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ABSTRACT
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The aim of the thesis was to plan how to promote the Lahtua estate. Activities at
the estate consist of organizing different kinds of festivities and courses for
private customers and companies. The original idea about the subject came
from the hostess of the Lahtua estate, Marjaana Lahtua, as she told that very
little effort was put in marketing at the moment.

The focus of the study was on how to plan marketing, how to benefit from the
emotional experiences achieved at the estate, and how to make use of today’s
social media and the Internet. Making the reader familiar with the services
offered at the estate and different customer groups facilitates understanding the
need for a marketing plan.

The study was conducted by interviewing and studying material about utilising
the Internet and social media in marketing. While conducting the study, Studio
Grafico launched new web pages for the Lahtua estate.
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1 JOHDANTO

Opinnaytety0 tehtiin Lahtuan tilalle, joka on hyvinvointipalveluita tuottava
maatilayritys Orivedella. Tilaa emanndi Marjaana Lahtua ja han jarjestaa tilalla
kokonaisvaltaiseen hyvinvointiin tahtaavia kursseja ja tilaisuuksia. Tilan vanhan
rantasaunan yhteyteen rakennetaan kesan 2011 aikana uudet holvisaunat.
Paarakennuksessa toimii pienjuustola, joka on Heikki Ahopellon Armas-perheen
kaytossa.

Tyon aihe valittin yhdessa Marjaana Lahtuan ja Heikki Ahopellon kanssa.
Lahtuan tilan Internetsivuista on hyotya molempien liikkeenharjoittajien
yritystoiminnalle ja taten tukevat toinen toisiaan. MyoOs tyossa lapikaytava
markkinointisuunnitelma tukee Lahtuan tilan liiketoimintaa ja markkinoinnin
aloittamista etenkin Internetin valityksella. Tydssa perehdyttiin Lahtuan tilan
palveluihin, elamyksen tuottamiseen, markkinoinnin suunnitteluun ja sen
kilpailukeinoihin seka sosiaalisen median osuuteen nykypaivan markki-
noinnissa. Tyon ohella toteutettin uudet Internetsivut Lahtuan tilalle
osoitteeseen  http://www.lahtua.fi, jossa yrityksella on ollut aiemmin

Internetsivut, mutta ne ovat poistettu kaytdosta muutama vuosi sitten.

Tyon tutkimuskohteeksi valittiin Internetsivujen sekad markkinointisuunnitelman
toimivuuden tarkastelu ja arviointi. Tutkimuskysymyksen avulla kehitettiin
Lahtuan tilan markkinointia laatimalla suunnitelma markkinoinnin ja yrityksen
|0ydettavyyden toteuttamiseksi Internetia ja sosiaalista mediaa apuna kayttaen.
Tutkimus toteutettiin teemahaastattelulla, johon osallistui haastattelijan lisaksi
tlan emanta Marjaana Lahtua, seka Lahtuan asiakas Marja Rautajoki.
Haastattelun avulla selvitetaan markkinointisuunnitelman toteutuminen ja siihen
tehtavat parannusehdotukset seka holvisaunan elamystuotteistamisen

onnistuminen.

Ty6 tehtiin yhteistydssa Studio Graficon kanssa, joka toteutti Internetsivujen

graafisen suunnittelun.



2 LAHTUAN TILA

Lahtuan tilaa sijaitsee Orivedelld Naappilan kylassa. Tila on mainittu Heikkilan
tilan torppana jo 1700-luvulla. Tilan nimi Lahtua on syntynyt lahtuve sanasta,
joka tarkoittaa lahdelmaa, pitkaa ja kapeaa lahtea. Talla hetkella tilaa emanndi
Marjaana Lahtua. Marjaana on kouluttautunut monipuolisesti niin ruoka- kuin
hyvinvointipalvelualalla ja han on kaynyt muun muassa koulutuksen
elintarvikkeiden jatkojalostuksesta ja pitoemantana toimimisesta, mukaan lukien
myOs emantakoulun. Marjaana on opiskellut lisaksi myods kiinalaista
laaketiedetta, luontaishoitoa ja kalevalaista kansanparannusta. (Virtanen 2008.)

2.1 Toiminta tilalla

Lahtuan tilalla on harjoitettu luomuviljelya ja luomumaidontuotantoa aina
vuoteen 2009 asti, mutta nykyiseltaan tilalla ei ole enaa elaimia. Tilalla
kasvatetaan ja jalostetaan edelleen pienimuotoisesti luomutuotteita muun
muassa laajaa valikoimaa vihanneksia, yrtteja, kukkia ja omenoita.
Hyddynnettavat kasvit kerataan suoraa lahialueen luonnosta. Tilan toiminnan
paaajatuksena on ekologisuus ja luomutuotanto. Ruokapalveluissa
hyodynnetdan ainoastaan luomu- ja lahiruokaa, tietysti niin pitkalti tilan
tuotannosta kuin vain mahdollista. (Lahtua 2011a.) 1700-luvulta peraisin olevan
paarakennuksen tiloissa on pienjuustola, jossa luomumaidosta valmistettiin
muun muassa jogurttia, juustoa ja rahkaa. (Armas-perhe 2011.) Juustola oli
usean vuoden tyhjillaan, mutta vuonna 2010 keittiomestari Heikki Ahopelto

vuokrasi tilan oman Armas-perhe -juustotuotannon kayttoon.

Lahtuan tilan asiakaskohderyhmat voidaan jaotella karkeasti kolmeen eri
kategoriaan: yksityisasiakkaisiin, yrityksiin ja yhteisoihin seka& kansainvalisiin
asiakkaisiin. Naiden perusteella pystytaan hyvin yksildimaan jokaisen ryhman
henkilokohtaiset tarpeet. Yksityisasiakkaita ovat henkilot, jotka haluavat
jarjestaa esimerkiksi juhlia Lahtuan tilalla. Tilan suuressa paarakennuksessa on
puitteet monipuoliselle kurssitoiminnalle, seka mahdollisuus yksityistilaisuuksien
jarjestamiseen enimmilldan 120 hengelle. Yhtendinen ruokailu- ja juhlatila
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rajoittuu noin 50 hengelle. (Virtanen 2008.) Niin syntymapaivat, kuin
muistotilaisuudet pystytaan jarjestamaan kodinomaisessa ymparistossa
vastaamaan asiakkaan tarpeita ja mieltymyksia. Tilan puitteet ovat erinomaiset
esimerkiksi pienimuotoisten haiden jarjestamiseen ja kauniin saan salliessa

vihkiminen ja ruokailu on mahdollista jarjestaa myos ulkona.

Yksi merkittavimmista kohderyhmista tilalle ovat yritykset ja yhteisot, joiden
osuutta liiketoiminnassa pyritaan lisaamaan. Heidan tarpeensa ovat useimmiten
virkistys-, koulutus- ja tyokyvyn yllapitotapahtumat ja vierailu yleensa paivan
mittainen. Suurin osa tilan tarjoamasta omasta kurssitoiminnasta perustuu "olet
mitd syot” -ideologiaan, jolloin tilalla tarjoillaan terveellista ja lahella tuotettua
ruokaa viiden paivan ajan. Kurssitoiminnan tukemiseksi talon ylakertaan tullaan
remontoimaan kevaan ja kesan 2011 aikana majoitustiloja noin 15 hengelle,
jolloin maanantaista perjantaihin kestavien kurssien osallistujamaara voi olla
enimmilldaan 20 henkilda. Yritys- ja yhteisOoryhmille tarkeda paivassa on
kiireettomyys, yhteishengen Iluominen ja jarjestetty ohjelma sopivalla
aikataululla. Erityisesti yritys- ja yhteisoryhmien kayttoon tarkoitettu holvisauna
rakennetaan kevaan 2011 aikana vanhan rantasaunan yhteyteen (Lahtua
2011a).

Holvisaunassa on nimensa mukaan kaareutuva kivireunus sisaankayntina, se
rakennetaan taysin maan alle ja saunan kummusta nakyy vain kaunis
kukkaketo. Sauna toimii savusaunan periaatteella ja on siten kestava ja
ekologinen vaihtoehto, jossa saunoja nauttii pehmeista I0ylyista. Sauna lampiaa
noin yhdelld neljanneksellda normaalin saunan puuntarpeesta ja pysyy
lampimana kerrallaan noin 20 tuntia. Osa saunan suihkuissa kaytettavasta
vedesta lampidaa saunan omalla lammodlla, rakenteisiin asennetun kiertavan
veden ansioista. Saunalla on myods erityinen lammonvarausominaisuus sen
sijaitessa maan alla. Lahtuan tilan saunarakennukset ovat noin 11 metria pitkia
ja kolme metria leveita. Toinen rakennuksista toimii sauna- ja pesutilana ja
toinen pukeutumis- ja oleskelutilana. Paikallisuutta ja lahituotanto -ideologiaa
tukee saunan ulkoverhoiluun ja lattiamateriaalina kaytettava Orivedella hakattu
liuskekivi. (Lahtua 2011b.)
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Kansainvaliset asiakkaat ovat vyleisesti tarked kohderyhma yleisestikin
maatilamatkailussa. Tallaisten ryhmien tavoittelu on yleensa tehtava
yhteistyossa kansainvalisia tapahtumia jarjestavien organisaatioiden kanssa,
esimerkiksi Tampere Convention Bureau. (Virtanen 2008.) Kansainvalisille
asiakkaille pyritdan luomaan kokonaisvaltaisia elamyksia luontoa hyodyntaen.
Tilan lahimetsassa, kallioisen vuoren paalla sijaitsee ympari vuoden kaytdssa
oleva laavu, jossa voidaan pitda tunnelmallisia evasretkia niin suomalaisille kuin

ulkomaisillekin asiakkaille, keskella kaunista luontoa. (Lahtua 2011a.)

2.2 Markkinointisuunnitelman lahtotilanne

Lahtokohta markkinoinnin suunnittelulle muodostuu liikeidean maarittamisesta.
Miettiessa liikeidean peruskysymyksia: mita, kenelle ja miten, saadaan
muodostettua markkinoinnin [ahtétilanne. Lahtuan tila tarjoaa hyvinvointi- ja
lahiruokapalveluja kurssi- ja juhlatoiminnan muodossa. Asiakaskohderyhmat, eli
segmentit koostuvat yksityisista, yritys- ja yhteiso-, sekad kansainvalisista
asiakkaista. Lahtuan tila tarjoaa kurssi- ja juhlatoimintaa vanhassa
maalaistalossa, kodinomaisessa ymparistossa, keskelld idyllista maaseutua.
Asiakaskokemusten ja -suhteiden perusteella yritys on luonut itselleen

positiivisen ja luotettavan imagon palveluntarjoajana.

Lahtuan tilalle ei ole laadittu aiemmin markkinointisuunnitelmaa, eika tilan
toimintaa ole markkinoitu lahestulkoon lainkaan, koska tilan toiminta ol
pienimuotoista ja hiljaista usean vuoden ajan. Kesasta 2011 odotetaan tulevan
kiireinen toiminnan uudelleenkaynnistamisen takia ja siksi myds mainontaan
tulee kiinnittdd huomioita. Lahtuan tilan sijainti Naappilan kylassa, Oriveden ja
Kangasalan rajalla on paikkana varsinkin ulkopaikkakuntalaisille taysin
tuntematon. Liikeidea on nykyaikainen ja hyvinvointi ideologiana varmastikin
niin yksityisia, kuin yrityksia kiehtova. Ei siis ole kyse siita, etta toiminta jaisi
varjoon liikeideansa suhteen, vaan markkinointiin taytyisi selvasti panostaa.
Lahtuan tilan Internetsivut ovat olleet poissa kaytdsta jo usean vuoden ajan ja
merkittdvana osana toiminnan uudelleenkaynnistamista ja markkinoinnin

suunnitelmallisuutta on taman tyon ohella valmistuneet uudet Internetsivut.



3 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU JA KILPAILUKEINOT

3.1 Markkinoinnin suunnittelu

Suunnitellessa markkinointia sen lahtokohtana ovat seuraavat vaiheet:
markkinatilanteen analysointi, tavoitteiden ja paamaarien asettaminen, tulosten
maarittdminen, toimenpiteiden suunnittelu, toimenpiteiden aikataulutus ja
vastuuhenkildiden nimeaminen seka itse tulosten seurantavaihe. Markkinoinnin
suunnittelu itsessdan jaetaan kahteen osaan; strategiseen johtamiseen ja
operatiiviseen johtamiseen. Strategisen johtamisen kautta mietitaan yrityksen
lahtokohdat; toiminta-ajatus, liikeidea, paamaarat ja kilpailijat. Liikeidean avulla
maaritelldaan yrityksen toimintaan kuuluvat tuotteet ja palvelut, seka
asiakassegmentit. Hyvana muistisaantéa liikkeidean suunnittelulle pidetaan
kolmea kysymysta; mita, kenelle ja milla tavalla. Toiminta-ajatus on
lahestulkoon samankaltainen ajatus kuin lilkkeidea. Niiden eroavaisuus on siina,
etta liikeidea on toiminta-ajatusta konkreettisempi ja toiminta-ajatuksen kautta
pyritdan saamaan vastaus kysymykseen "minka takia yritys on markkinoilla?”.
(Lahtinen & Isoviita 1998, 36, 38.)

Yrityksen taytyy maarittaa itselleen myos selkea paamaara ja tavoitteet.
Lahtisen & Isoviidan (1998, 42) mukaan "paamaara on tila, johon yritys haluaa
paasta. Asettamalla paamaaria yritys ilmaisee konkreettisesti sen, mihin se on
paattanyt paasta.” Yrityksen paamaarat voidaan jakaa kahteen osaan:
kannattavuuteen seka ulkoiseen ja sisaiseen kilpailukykyyn. Kannattavuus-
paamaaralla tarkoitetaan yrityksen kustannuksellisia ja tuotollisia tekijoita, kun
taas ulkoisen Kkilpailukyvyn paamaarilla esimerkiksi markkinoinnin kasvua,
myyntimaaria, imagoa ja asiakastyytyvaisyytta. Sisaisen kilpailukyvyn
paamaara tarkoittaa yrityksen taloudellisia tunnuslukuja, kuten vakavaraisuutta
ja maksuvalmiutta. (Lahtinen & Isoviita 1998, 42.) Operatiivinen johtaminen on
yksinkertaisesti yrityksen paivittaista johtamista. Johtamisella pyritaan
keskittymaan liikeideoiden ja tavoitteiden tulokselliseen toteuttamiseen Ilyhyiden,
alle vuoden kestavien suunnitelmien avulla. (Lahtinen & Isoviita 1998, 38.)
Markkinointia suunnitellessa tulee huomioida myos olennaisesti markkinoinnin

kilpailukeinot.
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Seuraavassa alaluvussa (3.2) tutustutaan Idhemmin nykyaikaiseen
markkinointiin pohjautuvaan CREFin malliin, sekad sivutaan perinteista 4P:n

mallia.

3.2 4P:n -mallista CREFin -malliin

Jerome McCarthy kehitti 4P:n mallin (kuvio 1) havainnollistamaan markkinoinnin
kilpailukeinoja. Tata mallia kutsutaan my6s markkinointimixiksi. Markkinointimix
koostuu neljasta P:sta: product — tuote, price — hinta, place — saatavuus ja
promotion - markkinointiviestintd. 4P:n mallin avulla maaritellaan siis myytava
tuote, tuotteelle sopiva hinta, paikka, jossa tuote olisi parhaiten saatavilla seka
markkinointiviestinta, jonka avulla tuote tehddan parhaiten tunnetuksi.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 218-219.) Markkinoinnin muuttuessa taytyy myos
sita koskevien mallien kehittya. 4P:n malli on jo vanhanaikainen ja siksi sen
rinnalle on kehitetty nykypaivan tarpeita vastaavia toimintamalleja, kuten
esimerkiksi seuraavaksi esiteltava CREFin malli. (Salmenkivi & Nyman 2007,
219.)

KUVIO 1. Markkinoinnin 4P -mallista CREF -malliin (Nyman 2006)

CREFin malli (kuvio 1) koostuu sanoista collaboration — kaksisuuntainen
markinointi, revenue model — ansaintamalli, experience — kokemus, findability —
I0ydettavyys. Kaksisuuntaisella markkinoinnilla tarkoitetaan yhteistyota ja
toimintaa asiakkaan ja yrityksen valilla. Kun asiakas osallistuu yrityksen
markkinointiin, saadaan hanelle tuotettua tapahtumasta myonteinen kokemus.
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Taman ajatusmallin avulla pyritdan myo6s selvittamaan, kuinka asiakkaiden

elamys- ja kokemustiloihin paastaisiin vaikuttamaan.

Sana collaboration tarkoittaa suomeksi yhteistyotd, yhteistoimintaa tai
myotavaikutusta, ja nykyaikaisessa markkinoinnissa edellytyksena onkin niin
ikaan yrityksen ja asiakkaan valinen kaksisuuntainen yhteys. Yhteistoiminta-
ajattelumallin mukaan asiakas osallistuu, tekee, muokkaa ja arvioi markkinointia
tai tuotetta yrityksen kanssa muodostaen siing lisdarvoa itselleen seka
yritykselle ja usein my0s markkinoiden sitd eteenpain muille kuluttajille.
Yhteistoiminta-ajattelu l1ahtee usein jo tuotteen suunnittelusta, kehityksesta tai
markkinointitoimenpiteista. Asiakkaiden ollessa mukana jo tassa vaiheessa, on
yleensa todennakodisempaa, ettd tuote on sellainen kuin asiakkaat sen
haluaisivat olevan. Merkittavia huomiotekijoitd asiakkaan ja yrityksen valisessa
kaksisuuntaisessa markkinoinnissa ovat esimerkiksi brandituntemuksen
kasvattaminen, tieto asiakkaiden toiveista ja odotuksista, asiakkaiden
kokemukset ja suosittelu seka asiakkaiden innovatiivisuus tuotteen kehi-
tyksessa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 222-225.)

Revenue model eli ansaintamalli tarkoittaa nykypaivdna epasuoraa
tulonlahdetta. Liiketoiminnassa nahdaan yha useammin viitteita siita, etta
tuotteen tai palvelun hinta ei ole enaa markkinoinnin tarkein osatekija.
Nykyaikana on vyleista tarjota palveluita tai tuotteita ilmaiseksi. Kaksi
tarkasteltavaa nakokulmaa ovat hinnan merkitys ostopaatosprosessissa ja
hinnalla kilpailemisen vaikeutuminen, joita tullaan tarkastelemaan lahemmin
ansaintamallin merkityksena. lhmisten vaurastumisen myota tuotteen tai
palvelun hinta on yha enenevissd maarin alhaisempi valintatekija. Vaurauden
lisaantymisen myota kiinnostus emotionaalisuuteen (tunnepohjaisuus) ja
kokemuksellisuuteen, seka eettisten valintojen mahdollistamiseen on kasvanut.
Neilimon mukaan emotionaalisuus kuuluu nykykauppaan ja mikali pystytaan
tarjpamaan vastuullisuutta ja vetoamaan nain kuluttajiin, saa yritys myos
anteeksi hieman korkeamman kuluttajanhinnan. (Talouselama 2007).
Hintakilpailun vaikeutuminen on asia, josta Suomessa pystytaan enaa
harvemmin kilpailemaan esimerkiksi korkean palkkatason ja kalliiden

tuotantokulujen vuoksi. My6s markkinoille saapuneet ulkomaiset halpa-
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tuotantoketjut ja verkkokaupat ovat kasvattaneet suosiotaan ja jarisyttaneet
Suomen markkinoita. (Salmenkivi & Nyman 2007, 251-254.)

Experience, eli tuotteen muuttaminen kokemukseksi. Kokemuksellisuudella ja
markkinointiviestinnalla on yha tarkeampi rooli nykymarkkinoinnissa ja niiden
tulisikin synnyttaa tarinoita tuotteista ja palveluista, joita asiakkaat voisivat
kertoa eteenpain. Tuotekehityksen edellakavijat tuovat markkinoille kalliita
tuotteita, mutta sita kautta tuottavat myos kuluttajalleen elamyksia ja usein
pysyvia elamantapamuutoksia. Kokemuksellisuus ei kuitenkaan ole enaa
pelkastaan kalliiden tuotteiden etuoikeus. Kokemuksen luomiseen ei tarvita
paljoa rahaa, pelkka tuore ideakin riittda. Tarkeaa on kuitenkin pitaa mielessa
tuotteen kokonaisuus ja mielikuva, millainen siita halutaan asiakkaalle luoda ja
millainen elamys asiakkaalle halutaan antaa. Esimerkiksi vuorovaikutteisuus ja
visuaalisuus ovat tarkeita tekijoita, jotka kokemuksellisessa markkinoinnissa
kannattaa huomioida. Uusi teknologia on mahdollistanut myos asiakkaiden
osallistumisen markkinointiin. (Salmenkivi & Nyman 2007, 266—-268.)

Findability eli |0ydettavyys tarkoittaa sita, kuinka helposti tuote tai palvelu on
asiakkaan |oydettavissa, sattumalta tai hakuprosessin kautta. Asiakkaan
haluaman tiedon tulee loytya lehdista, medioista ja ennen kaikkea Internetista
oikeaan aikaan. Hyodyntamalla Internetin yhteisollisyyttd voidaan tuote tai
palvelu tehda paremmin lI0ydettavaksi. Jos yrityksen tietoja ei loydy ensi
yrittamalla esimerkiksi Googlen hakupalvelun kautta, voi hakuprosessi paattya
siihen. Yksinkertaisesti sanottuna, jos yritysta ei I0ydeta, sita ei ole olemassa.
On myos valtettava levittamasta yritystoiminnan kannalta haitallisia tai vaaria
asioita. Yritys- ja tuotetietojen loytaminen Internetistd on nykypaivana miltei
valttamatonta, silla valtaosa asiakkaita kayttaa tiedon etsimiseen Internetia.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 278-279.)
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3.3 Elamyksen tuottaminen

Elamystuote voidaan maaritella kasitteeksi, jolla tarkoitetaan tuotetta, joka
kayttamalla, kokemalla tai ostamalla tuottaa asiakkaalle elamyksentunteen.
Elamys on jokaisen omakohtainen tunne- ja kokemustila, eika elamyksen
syntya voida taydella varmuudella siten taata. Toimivin elamystuote perustuu
aitouteen ja siksi elamystuote on hyva luoda sille otolliseen, elamykselliseen

ymparistoon. (Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus 2010.)

Alla nahtavaa elamyskolmiota (kuvio 2) apuna kayttaen voidaan suunnitella
asiakkaalle elamyksellisia tuotteita (Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus
2010). Elamyskolmio on pyritty jasentelemaan helposti ymmarrettavaan
muotoon ja elamyksen syntyyn erityisesti vaikuttavat tekijat ovat sijoiteltu
elamyskolmion alareunaan elamyksen elementeiksi. Kokonaisvaltaisesti kolmio
kuvaa itse elamyksen syntya ja sita, mita asiakkaassa tapahtuu kokemuksen
aikana. Tavoitteena on, ettd elamyksen elementtien hyddyntaminen asiakkaan
motivaation, fyysisen ja alyllisen tason kautta johtaa elamyskokemukseen, joka
ulottuu aina henkisen tason muutokseen. Elamyksen tuottajan mahdollisuudet
vaikuttaa asiakkaan kokemukseen sijoittuvat elamyskolmion kolmelle
ensimmaiselle tasolle, asiakkaan kiinnostumiseen, aistimiseen ja oppimiseen.
(Kulmala 2007, 38.)

alyllinen taso
OPPIMINEN

fyysinen taso
AISTIMINEN

motivaation taso
KIINNOSTUMINEN

yksilollisyys  aitous tarina moniaistisuus  kontrasti - vuorovaikutus

KUVIO 2. Elamyskolmio (Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus 2010)
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Elamyksen elementit ovat tekijoita, joiden avulla rakennetaan puitteet
elamykselle (Kulmala 2007, 38). Elamyskolmion kuusi peruselementtia ovat
yksikollisyys, aitous, tarina, moniaistisuus, kontrasti ja vuorovaikutus.
Yksilollisyydella tarkoitetaan ainutlaatuisuutta, jota tuote voi tarjota ja millaista
asiakas ei voi muualta saada. Aitous tuo kuvan tuotteen uskottavuudesta. Se
koetaan aitona ja uskottavana, vaikka saattaisikin olla taysin fiktiivinen.
Tuotteen aitouteen ja sen uskottavuuteen liitetaan myos monesti jokin tarina.
Hyva tarina antaa kokemukselle sisallon ja merkityksen, jolloin siita tulee tiivis ja
mukaansatempaava kokonaisvaltainen kokemus. Tarinan tarkoitus on puhutella
asiakasta ja saada asiakkaalle syy kokea tuote. Tarina toimii myos eraanlaisena
juonena, jolloin siihen voidaan sisallyttaa faktan seka fiktion elementteja. (Lapin
elamysteollisuuden osaamiskeskus 2010.)

Jotta mahdollisimman moni aisti saisi arsykettd, tulee tuotteen olla
moniaistillinen. Se tarkoittaa, ettd tuote on koettavissa niin visuaalisesti kuin
haju-, kuulo-, maku- ja tuntoaistien kautta. Kaikkien arsykkeiden tulisi olla
keskenadan tasapainoisia ja vahvistaa sita kautta toisiaan. Kun elamyksesta
halutaan ainutkertainen, tulee tuotteen olla erilaisessa suhteessa arkeen. Tata
kutsutaan kontrastiksi ja sen tuottamiseksi on huomioitava asiakkaan
lahtokohdat. (Lapin elédmysteollisuuden osaamiskeskus 2010.) Lapin elamys-
teollisuuden osaamiskeskuksen (2010) mukaan "uuden ja erilaisen kokemuksen
mahdollistaa oman itsen nakemisen toisesta nakokulmasta, ja vapauttaa
nakemaan ja kokemaan erilaisella tavalla vapaana arjen rajoituksista ja

tottumuksista.”

Elamyksen tuntemiseen liittyy vahvasti vuorovaikutus ja yhdessa kokemisen
tunne. Mikaan ei esta elamyksen kokemista myos yksin, mutta yhteisollisyyden
kautta valittyy tieto siita, ettd kokemus on arvostettu ja yleisesti hyvaksytty.
Vuorovaikutus on tarkea tekija myos puhuttaessa yksilollisyyden luomisesta.
Henkilokohtaisella  vuorovaikutuksella  valitetdan kokemus asiakkaalle
mahdollisimman onnistuneella tavalla. (Lapin elamysteollisuuden osaamis-
keskus 2010.)
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Elamyskolmion (kuvio 2) vieressa voidaan nahda viisi tasoa: motivaation taso,
fyysinen taso, alyllinen taso, emotionaalinen taso ja henkinen taso. Asiakkaan
kiinnostuksen herattaminen, odotuksien luominen seka halu ja valmius kokea
ovat osa motivaation tasoa. Yksilollisella, aidolla ja moniaistisella
markkinoinnilla on suuri merkitys motivaation tasolla, silla sitd kautta tuodaan
tuote asiakkaiden tietoisuuteen. Ensimmaisen motivaation tason aikana tulisi
tayttya mahdollisimman monen kuudesta elamyskriteerista. Fyysisella tasolla
asiakas vastaanottaa, kokee, tuntee, havaitsee ja tiedostaa ymparistoaan seka
tuotetta aistien avulla. Kayttamalla fyysisia aisteja tiedostamme, mita tapahtuu,
missd olemme ja mita teemme. Fyysisellda tasolla tuote analysoidaan sen
laadun, kaytettavyyden ja toimivuuden kannalta. (Lapin elamysteollisuuden
osaamiskeskus 2010.)

Alyllisella tasolla kasitellaan ymparistdn kautta aisteille saapuneita arsykkeita.
Ne prosessoidaan ja mielipide muodostetaan oppimisen, ajattelun ja sovelletun
tiedon kautta. Alylliselld tasolla asiakas arvioi tyytyvaisyytensd tuotteeseen.
Hyvan tuotteen pohjalta asiakas saa oppimis- ja harjaantumiskokemuksia seka
mahdollisuuden kehittya ja oppia uutta tietoa joko tiedostetusti tai tiedostamatta.

(Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus 2010.)

Varsinainen elamys koetaan vasta emotionaalisella tasolla. Jos tuotteessa on
otettu hyvin huomioon kaikki elamyksen peruselementit ja alyllinen seka
fyysinen taso on toimivat, asiakas tulee todennakoisesti kokemaan positiivisen
tunnereaktion. (Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus 2010.) Lapin
elamysteollisuuden osaamis-keskuksessa (2010) kuvaillaan tunnereaktiota
sanoin: ’lloa, riemua, onnellisuutta, onnistumisen ja oppimisen iloa,

voitonriemua, liikutusta - jotakin sellaista, jonka yksilo kokee merkitykselliseksi.”

Henkisella tasolla elamys voi saada aikaan henkilokohtaisen muutos-
kokemuksen ja johtaa parhaimmillaan pysyviin muutoksiin kokemuksen
saaneen elamantavoissa, fyysisessa olotilassa ja mielentilassa. Asiakas kokee
kehittyneensa, muuttuneensa ihmisena ja omaksuneensa elamaansa jotakin
uutta. Onnistuneen elamyksen kautta asiakas voi I0ytaa itsestaan uusia
voimavaroja tai omaksua erilaisia ajattelutapoja. (Lapin elamysteollisuuden

osaamiskeskus 2010.)
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3.4 Sosiaalinen media nykyajan markkinoinnissa

Markkinoinnin  suunnittelun  kannalta olennaisia  kehityskohteita ovat
kaksisuuntaisen markkinoinnin ja erityisesti |0ydettavyyden soveltaminen
sosiaalisen mediaan. Sosiaalinen media on varmasti sanoina “sosiaalinen” ja
"media” tuttu. Lahtokohtana sosiaaliselle medialle on yksinkertaisesti ihmisten
inhimillinen ja hyvin voimakas tarve olla sosiaalisessa kanssakaymisessa toisen
ihmisen kanssa. Media sanana tuo taas mieleen joukkotiedotusvalineet. Kun
nama kaksi asiaa, ihmisten kanssakaymisen tarve ja mediasisallon tuottaminen
yhdistetaan Internetissa, syntyy sosiaalinen media. Sosiaalinen media on valine
vuorovaikutuksen synnyttamiseen Internetin verkottumis- ja multimedia-
ominaisuuksia apuna kayttden. Sosiaalisen median kolme paavaylaa ovat
verkottumispalvelut (Facebook ja MySpace), sisallon julkaisu- ja jakelupalvelut
(YouTube ja Flickr), tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut (Twitter) seka lisaksi
myoOs erilaiset wikit ja keskustelufoorumit. Sosiaalisen mediat ovat luonteeltaan
avoimia, henkilon osallistumiseen perustuvia ja tyypillinen sosiaalisen median
tyyppi on eraanlainen kohtauspaikka, jossa kayttajat voivat julkaista, arvioida ja
jakaa sisaltoa. (Juslén 2009, 115-117.)

Facebookin ja muiden sosiaalisten medioiden suosion rajahdysmaisen kasvun
seurauksena monet markkinoijat ovat pysahtyneet miettimaan, kuinka naita
uusia ilmidita voisi hyodyntdd markkinoinnissa. Mainontalahtdisen markki-
noinnin ajattelumalli onkin, etta jos ihmiset viettavat yha enenevassa maarin
aikaa sosiaalisen median parissa, on mainonta vietava potentiaalisten
asiakkaiden luo. (Juslén 2009, 306.) Nykyaikaisen markkinoinnin keskeisia
pelisdantdja ovat Juslénin (2009, 71) mukaan muun muassa:

- markkinointi on paljon muutakin, kuin mainontaa

- sisaltdé on markkinoinnin tarkein valine

- markkinointi perustuu suostumukseen, ei pakottamiseen

- tiedottaminen voidaan suunnata suoraan asiakkaille ilman valikasia

- markkinoinnissa on tarkeinta tulla I0ydetyksi, ei tyontaa viesteja kohti
asiakkaita

- markkinointi ja tiedottaminen yhdistyvat Internetissa

Pelisaantojen mukaan elaminen edellyttdd markkinoijalta nakokulman

kaantamista omista tuotteista kohti asiakasta, siis asiakaslahtdisemmaksi.
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Markkinoijan on lisaksi opittava hyodyntamaan sellaisia markkinoinnin valineita,
jotka nykypaivana ovat valta-asemassa. (Juslén 2009, 71.)

Nykyajan markkinointia, ja sen kohdistumista Internetiin, tarkasteltaessa
voidaan havaita markkinoinnin jakautuneen neljaan eri osa-alueeseen. Nama
osa-alueet ovat yrityksen nakyvyys omissa kanavissa, nakyvyys muissa
olemissa olevissa kanavissa, kommunikaatio seka mainonta. Nakyvyys omissa
kanavissa tarkoittaa yrityksen nakyvyytta omien Internetsivujen, blogien ja
kampanjasivujen kautta. Omien kanavien lisaksi yrityksen nakyvyytta voidaan
tuoda esille Internetin avoimissa yhteisollisissa kanavissa ja -palveluissa, kuten
esimerkiksi Facebookissa. Kommunikoinnin avuksi on kehitetty muun muassa
sahkoisia uutiskirjeitd, jotka helpottavat yrityksen sisaista kommunikointia, mutta
myOs asiakkaille ulospaivansuuntautuvaa kommunikointia. Nykypaivan
mainontaan kuuluu myoOs esimerkiksi Internetsivujen bannerit ja hakusana-

mainonta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 70.)

Yhteisollisen median hyodyntamisessa yrityksen tulee seurata seuraavaa viitta
roolia; tarkkailua, omaksumista, osallistumista, tuottamista ja rakentamista.
Asiakastietojen keruu on merkittava osa yrityksen sijoittumista yhteisolliseen
mediaan. Samalla havainnoidaan sivujen sisaltoa ja kayttaytymista. Palveluiden
kayttoonotto alkaa yrityksen omaksuessa teknologian ja Internetin tarjoamat
palvelut. Yrityksen Internetsivujen ja informaation tulee olla helposti
linkitettavissa ja sita helpottaa myos ristiinlinkitys ja uudelleenjakelu, joka takaa
paremman nakyvyyden hakukoneiden tuloksissa. Osallistumalla ja tuottamalla
yritys, tai tyontekijat, voivat esimerkiksi kommentoida tai tuoda nakemyksia
esille erilaisten ilmaisten viestintamahdollisuuksien, kuten blogien avulla. Yritys
voi luoda erilaisia profiileja ja nain seurata ja tuottaa kokemus- ja elamystiloja
herattavaa materiaalia potentiaalisten asiakkaiden nahtaville Kirjoittaessa ja
julkaistaessa kannattaa noudattaa kuitenkin tiettya varovaisuutta, silla tehtya ei
saa tekemattomaksi. Yrityksen on myos mahdollista rakentaa omia yhteisollisia
palveluita, mutta se on usein haastavaa ja aikaa vievaa, seka kilpailu
palveluiden saralla kovaa. Jotta palvelun rakentaminen olisi mahdollista, tulee
yrityksen tarjota jotain uutta ja todellista lisdarvoa tuottavaa tuotetta tai palvelua.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 286—289.)
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4 LAHTUAN TILAN MARKKINOINTISUUNNITELMA

4.1 Holvisauna elamystuotteena

Miettiessa holvisaunan lahtokohtia elamystuotteena, on silla kaikki edellytykset
elamyskolmion (kuvio 2) mukaiseen elamyksen tuottamiseen. Lahtuan tilan
holvisauna on rakennettu erityisesti ryhmien kayttoon, jolloin saunan
soveltuvuutta voidaan hyodyntaa parhaiten noin 12-14 hengen ryhmille.
Pukeutumis- ja oleskelutilat sijaitsevat toisessa, samantyyliseksi rakennetussa
holvikaarisessa rakennuksessa, joka mahdollistaa vapaa-ajanvieton,
esimerkiksi hyvinvointi -ideologiaa tukevan ruoanlaiton tai tarjoilujen parissa.
Taman avulla voidaan rakentaa kokonaisvaltaisia elamystuotteita usean eri

tuotteen ymparille.

Holvisaunan historia juontaa alkunsa entisaikojen turvekammioihin ja
maanalaisiin saunoihin, kuten korsusaunaan. Holvisaunan kehittanyt yritys loi
paaasiallisesti maakellareita, joista ajatus saunaksi syntyikin. (Lahtua 2011b.)
Tata kautta saunalla on olemassa oma tarinansa ja juurensa, jonka avulla
asiakkaat voivatkin kuvitella olevansa miltei maakellarin sisalla. Kun asiakas on
vuorovaikutuksessa muiden asiakkaiden kanssa, tassa tapauksessa ryhman
kesken, tuo se turvallisuuden ja yhdessa kokemisen tunteen. Talloin asiakkaan
kanssa kokemuksia on jakamassa muut ryhmalaiset, eikd asiakkaan tarvitse
ajatella poikkeavansa muista kokemuksen ja tunteidensa johdosta.

Lahtuan 2011b mukaan saunan sijaitessa valittomassa rannan laheisyydessa
on tietenkin uiminen ja rantaan sijoitetun kylpytynnyrin kaytto on tietenkin
mahdollista. Ymparivuotinen uiminen ja virkistaytyminen on taattu myos talvella
avannolla.  Kylpytynnyrissa  kaytettavaan veteen lisataan  erilaisia
kivennaisaineita tehostamaan saunan vaikutusta ja rentouttamaan.
Saunoessaan asiakkaan mieli ja keho rentoutuvat, varsinkin kipeytyneiden
lihasten osalta. Sauna ominaisuuksiltaan soveltuu tilan hyvinvointi- ja
ekologisuus -ideologiaan ja siksi se sopii erityisesti reumapotilaille,

astmaatikoille ja sydamen vajaatoiminnasta karsiville, silla saunan lampdétila on
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noin 60-70°C ja ladmpd huomattavasti pehmeaa ja kosteampaa, kuin
tavallisessa saunassa. (Lahtua 2011b.)

Elamyksen elementeista, eli elamyksen tuottamisen perusteista holvisauna on
hyvinkin yksilollinen ja ainutlaatuinen. Sauna ei ole suomalaisille tuotteena
poikkeava, mutta niin kuin kuvasta 1 voidaan nahda, sauna sijaitsee maan
sisdlla ja tuottaa silloin lisaarvoa myds suomalaisille. Ulkomaalaisille
suomalainen sauna on itsessaan elamys ja viela tamankaltainen muunnelma
perinteisestd saunasta kauniin luonnon keskella on varmasti monelle

unohtumaton kokemus.

KUVA 1. Holvisauna (Holvisaunat 2011, muokattu)

Tuotteen ollessa yksildllinen, on se samalla myds aito, moniaistillinen ja
ainutkertainen. Holvisaunan voi aidosti kokea monin eri aistein esimerkiksi
tunto- ja hajuaisteja hyvaksi kayttaen. Pelkastaan asiakkaan silmiin aukeava
visuaalinen maisema tuo ainutkertaisuutta ja savusaunan tuoksu ja lempea
lampo arsyketta aisteille. Saunassa vallitsee itsessaan hamara tunnelma, jota
helpotetaan lauteiden alta tulevalla valolla ja saunan lasiovella. Holvissa myds
aanet kantautuvat eri tavalla ja laulaminen taman kaltaisessa saunassa onkin
hyvin yleista. (Lahtua 2011b.) Samaan yhteyteen saunomisen kanssa voidaan
littda esimerkiksi kynttilanvaloa, saunatuoksua, vihtomista tai kosmeettisia
hoitoja. My0s lammityksessa kaytettavien puiden ollessa monenlaisia eri
lajikkeita, tuo se tullessaan joka kerta erilaisen ominaistuoksun. Valinnan
mukaan on mahdollista polttaa esimerkiksi katajaa voimakkaamman tuoksun
tuojana. (Lahtua 2011b.)
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4.2 Loydettavyyden ja kaksisuuntaisen markkinoinnin hyodyntaminen

Taman tyon kannalta olennaisinta markkinointisuunnitelmassa on perehtya
CREFin mallin (4.2) kautta kaksisuuntaiseen markkinointiin (collaboration) ja
I0ydettavyyteen (findability). Kaksisuuntaisen markkinoinnin perusidea on
asiakkaan ja yrityksen valinen yhteisty0o tuotteen tai palvelun suunnittelussa ja
markkinoinnissa. Asiakas kokee tulleensa huomatuksi ja arvostetummaksi, kun
saa vaikuttaa tarpeidensa kautta tuotteen tai palvelun sisaltoon. Asiakas
voidaan ottaa mukaan tuotteen suunnitteluun jo heti ensimmaisten
yhteydenottojen yhteydessa kartoittamalla asiakkaan tiedot, tarpeet ja
mieltymykset. Usein yrityksilla on tarjottavana valmiita kokonaisuuksia, mutta
myOs osia, joita valitsemalla saadaan aikaiseksi asiakkaan itse kokoama

palvelu- tai tuotepaketti.

Loydettavyys vaatii perehtymista nykyaikaisen markkinoinnin keinoihin.
Sosiaalisen median osuuden lisdantyessa on entista tarkeampaa tulla
I0ydetyksi sielta, missa asiakkaat viettavat aikansa ja mista etsivat tietonsa.
MyOs sahkoinen tiedonhaku on yleistynyt merkittavasti ja sen vuoksi suurin
markkinaosuus ja painopiste on kohdistettava Internetin ja Google -
hakupalvelun hyodyntamiseen, jossa suuremmalla rahallisella panostuksella
osallistuvien yritysten sivut tuodaan esiin hakutuloksen ensimmaisten tulosten

joukossa.

Lahtuan tilalle on valmistunut uudet Internetsivut, jotka ovat ulkoasullisesti seka
teknisesti nykyajan vaatimustasoa. Sivut ovat helposti [0ydettavissa
yksinkertaisen ja tilan nimea loogisesti kantavan Internetosoitteen kautta,
osoitteessa http://www.lahtua.fi. Sosiaalisen median ollessa pinnalla, on sen
yksi merkittdvimmista lahteista Facebook-yhteisO. Yritykset saavat ostaa
sivustolta markkinatilaa itselleen seka perustaa ja hallita yrityksen nimea tai
esimerkiksi tuotteita kantavia ryhmia. Lahtuan tilalle on valmistumassa myos
Lahtuan luomutila -niminen ryhma, joka ei ole kuitenkaan viela julkisesti
nahtavilla. Naiden markkinointikanavien kautta nakyvyys tulee toivottavasti

lisaantymaan.
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimus toteutetaan haastattelemalla tilan emantaa Marjaana Lahtuaa ja
yrityksen asiakasta, Virtuaaliammattikorkeakoulun johtajaa Marja Rautajokea.
Marja Rautajoki vastaa my0s Facebook -sivustolle syntyvasta Lahtuan
luomutila-sivustosta, silla hanella on ammattitaitoa ja kokemusta Internetin seka
sosiaalisen median kautta tapahtuvasta markkinoinnista. Haastattelun avulla
saadaan tilannekatsaus markkinointisuunnitelman sisallosta, sen toteutumisesta
ja parannusehdotuksista sekd holvisaunan elamystuotteistamisen realis-
tisuudesta. Haastattelu toteutetaan teemahaastatteluna ja sen paateemat ovat
elamystuote ja sosiaalinen media. Teemahaastattelu on kvalitatiivinen, eli
laadullinen tutkimus. Siksi se on helppo valinta, eikd sido esimerkiksi vastaajien
maaraan, vaan kertoo haastattelun keskeiset ja oleelliset teemat.
Teemahaastattelun avulla voidaan tulkita ja korostaa erityisesti emotionaalisia
tuntemuksia ja eldamysmaailmaa. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 48.) Haastattelun
tueksi on laadittu etukateen kysymykset (LITE 1), joita apuna kayttaen

haastattelutilaisuus etenee johdonmukaisesti.

Marja Rautajoen haastattelu tapahtuu 1.6.2011 Tampereen ammatti-
korkeakoulun Kuntokadun toimipisteessa, jossa sijaitsee Rautajoen tyohuone.
Haastattelu nauhoitetaan koululta lainaksi saatavalla sanelukoneella ja
litteroidaan tyon tulosten tarkastelemisen tukemiseksi. Marjaana Lahtuan
haastattelu tehdaan samana paivana ja samalla tekniikalla 1.6.2011 Lahtuan
tilalla Orivedella. Haastattelut olivat kestoiltaan noin 18 ja 14 minuuttia. Ennen
haastattelua kaytiin 1api markkinointisuunnitelma ja elamystuote, seka
haastattelukysymykset, jotka oli lIahetetty haastateltaville myos sahkopostitse
etukateen. Yhteiskestoltaan haastattelutilanteet kestivat noin 1,5 tuntia
haastattelua kohden. Haastattelut analysoitin  yksitellen teema- ja

kysymyskohtaisesti litteroitua tekstia apuna kayttaen.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Haastattelujen ohella kaydyt keskustelut kohdistuivat elamystuotteen
analysointiin sek& markkinointisuunnitelman arviointiin ja mahdollisiin lisayksiin.

Alaluvuissa on eritelty haastattelun mukaiset teemat tutkimustuloksittain.

6.1 Elamystuotteen analysointi

Rautajoen mielestad holvisauna on moderni ja yksilollinen elamystuote. Han
puolustaa tavallista savusaunaa paremmin miljooseen sopivaksi, mutta myontyy
hygieniatasojen ja nykypaivan trendien myota moderniin ratkaisuun. Lahtua
puolustaa holvisaunan valintaa perustuen sen valintatekijoihin, joihin kuuluvat
esimerkiksi rakennusviranomaisten lupa-asiat seka kumpuiseen ja kallioiseen
maisemaan otollisemmin sopiva rakennus. Holvisaunalla on selva etu-
lydntiasema muihin rantasaunoja tarjoaviin yrityksiin, silla taman kaltaisia
saunoja on rakennettu toistaiseksi melko vahan, eikd vastaavanlaista palvelun
tarjoaa ole Lahtuan tilaa Iahella. Moniaistillisuudessa ja elamyksen
tuottavuudesta haastatelluilla ei ollut epailystakaan. Lahtuan sanoin "moni-
aistillisuus on varmaan sita, etta siella haistaa ja maistaa suunnilleen sita savua
ja se aanien maailma. Tai kaikki se, myds se elamys mennakin maan alle, eika
valttamatta kylmaan ja kosteaan, vaan siella on lammintd ja kosteaa, sita
oikeanlaista lamp6a.” Elamys koetaan kokonaisvaltaiseksi ja aisteja
herattavaksi tuotteeksi, joka tuottaa valtavasti positiivisia tuntemuksia. "Kun
ihminen paasee itsensa lahelle ja avautuu, niin silloin han 16ytaa itsestaan uusia

puolia. Sehan saunomisella onkin tarkoitus”, toteaa Lahtua.

Lahtuan mielesta jokainen asiakasryhma kehittaa toimintaa omalla tavallaan:
Luo kaydessaan aina jotain uutta tai heita varten luodaan jotain vanhasta
poikkeavaa. Lahtuan ollessa itse hyvin innovatiivinen ja innokas ei han pysty
takaamaan, ettei joku paiva rannassa voisi poreilla pyykkipadat, joissa
varjattaisiin - kasveilla lankoja ja kankaita tai punottaisiin kaisloista.
Konkreettisempana kehityskohteena Rautajoki mainitsi muun muassa kodan
rakentamisen saunan lahelle. Holvisaunan valittomaan laheisyyteen jaava jarvi

tuo monia mahdollisuuksia. Viime vuosina erityisesti harvemmin tunnetut tai
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vahalukuisemmat linnut ovat tavattu juuri jarven tuntumassa. Tama
mahdollistaa esimerkiksi lintuharrastajien vierailut tilalla. Rautajoen nakemysten
ollessa selvasti yritys- ja business-maailmalahtdisempia, oli hadnen ehdoton
kehittamiskohde ja edellytys myynnille rantaan asti kantautuva langaton
Internetyhteys. Sen avulla saunan oleskelutiloissa voisi pitaa pienimuotoisia

kokous- tai neuvottelutilaisuuksia.

6.2 Markkinointisuunnitelman arviointi ja lisaykset

Taman hetkisen markkinoinnin  onnistumista  arvioitiin  yksimielisesti.
Markkinointi on ollut olematonta ja esimerkiksi Facebook-sivut taytyvat saada
ehdottomasti Lahtuan oman profiilin taakse. Talla hetkella sivut ovat Rautajoen
profiilin takana ja siksi sivujen yllapito ja paivittaminen ovat jaaneet vahaiseksi.
Internetsivujen linkittamisen ja Facebookin reaaliaikaisuuden avulla nakyvyys ja
I0ydettavyys tulevat lisdantymaan merkittavasti. Loydettavyyden ehdottomana
edellytyksena molemmat haastateltavat pitivat sita, ettda kommunikointi ja
tiedottaminen Facebookissa on valttamatonta. Facebook on vakiinnuttanut
asemansa nykyajan niin sanottuna massaviestimena ja silloin markkinointia on
hyva tehda siella, missa asiakkaat ovat. Rautajoen mielesta Facebookiin olisi
hyva luoda asiasisaltoa ja ajankohtaista tietoa jakava profiili, jossa Lahtua voisi
kertoa esimerkiksi vinkkeja terveellisesta ruoasta tai luonnonkasvien
monipuolisista kayttomahdollisuuksista. Sivuille tulisi sisallyttaa houkuttelevia
kuvia kauniista ymparistosta, jonne myos asiakkaat voisivat lisata omia kuviaan

tilalla vierailusta ja kertoa kokemuksiaan muille asiakkaille.

Lahtua toteaa, etta kyselyita Internetsivujen linkittamisesta toisille sivuille on
tullut erityisen paljon. Kunhan tilan omat Internetsivut ovat lopullisessa
kunnossa, ei sivujen linkittdmisessa ole ongelmaa. Aihepiireittain sivuja voidaan
linkittaa esimerkiksi luomua ja luomumatkailua tuottavien yritysten sivuille, seka
esimerkiksi Lahtuan koulutustausta huomioon ottaen kasi- ja taideteollisuutta
tukeville sivuille. Merkittavana linkittajana toimii myds Oriveden kaupunki, joka
tukee paikallisia yrityksia seka Armas-perhe yritystoiminnallaan Lahtuan tilalla.
Rautajoki lisaa listaan my0s kokouspalveluita ja -tiloja tarjoavien yritysten sivut.
Palveluita yhteen kokoavien yritysten sivut ovat kuitenkin usein maksullisia.
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Parhaana ja ilmaisena markkinointikeinona Lahtua painottaa positiivisen
kokemuksen saaneen asiakkaan kertomuksia edelleen. Lahtua muisteleekin,
etta taannoin 40-vuotisjuhlat kiirivat niin hyvaa mainetta, ettd seuraavana
arkipaivana eras yritys oli tilaamassa jo kymmenia tilaisuuksia itselleen.
Lahtuan sanoin "Kylla se sosiaalinen puoli on valmiina kertomaan monille
tuttavilleen, etta oletteko kayneet siella ja kokeillut sita. Tama on jotain uutta,

mita talla alueella ei viela ole.”

lImaista mediatilaa on jaossa, kun vain sitd osataan hyddyntaa. Lahtuan
mielestd niin radiossa kuin televisiossa esiintyminen on helppoa ja han
haluaakin toiminnallaan hyodyntaa naita viestintavalineita. Kun luo jonkinlaisen
oman, erilaisen tuotteen ja tiedottaa siitd medialle, niin he tulevat mielellaan
tekemaan jutun, esimerkiksi sanomalehteen. Tuoreena ja esimerkillisena
markkinointi-tapahtumana Lahtua muistaakin kevaalla Aamulehden Moro-
litteessa julkaistun artikkelin (LITE 2) Juustoseura Caseuksen vierailusta
Lahtuan tilalla. Artikkelin julkaisun jalkeen tilalle tuli useita yhteydenottoja ja

tietoisuus levisi taman kautta suurelle levikkialueelle.

Rautajoen ehdotukset markkinointikeinoista olivat rahallisesti mittavia,
esimerkiksi televisio- ja Internetin bannerimainonta, jotka ovat varmasti
varteenotettavia keinoja suuremman luokan yrityksen alkumarkkinoinnissa.
Rautajoki otti esille my0s erilaiset messutapahtumat, kuten Sihteeri & Assistentti
-paivat. Lahtua on osallistunut joinain vuosina vastaaville paiville, mutta tulos

vaivannaosta ei ole ollut toivotunlainen.
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7 PAATANTA

Lahtuan tila on onnistunut luomaan itselleen ainutkertaisen ja aisteja herattavan
elamystuotteen. Kun holvisaunat kuluvan kesan aikana valmistuvat, on sen
markkinointiin paneuduttava merkittavasti. Internetin ja sosiaalisen median
yhteydessa olevien markkinointikanavien, Lahtuan tilan Internetsivujen,
linkitysten seka Facebook-profiilin avulla potentiaaliset asiakkaat tavoitetaan
entista paremmin. Hyddyntdessa niin sanottua ilmaista mainontaa, esimerkiksi
sanomalehtien ja radion valityksella, on nakyvyys taattu myos Internetin

kantamattomissa olevien asiakkaiden parissa.

Lahtuan tilan emannan, Marjaana Lahtuan tulee ottaa markkinoinnin vastuu
itselleen tai keskittaa se oman vaen keskuuteen. llman sovittua korvausta
sivujen paivitys ja yllapitotehtavat jaavat usein sivullisilta pienemmalle
huomiolle. Lahtuan on siis paatettava, onko resurssit riittavat hoitamaan

markkinointia itse, vai pitaisikd se antaa ulkopuolisen hoidettavaksi?

Tyon kannalta olennaista olisi jatkaa tutkimusta markkinoinnin suunnittelusta.
Suunniteltaessa olisi hyodyllista tietda konkreettisempi tieto esimerkiksi
hakupalveluiden yhteydessa tapahtuvan markkinoinnin kustannuksista,
resursseista ja tarpeellisuudesta. Myds Lahtuan tilan tuotteistaminen,
tuotepakettien ja asiakaskohderyhmien tarkka rajaus auttaisi kohdentamaan
markkinointia ja takaamaan tuotteiden oikean sopivuuden asiakkaille.
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LITTEET

LIITE 1 Haastattelukysymykset

Elamystuote

1. Arvioi elamystuotteen eri osa-alueiden toteutumista

yksilollisyys
aitous

tarina
moniaistillisuus

2. Kuinka naita osa-alueita voisi viela kehittaa?

3. Millaisia elamyksia elamystuote tuottaa?

4. Mika tekisi elamystuotteesta viela myyvemman?

Sosiaalinen media

5. Arvioi Internetin ja sosiaalisen median kautta tapahtuvan markkinoinnin

onnistumista.

6. Kuinka I0ydettavyytta voisi parantaa

sosiaalisen median kautta
yleisesti Internetin kautta

7. Millaisille Internetsivuille Lahtuan tilan sivut voisi linkittaa?

8. Millaisia muita markkinointikeinoja Lahtuan tila voisi kayttaa?



Naisten juustoseurassa syodaan aina
24.03.2011 - 09:32

Juustoseuralainen ei todellakaan koske viiden prosentin
Polariin tai muihin kumijuustoihin, silla maku on pyh3 asia. Ja
makua ei ole, jos ei ole tarpeeksi rasvaisuutta.

- Viiden-kymmenen prosentin juustot ovat suurta huijausta.
Koska siivu ei maistu miltdan, otetaan paksu lohko. Hwaa
juustoa riittaa ohut viipale. Lopputulos on se, etta kevytjuuston
kénssista saa enemman kaloreita kuin hyvan juuston
ohkaisesta siivusta, paattelee Kaisa Kanerva.

Liisa Sarkka s3estdd mielipidettd. Han kokeili kerran
kewtjuustoa ja lopetti siihen.

- Juuston pita3 sulaa suussa. Kylla se rasvaisuutensa vaatii.

Lahtuan tilalla syodaan Armasta

Koska olemme juustoasioissa lilkkeell3, tapaamispaikka cn
luonnollisesti juustotila. Siitaman kauniin kylatien varrella
asuva Marjaana Lahtua on kattanut péydan maistuvaksi.

- Nama ovat kyytén maidosta. Tuossa on Heikki Ahopellon
Armas-juustoa, tdssa Sulo-sinihomejuustoa ja vieressa
Juhana-nimista valkohomejuustoa, mutta se onvielad "lapsi”.
Juhanaa voitte vain kosketella ja haistella, koska sen kypsytys
on kesken, han opastaa.

Juustoseuralaiset osaavat ottaa nautinnon irti
juustokattauksesta. Tykéna on Marjaanan omatekoista
nakkileipaa, sienihilloa, mainiota teeta - silld juuston kanssa
ei sovi kahvi - vain tee tai vesi. Viinikin toki olisi mainio
kyytipoika, mutta sitdhan ei keskella paivaa passaa tarjota.

- Ah, makustelevat juustoseuralaiset Kaisa, Liisa, Eija
Ahvenjarvi ja naisille kyytimieheksi I3htenyt Eijan mies Matti
Ahvonen.

Naiset perustivat omat seurat

Kaisa Kanerva ent. Ahonen oli 1980-luvulla perustamassa
juustoseuraa naisille Jyvaskylaan. Samoihin aikoihin oltiin
samalla asialla Helsingissa ja Tampereella.

- Juustoseurat eivat kelpuuttaneet naisia. Kuohahdus oli kova.

Naiset suuttuivat niin, ettad silla voimalla olisi laitettu pystyyn
vaikka minkalainen seura.
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LIITE 2 Artikkeli Aamulehden Moro-liitteestd (Aamulehti 2011)

Heikki Ahopellon Armas-juusto on
vasemmassa alanurkassa kallellaan.
Sinihomejuuston nimi on Sulo.
Juhana-valkohomejuusto on vield
lapsi, jota saa vain kosketella ei
maistaa, koska sen kypsytys on vield
kesken. Kuva: Kimmo
Penttinen/Aamulehti

Juustoseuralaiset kdvivat Lahtuan
juustotilalla, jonka herkkupoydan
ddressa ovat Kaisa Kanerva (vas.) ja
Liisa Sarkka. Oikealla pilkottavat Eija
Ahvenjarvi ja Matti Ahvonen. Tilan
emanta Marjaana Lahtua on cikealla
oranssiin pukeutuneena.

ovat hulluina juustoihin

Tampereen voimanaiset olivat leipomon johtaja Leena Alander, ravintoloitsija Anna-Liisa Pellas ja
teollisuusyrityksen sihteeri Riitta Salvén. Asiciden valmistelussa meni tovi, mutta kun perustava
kokous tammikuussa 1986 pidettiin, olivat s33nn6t jo valmiina ja koossa kuusitoista innokasta

jasenta.

Nimeksi valittiin Caseus, joka viittaa kaseiiniin, joka taas on juuston perusainesosa. Nyt
caseuslaisia on kunnioitettava maara: 83. Caseus on niin avarakatseinen, etta miehet paasevat

mukaan.

Kaisa ottaa esiin valckuvia caseusalaisten tapaamisista ja vierailuista. Niilla kaikilla on yksi

yhteinen nimitt3j3, joka kuvassa sydodaan.
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Kullakin on omat suosikkinsa

Kaisan lempijuuto on nimeltdan Vilho. Sita saa, kun on kdymassa makilla Mouhijarvella.
- Hyvat valkohomejuustot ovat poikaa. Samoin voimakkaan makuiset yksilot.

Liisankin suosikki on Vilho.

- Min3 olen juustojen suhteen aika arkipaivainen. Kotimaisista pidan mustaleimasta ja Aura
Goldista. Juhlajuustot ovat sitten erikseen.

- Kutunjuusto on mainiota, lis33 Kaisa.

Eija on tdikseenkin juustojen parissa, silla han pitaa Kauppahallin Juustosoppea, eika ole
juustoihin yht3an kyllastynyt.

- En ole viela tormannyt sellaiseen paivaan, ettei juusto olisi maistunut. Juusto on mahtava tuote.

- Minun makuuni ovat kaikki vahvat ja voimakkaat juustot. Pidan raakamaitotuotteista,
lampaanmaito- ja vuohenmaitojuustot ovat sellaisia.

Kysytaanpa vield kyytimiehenkin mielipide, kun nyt kerran juustojen 33rell3 ollaan. Matin
mieleenkin ovat raakamaitojuustot ja sitten sveitsilaiset.

Makumuistoja maailmalta

Juustojen kanssa sattuu ja tapahtuu. Kaisa kertoo, kuinka han kerran Ranskan-matkalla ehti ostaa
tuliaisjuustot vasta lentokentalta.

- Ne pakattiin vain muovipussiin, enka tietysti saanut sitd end3 matkalaukkuun. Voi sit3 tuoksua
lentokoneessa. Takkini haisi niin juustolle, ettd se meni roskiin.

Caseuksen porukka on kaynyt juustoreissuilla sekd |3hell3 ettad kaukana.

- Kerran teimme mainion |3hiretken Kauppahalliin. Nautimme raclettea, mika on mainio ateria. Ja
missa ymparistossa, muistelee Liisa.

Lahtuan tilalla juustoseuralaiset ovat vierailleet 1980-luvulla, ja silloinkin osui silmiin koskevan

- Nykyisin on niin kivaa, kun on paljon pienia juustoloita. Sydminenhan se on tarkeintad meidan
retkilamme, sanoo Kaisa.

- Niin, ennen rasva ja rasvainen juusto olivat pahasta, mutta nyt ne ovat saaneet synninpaastdn.
Nyt saa taas nauttia, lisaa Liisa.

Eijalla on viiden kuukauden ik3inen norjalainen mets3kissa Paavo, joka sekin saa iltapalakseen
juustoa.

- Paavo on aivan hulluna juustoon, mutta ei mihin tahansa. Kerran yritin tarjota sille Maasdameria,
mutta eipa kelvannut.
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Voi kun enaa ei ole Kappelia

Kaisan is3 oli tilintarkastajana Valiolla. Tasta hyvasta perhe sai jouluisin Valion juustopaketin,
josta loytyi suurta herkkua Kappelia. Kappeli oli Romadur-tyyppinen.
- Se on niin surku, ettd Kappelia ei en33 ole. Sen vahva haju oli ikimuistoinen.

Sitten herkistytdan muistelemaan toista samanlaista makujen ruhtinasta Katrillia, jonka maku ja
haju olivat mielettdmia. Katrilli oli Port Salud -tyyppinen.

- Voi kun jostain saiskin Katrillin reseptin, aprikoi Eija.

- Reseptivoisi olla, mutta kellarointitilat paloivat ja oikeiden olosuhteiden saaminen voisi kestaa
pitkdan, huomauttaa Marjaana, joka toki on caseuslainen hankin.

Riitta Salvén suree todella sit3, ettd en3a ei saa Saaristo-juustoa. Sen tuoksu tuli juuston
kypsyessa jo vastaan eteisess3, jos sitd oli hoitanut eli valellut oluella useampana paivana keittion
poydalla. Vastaava tuote voisi olla elsassilainen Munster.

Valio saa juustoseuralaisilta pyyhkeita, kun on mennyt muuttamaan Luostaria. Eihdn sen
kuorikaan en33 ole entiselldan.

Useimmat tulevat Caseukseen mukaan silla tavoin, etta joku tuttava tuo tilaisuuteen ja tulokas
havaitsee ne mukaviksi. Kun kaikki ovat samasta asiasta - juustosta - kiinnostuneita, voi aiheesta
puhua hyvassa seurassa ja hengessa. Paamaalina on juustokulttuurin edistdminen.

Kaisa kysyy |ahtidisiksi, olenko nyt "uskossa”. Kylla vain, minut on ylipuhuttu juuston ystavaksi.

Péivi Vasara
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