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Opinnaytetyomme kasittelee Kristina Highland -nimisen yrityksen lilketoiminnan kehittamista.
Laadimme lanseeraussuunnitelman yrityksen Highland-lihasailykkeelle. Kristina Highland pe-
rustettiin vuonna 1996 ja se sijaitsee Kristiinankaupungissa. Tilalla kasvatetaan Highland-
karjaa ja yritys myy karjasta valmistettuja lihatuotteita. Kesalla 2012 tilan yhteyteen avattiin
Pieni Lihapuoti, jossa myydaan tilan tuotteita. Samana vuonna tila siirtyi luomutilaksi. Lan-
seeraussuunnitelma on rakennettu Highland-lihasailykkeen ymparille. Tuotteen ulkoasu on
uudistettu syksylla 2012, joten kyseessa on vanha tuote. Highland-lihasailyke on pienyrityksen
eettisesti tuottama suomalainen lihatuote. Tuote on lisaaineeton, ja silti sen sailyvyys on kuu-
si vuotta.

Opinnaytetyossamme seuraamme Timo Ropen Lanseerausmarkkinointi -kirjan lanseerauspro-
sessia, jota olemme muokanneet yrityksen tarpeiden mukaan. Kertaamme lyhyesti lahtokoh-
ta-analyyseja, strategisia perusratkaisuja seka tuote- ja markkinaratkaisumaarityksia, silla ne
on toteutettu jo aikaisemmassa projektissa. Opinnaytetyossamme keskitymme varsinaisen
lanseerauspaatoksen jalkeisiin vaiheisiin. Lanseeraussuunnitelma jakautuu kolmelle eri osa-
alueelle: verkkosivut, Facebook ja tapahtuma. Lisaksi olemme pohtineet yrityksen verkostoi-
tumista ja tehneet kyselyn alan kasvattajille.

Talla hetkella yrityksen verkkosivut ovat lahes ainoa markkinointikeino. Verkkosivut ovat hy-
vin yksinkertaiset ja pelkistetyt, eika niiden kapasiteettia ole hyodynnetty taysin. Keskitymme
lanseeraussuunnitelmassa niiden kehittamiseen. Pohdimme myos mahdollisen verkkokaupan
hyotyja yritykselle. Uutena markkinointikanavana olemme nostaneet esille yrityksen Face-
book-sivut. Sivut ovat loistava paikka vuorovaikutukselle vanhoille ja uusille asiakkaille. Lisak-
si ne ovat helppo, edullinen ja nopea tapa jakaa informaatiota lyhyessakin ajassa. Tilalle
suunnittelemamme kesatapahtuma keraisi paikalle Kristiinankaupungin seudun paikallisia seka
kesaasukkaita. Nama avointen ovien -paivat mahdollisesti rohkaisisivat ihmisia tulemaan pai-
kan paalle. Samalla tapahtuma toimisi Pieni Lihapuodin kesan avajaisina. Lanseerauksen kaik-
ki osa-alueet toimivat samalla myos hyvina verkostoitumismahdollisuuksina yritykselle. Lisaksi
teimme sahkoposti-kyselyn Highland-kasvattajille, jossa kyselimme heidan mielipiteitaan alas-
ta. Kyselyn tulosten perusteella muodostimme johtopaatoksia ja kehitysideoita alaa koskien.

Johtopaatoksina selvisi, etta Kristina Highlandin verkkosivujen kehittaminen on tarkeaa, silla
ne toimivat yrityksen kayntikorttina. Pohtimamme verkkokauppa ei kuitenkaan sovi yrityksen
taman hetkiseen liiketoimintamalliin. Facebook-sivut puolestaan tavoittaisivat kiitettavasti
asiakaskuntaa ja toimisivat loistavana lisana yrityksen markkinoinnissa. Tapahtuman jarjes-
taminen on tarkea osa lanseerausprosessia, silla sen avulla saadaan asiakkaat tulemaan tilal-
le. Pieni Lihapuodin kesakauden avajaisista voisi muodostua jokavuotinen tapahtuma. Kyselys-
ta nousi esiin monia hyvia ehdotuksia, joista tarkeimpana kuitenkin pientuottajien verkostoi-
tumisen ja markkinoinnin tarkeys, jotta kuluttajat loytaisivat heidat.

Asiasanat: lanseeraussuunnitelma, markkinointi, luomu, lahiruoka, verkkosivut, Facebook,
tapahtuma
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Our thesis deals with developing Kristina Highland’s business. We create a launching plan for
the company’s Highland preserved beef. Kristina Highland was founded in 1996 and it is lo-
cated in Kristiinankaupunki. The farm breeds Highland-cattle and it sells beef products made
of the cattle. In the summer 2012 the farm opened a Small Butcher’s shop (Pieni Lihapuoti)
where they sell products of the farm. The same year the farm transferred into an organic
farm. The launching plan is built around the preserved beef product. The product is old but
the design of the product was revised in the fall 2012. The Highland preserved beef is a small
business’s ethically produced Finnish beef product. The product does not contain any addi-
tives however, the best before date can be up to six years.

In our thesis we follow Timo Rope’s Lanseerausmarkkinointi (Launch Marketing) launching
process, which we have modified according to the needs of the company. We review shortly
base analysis, basic strategic solutions and product and market solution configurations, which
have been implemented in our previous project. In our thesis we focus on the actual phases
after the launching decision. Our launching plan is divided into three different sections: the
website, Facebook and the event. Moreover, we have considered the company’s networking
and implemented an inquiry for the breeders.

At the moment Kristina Highland’s website is virtually the only marketing way. The compa-
ny’s website is very plain and simple and its capacity has not been fully utilized. In the
launching plan, we focus on the developing of the website. We also consider the benefits of
potential e-commerce for the company. As a new marketing way we have raised up the idea
of Facebook which is an excellent way to interact with old and new customers. It is also an
easy, cheap and fast way to share information even in a short period of time. The summer
event planned for the farm would gather together the locals and also the summer residents.
These “open doors” -days would possibly encourage people to come to the farm. At the same
time the event will function as the summer opening of the Small Butcher’s shop. All the sec-
tions of the launching plan will also be beneficial networking possibilities for the company. In
addition, we conducted an e-mail inquiry for the Highland breeders in which we asked the
breeders’ opinions about their field of business. Based on the results of the inquiry conclu-
sions and development proposals concerning the business were created.

The conclusions indicated that the development of Kristina Highland’s website is important
because they function as a business card of the company. However, the potential e-
commerce does not suit for the company’s business strategy. The Facebook-pages would ef-
fectively reach the clientele and would also be a major addition to the company’s marketing.
Organizing the event is an important part of the launching process because it will bring the
customers to the farm. The summer opening of the Small Butcher’s shop could become an
annual event. The implemented questionnaire brought up many good suggestions of which
two of the most important were the importance of the networking and marketing so that the
consumers could find them.

Keywords: launching plan, marketing, organic, near produced food, website, Facebook, event
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1 Johdanto

Tama tyo on kaytannonlaheinen opinnaytetyo, joka liittyy toimeksiantajayrityksen Kristina
Highlandin liiketoiminnan kehittamiseen. Lahestymme aihetta teorian, kaytannon seka kyse-
lyn avulla. Tassa tyossa laadimme lanseeraussuunnitelman yrityksen Highland-lihasailykkeelle.
Lanseeraussuunnitelman paaasialliseksi teoriaksi olemme valinneet Ropen Lanseerausmarkki-
nointi -kirjan. Lisaksi olemme hankkineet tietoa alaan liittyvasta kirjallisuudesta, tutkimuksis-

ta ja julkaisuista.

1.1 Opinnaytetyon tausta

Opinnaytetyo toteutetaan kolmen opiskelijan yhteistyona. Opinnaytetyoprojektin taustalla
vaikuttavat kaksi edellista projektia samalle yritykselle, myos nama projektit on toteutettu
samalla tiimikokoonpanolla. Ensimmainen projekti Kristina Highlandille kasitteli lilketoimin-
nan, myynnin ja markkinoinnin kehittamista, tiimi suunnitteli myos lihasailyketuotteelle eti-
ketin ja toteutti sen kaytannossa. Projektissa keskeista oli uusien potentiaalisten yhteistyo-
kumppaneiden kartoittaminen ja asiakassuhteiden luominen paakaupunkiseudulla. Ennen pro-
jektin toteuttamista asiakkaita olivat paaasiassa lahiseutujen asukkaat, Uudellamaalla ”liha-
piiri-asiakkaat” seka kesaaikaan Pieni Lihapuoti -myymalassa vierailevat mokkeilijat ja muut
lomailijat. Lihapiiri-asiakkailla tarkoitetaan asiakasryhmaa, joka tilaa yhdessa suuremman
lihaeran ja jonka Kristina Highland toimittaa suoraan kotiovelle. Tilatun lihaeran ryhma jakaa
keskenaan tasan. Projektin paattyessa, tiimi oli ottanut useisiin paakaupunkiseudun vahittais-
kauppoihin yhteytta, mutta ei onnistunut luomaan toimivia asiakassuhteita vahittaismyyjista.
Monet yhteyshenkiloista olivat erittain kiinnostuneita tarjoamastamme tuotteesta. Kauppiaat
totesivat kuitenkin lihasailykkeella olevan viela jokseenkin negatiivinen maine ostajien kes-
kuudessa, joka vaikeuttaa huomattavasti myyntia. Tiimi naki Kristina Highlandin tuottamassa
lihasailykkeessa valtavasti potentiaalia ja halusi ajantasaistaa seka tuoda esille tuotteen hyvia

ominaisuuksia. Lanseeraussuunnitelmassa lahdemme tyostamaan naita osa-alueita.

Toisen projektin lahtokohtainen idea oli tutustua tuotteen vientiin kansainvalisille markkinoil-
le ja siihen tarvittavaan tietotaitoon. Aiemmin kuvaillun projektin ollessa samanaikaisesti
kaynnissa, tuntui luonnolliselta ja loogiselta valita esimerkkituotteeksemme Kristina Highlan-
din tuottama sailykeliha. Projekti piti sisallaan lilkketoimintamahdollisuuksien kartoittamista
ja kauppaoikeuteen tutustumista tiimin valitsemissa kohdemaissa Venajalla ja Pohjoismaissa.
Projektin tuotoksena syntyi kansainvalistymissuunnitelma, joka sisaltaa pohdintaa kansainva-
listymisen syista, arviointia maiden valisista eroista, mahdollisuuksista, riskeista ja keinoista
seka esimerkkeja eri vientikanavien toimivuudesta. Kansainvalisyyssuunnitelmasta on todellis-
ta hyotya toimeksiantajayritykselle, jos kansainvalistymisprosessi tulee ajankohtaiseksi. Yh-

deksi viennin mahdollisuudeksi nousi verkkokauppa, jota voitaisiin toteuttaa niin ulkomailla,



kuin kotimaassakin. Opinnaytetyon yhtena osa-alueena tiimi pohtii lisaksi verkkokaupasta ai-

heutuvia mahdollisuuksia Kristina Highlandille.

1.2  Tavoite, tutkimusongelmat ja rajaus

Taman tyon tavoitteena on kehittaa Kristina Highland -yrityksen liiketoimintaa ja tehda lan-
seeraussuunnitelma Kristina Highlandin tuottamalle lihasailykkeelle. Lisaksi tavoitteenamme
on tunnettuuden lisaaminen yritykselle. Onnistunut lanseeraussuunnitelma toimii pohjana uu-
distetulle tuotteelle. Taman tyon tutkimuksella halutaan selvittaa mita onnistunut tuotelan-
seeraussuunnitelma vaatii. Yksi lanseeraussuunnitelman osa-alue on tapahtuman suunnittelu
Kristina Highlandille. Taman lisaksi teemme my0s kehityssuunnitelman yrityksen verkkosivuil-
le. Lisaksi kartoitamme mahdollisesti tulevaisuudessa tapahtuvaa verkkokaupan perustamises-
ta yritykselle avautuvia mahdollisuuksia ja hyotyja. Pohdimme samalla verkkokaupan kannat-
tavuutta yrityksen liiketoiminnan kannalta. Kasittelemme myos Facebook-sivuja omana kap-
paleenaan ja sen tuottamia mahdollisuuksia Kristina Highlandille. Lanseeraussuunnitelmaa
tukevia tutkimusongelmia ovat: miten suunnitellaan onnistunut tapahtuma ja minkalaiset ovat

onnistuneet verkkosivut.

Tavoitteenamme ei ole toteuttaa tuottamaamme lanseeraussuunnitelmaa kaytannossa, vaan
jatamme sen kirjallisen raportin tasolle. Valmiin lanseeraussuunnitelman luovutamme yrityk-

sen kayttoon, jota he voivat halutessaan hyodyntaa liiketoimintansa kehittamisessa.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyon rakenne koostuu kahdeksasta paakappaleesta. Ensimmainen kappale on joh-
danto opinnaytetyolle. Se kasittelee opinnaytetyon taustaa, tavoitetta, tutkimusongelmaa ja
rajausta, seka tata opinnaytetyon rakennetta. Toinen kappale koskee Kristina Highland -
yritysta. Se jaottuu yritysesittelyyn, Highland-lihasailyke -tuotteeseen, lahi- ja luomuruokaan
seka Kristiinankaupunkiin. Kolmas kappale koostuu Kristina Highlandin asiakkaista, ja ne ja-
kautuvat lanseerauksen asiakaskohderyhman ja koko yrityksen asiakaskohderyhmien valille.
Neljas kappale kasittelee lanseerausta. Kappale alkaa kasitteen ja lanseerauksen perusratkai-
sujen maarittelylla. Lanseerausprosessin lahtokohdat sisaltavat aikataulun ja budjetoinnin
seka lahtokohta-analyysit. Aikataulua ja budjetointia olemme suunnitelleet loyhasti, silla yri-
tyksen paatettavaksi jaa, kuinka he hyodyntavat lanseeraussuunnitelmaa. Lahtokohta-
analyyseja olemme kayneet lapi jo edellisessa projektissa, joten kasittelemme niita lyhyesti.
Lanseerauksen strategiset ratkaisut ovat kilpailustrategiat ja strategiset paamaarat, seka tuo-
teratkaisun maaritys. Markkinoinnillisia perusratkaisuja maariteltaessa kasitellaan tuotetta,
hintaa, markkinointikanavaa, markkinointiviestintaa seka maaritellaan markkinoiden tavoit-

teita. Naiden pohjalta tehdaan lanseerauspaatos. Kappaleessa viisi lanseeraus toteutetaan.



Verkkosivut, verkkokauppa, sosiaalinen media, tapahtuman jarjestaminen ja verkostoitumi-
nen ovat lanseerauksen osa-alueita. Lanseerauksen riskeja kasitellaan kappaleessa kuusi.

Kappale seitseman koskee kyselya, sen taustaa, toteutusta, tuloksia ja kyselyn johtopaatok-
sia. Opinnaytetyon viimeinen kahdeksas kappale kasittelee opinnaytetyon johtopaatoksia ja

kehitysehdotuksia.

2 Kristina Highland

2.1 Yritys

Yrityksen virallisena toiminimena on Pekka Hatanpaa, mutta siita puhutaan yleisesti nimella
Kristina Highland. Tasta syysta kaytamme myos opinnaytetyossamme yrityksen nimena Kristi-
na Highlandia. Kristina Highland toimii Kristiinankaupungissa ja se perustettiin vuonna 1996.
Ennen Highlandeja tila toimi maitotilana. Kiinnostus Highland-karjaan lahti EU:n toimista, kun
saadosten muuttuminen johti siihen, etta tavallinen maitotalous ei enaa kannattanut. Pekka
Hatanpaa kiinnostui lopullisesti Highlandeista tutustuttuaan niihin maatalousnayttelyssa. Tila
soveltui hyvin myos taysin ulkona elavaan rotuun laajojen peltoalueiden vuoksi. Ruotsista Ha-
tanpaa haki Highlandeja itse noin kymmenen kertaa 15 - 25 elainta kerralla, ja valitti niita

eteenpain ympari Suomea.

Hatanpaa kasvatti ja myi elaimet, ja toimitti elaimet henkilokohtaisesti eteenpain, jotta
varmisti elaimen kasvatukselle hyvan kasvuympariston. Highlandien myynti suuntautui etelai-
simmillaan Porvoon ja Turun saaristoon, ja pohjoisimmillaan Pelloon. Enimmillaan karjaa on
ollut noin 120 elainta vuosina 2003 - 2005. Taman hetkinen elainten maara on noin 65. Maara
on hyva luomutuotannossa, seka samalla on myods vahemman maata kaytossa elaimille. Talla
hetkella jalostuselainten kysynta on heikentynyt rodun kasvattajamaarien lisaantyessa ja sa-
malla kaikki tuotantotekijat ovat nousseet erittain nopeasti. Taman vuoksi Kristina Highland
paaasiassa myy Highland-lihaa, mutta satunnaisesti kiinnostuneita ostajia loytyy myos jalos-

tusmielessa Highlandeille. Pekka Hatanpaa hoitaa tilaa yhdessa Marja Hatanpaan kanssa.

Ylamaankarja, Highland Cattle on maailman vanhin kantakirjattu nautarotu. Skotlannin yla-
mailla rotu on vuosisatojen saatossa kehittynyt karun maaperan hyodyntajaksi seka hyvin ul-
koilmassa parjaavaksi. Kylmasta ilmasta johtuen Highlandille kasvaa sille ominainen kaksois-
turkki, jonka ulommainen kerros on huomattavan pitka. Variltaan elaimet voivat olla punai-

sia, keltaisia, harmaita, valkoisia, mustia tai pringleja eli raidallisia.

Kristina Highlandin tuottama Highland-liha on raakakypsytettya, vakuumiin pakattua seka pa-
kastettua. Myytavana on pihvi-, paisti-, keitto-, pata-, ja jauhelihan lisaksi sailykelihaa seka

erilaisia makkaroita ja palvilihaa sesongin mukaan. Liha on tummaa, marmoroitunutta, vaha-
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rasvaista ja runsasproteiinista. Sen maku on vahva, joka erottuu edukseen normaalista nau-

danlihasta. Highland-lihaa voi makunsa puolesta verrata riistaan.

Kesalla 2012 Kristina Highland -tila siirtyi luomutilaksi. Vaikka tila on siirtynyt luomutilaksi, se
ei automaattisesti tarkoita sita, etta elaimet ovat automaattisesti luomua. Ainoastaan ne va-
sikat, jotka ovat syntyneet viralliseksi luomutilaksi siirtymisen jalkeen, ovat taysin luomuja jo
syntyessaan. Vanhemmalla karjalla on muutaman vuoden siirtymaaika. Luomu.fi verkkosivu-
jen mukaan luomulla tarkoitetaan elintarvikkeita, jotka ovat korkealuokkaisia ja joiden tuo-
tannossa pidetaan elainten hyvinvointia aina etusijalla. Laidunnus, eli luonnollinen ruokinta-
tapa pitaa ylla luonnon monimuotoisuutta luomutilalla. Luonnonmukainen kasvuymparisto an-
taa elaimille mahdollisuuden elaa lajinmukaisesti. (Luomu.fi.) Kristina Highlandin tilalla kar-
jalle ei syoteta mitaan ylimaaraisia rehuravinteita, eika kayteta kemiallisia lannoitteita.
Elaimet nauttivat luonnonmukaisesti tuotetusta monipuolisesta paalirehusta talviajan ja vih-

reasta laidunruohosta kesan ajan.

Pieni Lihapuoti on kesalla 2012 tilan yhteyteen avattu pieni lihamyymala, jossa myydaan tilan
tuotteita. Pieni Lihapuoti avattiin helpottamaan asiakkaiden asiointia Kristina Highlandin tilal-
la. Lihapuoti on sisustettu idylliseksi maatilapuodiksi ja se on suunniteltu niin, etta tuotteet
ovat selkeasti nakyvilla ja helposti saatavissa. Myynnissa on lisaksi kylmalaukkuja, jotta tuot-
teet saadaan asianmukaisesti kuljetettua kotiin. Lihapuodilla halutaan luoda myos elamyksel-
lisyytta ostotapahtumaan. Myymalassa asioimisen lomassa voi katsella vieressa vapaana lai-

duntavia Highlandeja ja tutustua tilaan.

2.2  Highland-lihasailyke

Opinnaytetyossa kasittelemamme ja lanseerauksen kohteena oleva Kristina Highlandin tuote
on 400 g:n kokoinen lihasailyke. Liha, josta sailyke valmistetaan, on peraisin vapaana ja luon-
nonmukaisesti kasvatetuista Highlandeista. Tuotetta on helppo sailyttaa seka kuljettaa ja sen

sailyvyys on jopa kuusi vuotta. Tuote on lisaksi lisaaineeton, ja sen lihapitoisuus on 94,5 %.

Highland-lihasailyke on tuotteena vanha, mutta sen ulkoasu on uudistettu. Taman opinnayte-
tyon tarkoituksena on lanseerata tama uudistettu lihasailyke. Ropen mukaan lanseerauksen
nakokulmasta asiaa tarkasteltuna tuote voi olla taysin uusi, paranneltu tai vain naennaisesti
uudistettu. Oleellisinta on, etta yritys pitaa tuotetta uutena, jolloin on aina kyse lanseerauk-
sesta. (Rope 1999, 18.) Viimeisen puolen vuoden aikana on tullut todistettua, etta Highland-
lihasailykkeen ulkoasun paivittaminen teki tuotteesta yha toimivamman. Mahdollisille jal-
leenmyyjille markkinoitaviksi ajatellut lihasailykkeet ovat myyty lahes kaikki yksityiskayttoon
tutuille ja heidan tutuilleen paakaupunkiseudulla. Purkin kayttajiksi on valikoitunut asiakkai-

ta, jotka tilaavat tuotetta saannollisesti ja kayttavat ja pitavat siita.



11

Brandin ominaisuudet viestivat kuluttajalle tietysta laadusta, kokemuksesta ja tyytyvaisyydes-
ta. Ominaisuudet voivat olla joko fyysisia tunnusmerkkeja kuten logot ja sanat, symbolisia
visuaalisia tai mielleyhtymia, jotka tunnistetaan tietyn brandin tunnusmerkeiksi. (Dann &
Dann 2011, 192.) Kristina Highlandin brandi muodostuu yrityksen logosta ylamaankarjan sarvi-
paasta, joka on varitykseltaan mustavalkoinen. Lihasailykkeen etiketeissa noudatetaan tiettya
selkeaa linjaa, joka osaltaan viestii hillitysta tyylikkyydesta ja korkeasta laadusta. Varimaail-
ma on harmoninen ja fontti on klassinen ja helposti luettava. Tuotteen ulkoasun on tarkoitus
antaa asiakkaalle lupaus ylellisyydesta, luotettavuudesta seka erinomaisesta makunautinnos-
ta. Juuri tama ulkoasun antama kuva tuotteen laadukkuudesta tekee Kristina Highland -
lihasailykkeesta erottuvan muihin lihasailykkeisiin verrattuna. Kuten Kotler ja Keller toteavat,

brandissa on kyse juuri tasta erottautumisesta (Kotler & Keller 2006, 136).

2.3 Lahi- ja luomuruoka

Periaatteena luomutuotannossa on tuottaa tuotteita niin, etteivat niiden valmistusmenetel-
mat ole haitallisia ymparistolle taikka ihmisten, kasvien ja elainten terveydelle seka hyvin-
voinnille. Tuotannossa huomioidaan elainten hyvinvointi ja niiden lajikohtainen kayttaytymi-
nen. Iso osa tata tuotantotapaa on elainten luonnonmukaiseen rehuun keskittyva ruokinta.
Elintarvikkeita, joita voi kutsua luomuksi, ovat maataloustuotteista kehitettyja tuotteita, jot-
ka on tuotettu luonnonmukaisesti ja joita voidaan myos markkinoida kayttamalla nimitysta
luonnonmukainen. Naiden elintarvikkeiden valmistuksessa rajoitetaan muun muassa lisaainei-

den ja valmistuksen apuaineiden maara minimiin. (Evira 2013.)

Mahdollisimman lahella tuotettua kotimaista ruokaa voidaan kutsua lahiruuaksi. Sen alkupera,
tuottaja ja valmistaja tulee myos tietaa. Kun haluaa turvallista, tuoretta seka maistuvaa ruo-
kaa, on lahiruoka erinomainen valinta. Nailla paikallisilla ostoilla kuluttaja myos tukee seudun
elinvoimaisuutta. Ruuan jaljitettavyys on lahiruuan valtti: tietaessa ruuan alkuperan, tunne-
taan myos sen valmistusolosuhteet. Lisaaineita ei tarvita kun kuljetus- ja sailytysajat ovat

lyhyita. Turhien valikasien jaadessa pois, jaa myos tuottajalle parempi hinta. (MTK 2013.)

Luomu- ja lahiruokien trendi ei nayta talla hetkella laantumisen merkkeja vaan niiden suosio
nousee koko ajan. Raaka-aineiden kaytto ymparistoa kunnioittaen seka kadentaidot kiinnosta-
vat ihmisia yha enemman. lhmiset haluavat tietaa tukemiensa yritysten eettiset ja ekologiset
arvot. (Kulovesi 2002, 40.) Kristina Highland -yrityksen vetovoima onkin juuri lahituotetussa
eettisessa lihassa. Esimerkkina voidaan kayttaa reilun kaupan tuotteita, joista ihmiset ovat
valmiita maksamaan enemman. Yritykset eivat voi enaa tehda eettisesti arveluttavia valintoja
vaan eettisyystrendi huolehtii siita, etta pelissa on paljon menetettavaa mutta samalla myos

voitettavaa. (Kulovesi 2002, 40.) Kuten Kulovesi mainitsee, nykyajan kuluttajat ovat hyvinkin
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tietoisia eettisista valinnoistaan. Korkealaatuisista raaka-aineista valmistetun Highland-
lihasailykkeen eettinen valmistustapa tuo suurta lisaarvoa kuluttajien silmissa. Elaimille halu-
taan antaa mahdollisimman hyva elama ja tuotannon jokaisessa vaiheessa pyritaan siihen,
ettei elain karsisi. Kuluttaja paasee tutustumaan tuotteen alkuperaan aivan eri tavalla, tuot-
teen ollessa pientilan tuotantoa. Kuluttajalla on mahdollisuus vaikka pistaytya Kristina High-
land -tilan Pieni Lihapuodissa tutustumassa muihin tuotteisiin seka itse tilaan ja sen toiminta-

tapoihin.

Uutiset nostavat esiin turvallisuuden, laheisyyden ja eettisyyden tarpeet. Ilmansaasteiden
aiheuttamat sairaudet saavat miettimaan, minkalaisia vaikutuksia elintarvikkeiden pitkat kul-
jetusmatkat Euroopankin sisalla saavat aikaan, ennen kuin tuotteet paatyvat kuluttajien ruo-
kapoytiin. Vastuunsa tuntevien kuluttajien mielissa lahiruoka-ajatus tuntuu yha arvokkaam-
malta. (Kulovesi, 2002, 40.) Kristina Highland -tila pyrkii suosimaan lahituottajia tuotannon
jokaisessa vaiheessa. Talloin kuluttaja tietaa ostaessaan Highland-lihasailykkeen tukevansa
suomalaista yrittajyytta ja suomalaista tuotantoa. Tuote ei ole matkannut tuhansia kilometre-
ja tuotannon eri vaiheissa, vaan tuotannon jokainen vaihe on toteutettu mahdollisimman ly-

hyiden valimatkojen paassa.

Kuluttajatutkimuskeskuksen teettamassa laadullisessa tutkimuksessa kuluttajat pohtivat jo
vuonna 1998, millaiseksi he mieltavat puhtauden lihassa. Kuluttajien mielesta puhtaus on vii-
me kadessa monelle lisaaineettomuutta ja lihan kasittelemattomyytta mahdollisimman pitkal-
le. Lisaaineet koetaan keinotekoisina, epaluonnollisina ja monesti myos ylimaaraisina lisina,
joiden tarkoitus on ennen kaikkea pidentaa lihan sailyvyytta ja samalla myos peittaa siina
mahdollisesti olevia virheita. (Jarvela 1998, 52.) Highland-lihasailyke on taysin lisaaineeton,
silti sen sailyvyys on jopa kuusi vuotta sailontatapansa ansiosta. Tuotteena se ei ole pitkalle
jalostettu ja turhilla lisaaineilla jatkettu. Korkealaatuisen tuotteen makua eika sailyvyytta
tarvitse parantaa keinotekoisesti. Highland-lihasailyke on hyvaa ja kuluttajien silmissa var-

masti puhdasta ruokaa.

Erikoisliikkeita on jalleen alkanut ilmestya, kauppahalleissa kay kuhina, lahiruoka ja raaka-
aineiden alkupera koetaan kiinnostaviksi ja tehotuotannon laatupuutteista kaydaan keskuste-
lua. (Forsgard & Frey 2010, 17.) Vaikka lahi- ja luomuruokatrendi on Suomessa nousussa, on
Kristina Highlandin suurena haasteena se, etta Suomessa nama niin sanotut eettisen ruuan
markkinat ovat hyvinkin kehittymattomat verrattuna muihin Euroopan maihin (Lappalainen
2012, 24). Hienoa on kuitenkin nahda luomutuotteiden kysynnan kasvu, silla Pro Luomu -
yhdistys arvioi, etta luomutuotteita myytiin Suomessa viime vuonna lahes neljanneksen
enemman kuin edellisvuonna. Tama arvio perustuu tietoihin, jotka on keratty kaupparyhmil-
ta. Kaiken lisaksi voidaan sanoa, etta luomuruuan myynti on kasvanut muita ruokatuotteita

nopeammin, keskimaarainen vuosikasvu paivittaistavarakaupalla oli vuonna 2012 5,3 prosent-



13

tia. (Aaltonen 2013.) Kuitenkin kauppoja jotka ovat keskittyneet lahi, luomu- ja pientuottaja-
ruokaan on melko vahan (Kervinen 2013). Luomutuotteiden markkinaosuus paakaupunkiseu-
dulla on noin 2,5 prosenttia, kun koko maassa se on vain 1,6 prosenttia (Aaltonen 2013). High-
land-lihasailykkeen parhaimmat markkinat olisivatkin juuri paakaupunkiseudulla, jossa luomu-
tuotteiden markkinaosuus on selkeammin suurempi kuin muualla maassa. Highland-
lihasailykkeen tuleva luomu-sertifikaatti tuo tarkeata lisaarvoa kuluttajien silmissa seka he-

rattaa varmasti suurempaa luottamusta ja kiinnostusta tuotteeseen.

Kuluttajatutkimuskeskuksen teettama laadullinen tutkimus on tehty vuonna 1998, mutta sa-
mat kasitykset liha-alasta voidaan osittain edelleen pitavan paikkaansa viisitoista vuotta myo-
hemmin. Kuluttajien kasitykset lihasta ja liha-alasta nostavat esiin lihan valintaan ohjaavia
arvoja, jotka ovat eettisyys ja ekologisuus, terveellisyys ja turvallisuus. Eettiset laatutekijat
tarkoittavat elainten kasvatukseen ja lihatuotantoon liittyvia asioita, joilla kuluttajat nakevat
olevan merkityksellisia elaimen hyvinvoinnin kannalta. Eettiset laatutekijat liittyvat lahinna
elaimen kasvuolosuhteisiin, ruokintaan, teuraskuljetuksiin ja teurastukseen. Ekologiset laatu-
tekijat maaritellaan sellaisiksi tekijoiksi, joilla on merkitysta ympariston kannalta. Kuluttajat
ajattelevat elainten hyvinvointia aina joissain maarin kun korostetaan lihatuotannon eettista
laatua. Eettisyydesta ja ekologisuudesta puhuttaessa lihan ja lihantuotannon yhteydessa, ku-
luttajat keskustelevat yleensa lihan alkuperasta ja tuotannosta, ja esiin nousee tehotuotanto,
jolla halutaan korostaa sita kielteisena ominaisuutena sen tehokkuuden ja massiivisen mitta-

kaavan vuoksi. (Jarvela 1998, 19 - 21.)

Laadullisessa tutkimuksessa lihan valintaan ja laatuun vaikuttavista eettisista ja ekologisista
tekijoista eniten keskustelua herattivat teuraskuljetukset. Mielipiteet ovat melko yksimielisia
elainkuljetuksista. Suurimmat eettiset epakohdat koskevat juuri elainkuljetuksia ja kuluttajat
tuntuvat olevan samaa mielta. Myos ne kuluttajat, jotka uskovat lihan alkutuotannon olevan
riittavan eettista ja ekologista, ovat silti huolissaan elainkuljetuksista. Maiden valinen elain-
kuljetus on huolenaiheena osalla kuluttajista, jolloin Suomen tilanne nahdaan suhteellisen
hyvana. Esille nousi kuitenkin myos Suomen sisalla toimivat elainkuljetukset ja keskustelut
liitetaan usein teurastamoihin ja niiden keskittamiseen suuriin laitoksiin. Yksi laadullisessa
tutkimuksessa ollut kuluttaja pitaa kohtuullisena teuraskuljetuksen kestona korkeintaan kahta

tai kolmea tuntia. (Jarvela 1998, 25 - 26.)

Kuluttajatutkimuskeskuksen teettamassa laadullisessa tutkimuksessa kuluttajat kuvaavat eri
tavoin niita syita, jotka johtivat lihan hankintaan suoraan tuottajalta. Useimmiten tahan oli
kaksi syyta: halu tietaa lihan alkupera seka pettymys lihan laatuun ja valikoimaan kaupassa.
Suoraan tuottajalta hankittava liha nahdaan myos eettisena ja ekologisena laatutekijana,

joista tarkeimpana tekijana lihan maku. Kuluttajat haluavat myos nahda, millaisissa oloissa

elain on kasvatettu, milloin, missa ja miten eldin on teurastettu ja kuinka kauan teuraskulje-
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tus on kestanyt. (Jarvela 1998, 49 - 50.) Naita tietoja lihan alkuperatekijoista kuluttajat eivat
saa kaupasta. Kristina Highlandin teuraskuljetus kestaa korkeintaan tunnin, joten eldin ei ra-

situ kuljetuksessa.

Lahes kaikki kokemukset suoraan tuottajalta ostamisesta ovat laadullisessa tutkimuksessa
myonteisia. Kun vertaillaan suoramyynnista ostamaa lihaa kaupassa myytavaan lihaan, on
hankalaa palata enaa kaupan asiakkaaksi. Hyvat kokemukset ovat kuluttaja-tuottaja - suhtei-
ta nopeasti vahvistava tekija. Huonoina puolina mainitaan suoraan tuottajalta hankittavaan
lihaan, sopivien tuottajien vaikea lOoytaminen ja kustannusten nousu. Laadullisen tutkimuksen
mukaan kuitenkin vaivannako ja kustannukset maksavat itsensa takaisin lihan paremmassa
laadussa. (Jarvela 1998, 50.)

Huomioitavaa on se, etta tilanne on ollut tama jo vuonna 1998. Vaikka tasta tutkimuksesta on
aikaa jo viisitoista vuotta, voidaan kuitenkin huomioida se, etta nain kapea-alaisella alalla
kehitys ei ehka tapahdu niin nopeasti. Monet asiat pitavat yha paikkaansa ja ovat verrattavis-
sa tahan paivaan. Viidessatoista vuodessa tuottajia on tullut lisaa Suomeen, ja erilaisia lahi-
ruoka- ja luomukauppoja on ilmestynyt katukuvaan. Tama on varmasti helpottanut lihan han-
kintaa nykypaivana, ja suoramyynti on tiloilla myos kasvanut. Kustannusten nousu ja uusien
tiukempien saannosten tulo on kuitenkin nostanut hintoja tahan paivaan asti, mutta samalla
kuluttajien halu panostaa ruokaan ja kasvava kiinnostus ruoan alkuperaa kohtaan on lisaanty-

nyt viidessatoista vuodessa.

2.4  Kristiinankaupunki

Yritys sijaitsee Kristiinankaupungissa, Uttermossan kylassa, joka sijaitsee noin 20 kilometrin
paassa Kristiinankaupungin keskustasta. Kristiinankaupungissa jarjestetaan tapahtumia ympari
vuoden, josta hyotyvat niin yrittajat kuin matkailijatkin. Matkailu on kasvanut voimakkaasti
viime vuosina. Tapahtumat kokoavat ihmisia lahelta ja kaukaa Kristiinankaupunkiin. Markki-
noilla on Kristiinankaupungissa vanhat perinteet. Jo 1700-luvulla aloitettu markkinaperinne
elaa kaupungissa yha, ja torin tayttavat markkinat jarjestetaan kolmesti vuodessa: kesalla,
syksylla ja talvella. Markkinat ovat erittain pidettyja myyjien etta kavijoiden keskuudessa, ja
ne tunnetaan ympari Suomen. Suosituimpana pidetaan kesamarkkinoita, jotka vetavat vuosit-
tain noin 50000 kavijaa. Tana vuonna kesamarkkinat jarjestetaan 12. - 14.7.2013. (Kristiinan-
kaupunki 2010.) Kristiinankaupungin erilaiset tapahtumat antavat Kristina Highlandille monia
mahdollisuuksia markkinoida yritystaan ja tuotteitaan. Kesasesongin aikana erilaiset makkara-
tuotteet ovat myyvia esimerkiksi markkinoilla, jossa samalla voi tutustuttaa ihmisia vieraile-

maan tilalla, josta loytyy lisaa grillattavaa Pieni Lihapuodista.
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Cittaslow on kansainvalinen pikkukaupunkiverkosto, joka korostaa elamanlaatua. Kansainvali-
sen pikkukaupunkien Cittaslow-verkoston jaseneksi 9.4.2011 hyvaksyttiin Kristiinankaupunki
ensimmaisena Suomessa. Alun perin Italiasta peraisin oleva Cittaslow-verkosto on levinnyt eri
puolille maailmaa, jonka ideologia perustuu Slow Food -liikkeeseen. Perustajat Cittaslow-
verkostolle olivat Slow Foodin alullepanija Carlo Petrini, seka pormestarit Bra, Greve in
Chianti, Oriveto ja Positano neljasta pohjoisitalialaisesta kaupungista. Syyna tahan oli pienten
kaupunkien vaestonkato, kun asukkaat muuttivat niista kasvaviin suurkaupunkeihin. Pienten
kuntien taistelu olemassaolostaan sai pormestarit kehittamaan Slow Food -konseptia siten,
etta se kattaisi kokonaisia pikkukaupunkeja, ja tasta Cittaslow sai alkunsa. (Kristiinankaupun-
ki 2010.)

Cittaslown ideana on korostaa pikkukaupunkien vahvuuksia ja ainutkertaisuutta ja tuoda sen
hyvia puolia esiin. Cittaslow-kaupunki haluaa saada asukkaat jaamaan seudulle kunnioittamal-
la perinteita ja historiallisia arvoja ja toimimalla hyvan elaman puolesta. Kristiinankaupungil-
le tama tarkoittaa myos mahdollisuutta saada alueelle uusia asukkaita, toimia kestavan kehi-
tyksen puolesta, parantaa vieraanvaraisuutta, edistaa paikallisuutta seka luoda lisaa tyopaik-

koja. (Kristiinankaupunki 2010.)

Cittaslown kuntajasenista koostuva erillinen jarjesto noudattaa ruokatuotannossa Slow Food -
periaatteita, joten tunnusomaista Cittaslow-kaupungille on se, etta asukkailla on vahva iden-
titeetti ja me-henki. Kristiinankaupunki on luonut strategian kaupungin kehittamiselle vuosille
2010-2020, joka on laadittu asukkaiden toimesta ja heita varten. Cittaslow-jasenyys lisaksi
edellyttaa, etta kunnassa toimitaan 52 kriteerin tai tavoitteen mukaisesti, ja nama ovat huo-

mioitu kaupungin strategiassa. (Kristiinankaupunki 2010.)

Strategiassa korostetaan muun muassa Kristiinankaupungin yrittajien nopeaa verkostoitumis-
mahdollisuutta, lahiruoan merkitysta ja kesaasukkaiden viihtyvyyden tarvetta. Strategiassa
nostetaan esiin myos paikallisten kayttajien tarve paikallisten yritysten kasvun mahdollistami-
seksi. Erikoistuotteita ja pienputiikkeja toivotaan hyodynnettavan myos kylakaupassa ja kau-
pungissa. Nama tekijat ovat Kristina Highlandille ajankohtaisia, silla paikallisten asukkaiden
kiinnostus tuotteita kohtaan on liiketoiminnan kannalta erittain tarkeaa. Strategian mukaises-
ti Kristina Highlandin tuotteita voisi markkinoida Pieni Lihapuodin lisaksi esimerkiksi kaupun-
gin kylakauppaan. Cittaslown myota kaupungin on toivottavaa kannustaa yrittajyytta, luoda

yhteishenkea seka hyodyntaa paikallisten yrittajien tarjontaa. (Kristiinankaupunki 2010.)
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3 Asiakkaat

3.1 Lanseerauskohderyhma

Kristina Highlandin tavoiteltu kohderyhma on mahdollisimman laaja. Laajuus saadaan tuotta-
malla erilaisia verkostoja yrityksen ymparille muun muassa kesatapahtuman, verkkosivujen ja
sosiaalisen median avulla. Lahtokohtaisesti tavoiteltu kohderyhma koostuu ihmisista, jotka
ovat kiinnostuneita siita, mita ruokalautaselleen haluavat. Kotimaisuus, luonnonmukaisuus ja
elainten hyvinvointi herattavat positiivisia tunteita, eika ruoan hinta ole ratkaiseva tekija os-
topaatoksessa. Tavoiteltu kohderyhma jakautuu maantieteellisesti laajalle alueelle, joten
markkinoinnissa tulee ottaa huomioon se, miten ihmiset loytavat yrityksen tuotteet. Lansi-
maissa vaeston rikastumiseen liittyvat seikat ovat tehneet hinnasta vahemman tarkean kulut-
tajien ostoprosesseissa. Tama yleinen vaurastuminen on johtanut siihen, etta jopa ne henki-
(0t, jotka ansaitsevat keskimaaraista vahemman, voivat saastaa hetken ja sen jalkeen sijoit-
taa esimerkiksi kalliiseen matkaan, autoon tai huonekaluihin (Salmenkivi & Nyman 2007, 252).
Kuluttajilla on enemman varoja ja halua panostaa hyvaan ruokaan. Hyva ruoka ei ole ensim-
mainen asia, mista halutaan tinkia saastaessa. Kristina Highland -lihaa ostava kuluttaja tietaa
ostavansa erikoistuotteen, eika koe hinnan olevan ostopaatoksensa esteena. Myos halu panos-
taa hyvaan ja eettisesti tuotettuun lihaan tarkoittaa sita, etta kuluttaja on valmis panosta-

maan enemman rahallisesti ostamaansa lihaan.

Lanseeraussuunnitelmassa esitettavan tapahtumasuunnitelman kohderyhmana toimivat Kris-
tiinankaupungin paikalliset seka alueen kesaasukkaat. Kristina Highlandin tila Kristiinankau-
pungissa luo paikallisille asukkaille mahdollisuuden vierailla tilalla tai asioida Pieni Liha-
puodissa. Jotta suoraan tilalla asioiminen tulisi ihmisille tutuksi, tapahtuman jarjestaminen
on oiva tapa kutsua tavoiteltua kohderyhmaa koolle. Kristiinankaupunkiin saapuu kesaisin sa-
toja kesaasukkaita, joten Kristina Highlandin kesakauden avaus tutustuttaisi myos kesaasuk-
kaat yrityksen toimintaan. Kesakauden avajaisissa Pieni Lihapuoti avaisi jalleen ovensa oltu-
aan kiinni talvikauden. Yrityksen verkkosivut ovat riippumattomia tavoitellusta kohderyhmas-
ta maantieteellisesti. Verkkosivuille loytavat kaikki Highland-lihasta kiinnostuneet ihmiset.
Verkkosivujen ulkoasu ja sisalto on tarkoitettu tayttamaan jokaisen vierailijan tarpeet, ja yh-
teystiedot ovat selkeasti saatavilla. Lanseeraussuunnitelmassa kasitellaan myos Facebook-
sivujen hyodyntamista yrityksen markkinoinnissa. Facebook-sivut eivat myoskaan ole riippu-
vaisia asiakkaiden maantieteellisesta sijainnista. Facebook-sivujen paaasiallisena kohderyh-
mana toimisivat yrityksen asiakkaat, jotka ovat tottuneita Facebookin kayttajia. Facebook

antaisi myos hyvan mahdollisuuden siihen, etta uudetkin asiakkaat loytavat yrityksen.
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3.2 Segmentointi

Asiakaskohderyhman valinta, maarittely ja kohderyhman tyyppiominaisuuksien kuvaus ovat
asioita, joita yrityksen on tehtava markkinoinnin toimintaratkaisujen perustaksi. Tata kutsu-
taan segmentoinniksi, ja se toimii perustana muille markkinoinnillisille toteutuksille. Tama
tarkoittaa sita, etta tarkasti ja huolellisesti toteutettu segmentointi on lahtokohtana kaikille
siita lahteville markkinointiratkaisuille. Yritykselle tama tarkoittaa, etta segmentoinnilla pyri-
taan loytamaan parhaimmat mahdolliset kohderyhmat, joille tarjonta ja markkinointi kohdis-
tetaan, mika yrityksen resursseilla, osaamisella ja hyvalla liiketaloudellisella tuloksella saa-
daan aikaiseksi. (Rope 2005, 153.) Markkinointitavat valitaan segmenttien pohjalta niin, etta
tietylle kohderyhmalle pystytaan luomaan kilpailuperusteinen tarjonta. Taman tarkoitus on
kohderyhman tietoisuuden kautta pyrkia synnyttamaan ostohalua ja varmistaa loppujen lo-

puksi tuloksellisen asiakassuhteen syntyminen. (Rope 2005, 41.)

Mikali yrityksen resurssit ovat rajalliset ja liian pienet kattamaan koko markkinat, jarkeva
valinta on silloin keskitetty markkinointi. Tama tarkoittaa sita, etta yritys keskittyy yhteen tai
muutamaan yritykselle kannattavimpaan segmenttiin. Segmentointi kannattaa vieda mahdolli-
simman pitkalle ja samalla kattaa markkinat mahdollisimman laajasti, mikali yrityksen resurs-
sit tahan riittavat. Toimintamalli yrityksen kannalta on hyvin asiakaserikoistunut keskitetyssa
markkinoinnissa. Markkinoita ei kuitenkaan kannata yleensa segmentoida, mikali ne ovat eu-
romaaraisesti pienet tai jos potentiaalisia ostajia on vahan. Kaytannossa kuitenkin kaikilla
markkinoilla segmentointi on mahdollista, ja se kannattaa, jos muistaa, etta kohderyhmien
valinta maantieteellisestikin on segmentointia. Mikali esimerkiksi toimitaan paikallisilla mark-
kinoilla, talloin yritys kayttaa keskitetyn markkinoinnin strategiaa hyodyntaen maantieteellis-
ta segmentointia. (Rope 2005, 161-162.)

Vaikka Kristina Highlandin markkinat ja asiakaskunta ovat viela melko pienia ja rajoittuneita
lahinna yrityksen lahialueelle, eri asiakasryhmien segmentointi on tarkeaa tulevaisuuden kehi-
tysta ajatellen. Yrityksella on huomattavan paljon potentiaalisia ostajia, joita se ei ole viela
saavuttanut. Maantieteellisesti Kristina Highlandin potentiaaliset asiakkaat ovat sijoittuneet
laajalle alueelle, mika vaikuttaa myos eri asiakasryhmien syntyyn ja naiden valisiin eroihin.
Lisaksi on tarkeaa keskittya lanseerausta tukevien toimintojen: tapahtuman ja yrityksen verk-
kokayttaytymisen asiakassegmentteihin. Alla olevassa taulukossa Rope on kuvannut yrityksen

markkinointiratkaisuja asiakassuhteen tason mukaisesti:
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ityksen markkinointi-
ratkaisut

Asiakassuhteen taso

Tavoitteet

Paakeinot

1. Kanta-asiakas

e varmistaa asia-
kassuhteen jat-
kuvuus asiakas-
tyytyvaisyyden
avulla

e pyrkia tuoton
maksimoimi-
seen asiakas-

suhteessa

e asiakastyytyvaisyyden
jatkuva ylapito
e kana-asiakasohjelma

/suoramarkkinointi

2. Satunnaisasiakas

e pyrkia saamaan
satun-
naisasiakas kan-
ta-asiakkaaksi

e pyrkia tuloksel-
lisen asiakas-
suhteen muo-

dostamiseen

e asiakastyytyvaisyyden
varmistus

o kohdistettu markki-
nointi kanta-
asiakasohjelman

kauppaamiseksi

3. Eiviela -asiakas

e houkutella ko-
keilemaan tuo-
tetta

o pyrkia teke-
maan hyva mie-
liku-

va/odotustaso

e tarjousmarkkinointi
e hyvan mielikuvan/
odotusten rakentami-

nen

4. Entinen asiakas

e pyrkia korjaa-
maan epaonnis-
tumistilanteen
syy / kielteinen
mielikuva

¢ saada asiakas
kokeilemaan

uudelleen

e henkilokohtainen
markkinointi petty-
mystilanteen korjaa-
miseksi

e erikoistarjous tuot-
teen toimivuuden ko-

keilemiseksi

Taulukko 1: Yrityksen markkinointiratkaisut asiakassuhteen mukaisesti (Rope 2005, 589)
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Kristina Highlandin tapauksessa kanta-asiakasryhman muodostavat Kristiinankaupungin ja lahi-
seutujen asukkaat, jotka ovat olleet tietoisia yrityksen toiminnasta jo vuosia ja hyodyntavat
yrityksen tarjoamia tuotteita saannollisesti. Kuten Rope taulukossaan korostaa, myos Kristina
Highlandin tulee huolehtia kanta-asiakkaidensa tyytyvaisyydesta ja pyrkia maksimoimaan asi-
akkuussuhteen kummankin osapuolen hyoty. Kristina Highlandin keino varmistaa kanta-
asiakkuussuhteiden pysyminen voisi olla esimerkiksi kanta-asiakkuusjarjestelma. Taman myo-
ta vakituisille asiakkaille koituisi ostoksistaan yha enemman hyotya, ja joka mahdollisesti
hyodyttaisi myos itse yrityksen liiketoimintaa, lisaantyneella myynnilla. Kanta-asiakkaille
suunnatun suoramarkkinoinnin ansiosta vakituiset asiakkaat saisivat myos tietaa yrityksen
tuotteista heti ensimmaisina. Kanta-asiakkaina asiakkaat myos tuntisivat olevansa arvostettu-

ja ja uskollisuus yritysta kohtaan kasvaisi.

Satunnaisasiakkaiksi voidaan luokitella yrityksen tuotteita silloin talloin ostavat henkilot. Kris-
tina Highlandin satunnaisasiakkaiden ryhman muodostavat paaasiassa kesaisin, mutta myos
satunnaisesti muihin vuodenaikoihin, seudulla vierailevat mokkilaiset ja muut turistit. Satun-
naisasiakkaat voidaan mahdollisesti muuttaa vakituisiksi asiakkaiksi, silla tavalla etta he vie-
railisivat Kristina Highlandin Pieni Lihapuodissa aina lahiseuduilla liikkuessaan. Asiakkuussuh-
detta voidaan kehittaa parantamalla yrityksen verkkotoimintaa. Yrityksen verkkosivuilla voisi
olla tarkasti paivitettya tietoa saatavilla olevista tuotteista, mika madaltaisi lilkkeessa asioi-
misen kynnysta ja lisaisi satunnaisesti paikan paalla vierailevien asiakkaiden kayntimaaria,
silla asiakas voisi olla varma siita, etta liikkeessa on juuri hanen haluamaansa tuotetta. Myos
tulevaisuudessa mahdollisesti avattava verkkokauppa helpottaisi huomattavasti satun-
naisasiakkaiden mahdollisuutta hyodyntaa yrityksen tuotteita myos jokapaivaisessa elamas-
saan kotiseudullaan. Jo tallakin hetkella Kristina Highlandilla on vakiintunut asiakaskunta Hel-
singin seudulla, jotka vuosittain tekevat tilauksen. Tama asiakaskunta ostavat yhdessa koko-
naisen elaimen useamman perheen kesken, ja jakavat ruhon eri osat keskenaan tasaisesti.
Liha toimitetaan yrityksen toimesta suoraan tilaajien kotioville. Eri asuinseutujen asiakkaille
voitaisiin myos laatia oma kanta-asiakasjarjestelma, kyseisen asiakasryhman ostotapahtumien
lisaantymiseksi. Satunnaisasiakkaiden vakinaistamisprosessissa ensisijaisen tarkeaa on myos

palautteen keraaminen, ja sen pohjalta tehdyt kehitystoimet.

Kristina Highlandin viela toistaiseksi saavuttamattomia asiakkaita on runsaasti. Opinnaytetyo-
tiimi on edellisessa projektissaan kartoittanut uusia mahdollisia markkina-alueita paakaupun-
kiseudulla. Projektissa selvisi, etta markkinarako on selvasti olemassa, mutta kuluttajien suh-
tautuminen lihasailyketta kohtaan on vanhoista kokemuksista johtuen viela hieman negatiivi-
nen. Tasta syysta kauppiaat arastelevat lihasailykkeen ottamista valikoimiinsa, vaikka myon-

tavat, etta Kristina Highlandin tuottamassa lihasailykkeessa on varsin lihaisa ja laadukas ma-

ku. Aikaisemmin toteutetussa projektissa selvisi myos, etta vahittaiskaupoissa maistatuksen

jarjestaminen on erittain tehokas tapa saada kuluttaja ostamaan tuote. Kuluttaja valitsee
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usein tuotteen, jota han paasee itse maistamaan ennen ostamista. Uusia asiakkaita Kristina
Highlandille voitaisiin houkutella esimerkiksi jarjestamalla maistatuksia vahittaiskaupoissa,
jolloin mahdolliset ennakkokasitykset lihasailykkeesta saataisiin oikaistua ja kuluttajien mie-
likuva muuttuisi positiivisemmaksi. Maistatuksen yhteydessa voitaisiin tarjota tuotteita kam-

panjahintaan, joka lisaisi myyntia viela entisestaan.

Kristina Highlandin entisia asiakkaita voitaisiin houkutella takaisin informoimalla heita viime
vuonna avatusta Pieni Lihapuodista, joka sijaitsee Kristiinankaupungissa. Entiset asiakkaat
ovat saattaneet olla tietamattomia, mista lihaa voi ostaa ja kokea taten ostamisen hieman
hankalaksi. Myos paivitetyt kotisivut antaisivat lisatietoa itse yrityksesta ja sen toimintatavas-

ta, aukioloajoista seka saatavilla olevista tuotteista.

4 Lanseeraus

4.1 Lanseerauksen kasite ja paavaiheet

Pelkistetysti lanseeraus tarkoittaa tuotteen markkinoille tuontia. Tuotekehitys kulkee eri vai-
heiden lapi. Usein lanseeraus on tuotekehityksen viimeinen vaihe. Lanseerausprosessin tulisi
vastata neljaan kysymykseen, jotka kasittelevat lanseerauksen toteutusta, kohderyhman ja
markkinointistrategian valintaa, seka itse lanseerauksen toteutusta. (Rope 1999, 16.) Lansee-
rauksen nakokulmasta tuote voi olla taysin uusi, paranneltu versio vanhasta tai naennaisesti

uudistettu. Tarkeinta on se, etta itse yritys kokee tuotteen uutena. (Rope 1999, 18.)

Lanseerauksen menestynyt suunnittelu ja toteutus tarvitsevat selkeata ja jasenneltya vaiheis-
tusta ja prosessointia. Olemme valinneet lanseeraussuunnitelman lahtokohdaksi seuraavan
Ropen kirjassa esitetyn teorian lanseerauksesta. Tutkiessamme olemassa olevaa teoriaa
koimme, etta Highland-lihasailykkeen lanseeraus on toteutettavissa taman Ropen mallin mu-

kaisesti. Alla oleva kuvio kuvaa tata lanseerausprosessia.
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Tuotekehitysprosessi
Testattu markkinakelpoinen tuote

|
v

Lanseerausprosessi

Lanseerauksen lahtokohtien maarittely

- aikataulutus ja budjetointi
- lahtokohta-analyysi

Lanseerauksen perusratkaisut

- yrityksen strategiset perusratkaisut
- tuote/markkinaratkaisun maarittely

\

Markkinoinnilliset perusratkaisut

- markkinointielementtien maarittely
- markkinointielementtien testaus

Lanseerauspaatos

Lanseeraustyo

- lanseerauksen tavoitteet
- lanseeraussuunnitelma

- lanseerauksen toteutus

- seuranta

Kuvio 1: Lanseerausprosessi (Rope 1999, 31)

Jotta lanseerausprosessin voi aloittaa, tarvitaan tuote, joka on havaittu yrityksessa markkina-
kelpoiseksi. Prosessi alkaa maarittelemalla lahtokohdat. Naiden pohjalta paatetaan lanseera-
uksen perusratkaisut. Taman jalkeen yritys tekee lopullisen paatoksen, siita onko tuote mark-
kinoille soveltuva. Vasta taman positiivisen lanseerauspaatoksen jalkeen voidaan aloittaa vi-

rallinen lanseeraustoimenpiteiden suunnittelu tuotteelle. (Rope 1999, 31 - 32.)
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Highland-lihasailyke on ollut yrityksella myynnissa vuodesta 2008 lahtien. Highland-
lihasailyketta on valmistettu kuitenkin jo vuosia ennen tata, mutta uuden valmistajan valmis-
tamana tuote osoittautui parhaimman makuiseksi. Siita lahtien Highland-lihasailyketta on
myyty tasaisesti, mutta melko pienissa maarin. Kuitenkin sailykemuodostansa johtuen kiinnos-
tuneita asiakkaita on ollut melko vahan. Kiinnostuksen voidaan katsoa lisaantyneen tarvitta-
van uudistuksen myota. Viimeisen puolen vuoden aikana lisaantyneen myynnin perusteella on
tullut todistettua, etta Highland-lihasailyke on toimiva ja nain ollen markkinakelpoinen tuote.
Olemme aikaisemmissa projekteissamme paivittaneet tuotteen ulkoasun. Yleisesti ottaen ku-
luttajien mielikuvat lihasailykkeesta ovat negatiivisia, mika lisaa haasteellisuutta lihasailyk-
keen markkinoinnissa. Ulkoasun paivityksen tavoitteena oli tehda tuotteesta houkuttelevampi
kuluttajien mielesta. Tama tuotteen ulkoasun uudistus on osa lanseerausta, joka luo mahdol-

lisuudet uusille ja laajemmille markkinoille.

Aikaisemmissa projekteissa olemme tehneet muun muassa yritysanalyysit ja tutustuneet tuot-
teen markkinamahdollisuuksiin. Naita analyyseja kasittelemme seuraavassa kappaleessa. Ai-
kaisempien projektien lopputuloksena oli lanseerauspaatos. Tassa opinnaytetyossamme keski-

tymme itse lanseeraustyon suunnitelmaan.
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4.2  Lanseerausprosessin lahtokohdat

Lanseerausprosessi lahtee kayntiin alla olevan kuvion mukaisesti.

Prosessin aikataulutus ja budjetointi
|
\]
Lahtokohta-analyysit
Ymparisto- Markkina- Yritys- Yritys-
analyysit analyysit analyysit analyysit

Lanseerauksen perusratkaisut

Strategiset perusratkaisut

Yrityksen kilpai- Strategiset
lustrategia paamaarat

Tuote-/markkinaratkaisun maa-
ritys

\

Kuvio 2: Lanseerausprosessin lahtokohdat (Rope 1999, 34)

Aikataulutus ja budjetointi luovat pohjan koko lanseerausprosessin suunnittelulle ja toteutuk-
selle. Yritysta, kilpailijoita, markkinoita ja yritysymparistoa kasitteleva tieto pyritaan tuot-
tamaan lahtokohta-analyysissa, joka on edellytys lanseerauksen myohemmille vaiheille. Tuot-
teen soveltuvuutta kaydaan lapi lanseerauksen perusratkaisuissa, jotka kasittelevat strategi-
aa, resursseja seka yrityksen pitkaaikaisia tavoitteita ja paamaaria. Naiden pohjalta muodos-
tuu tuotteen asiakaskohderyhmat seka tuotteelle asetetut strategiset paamaarat. (Rope 1999,
35.)

Lanseerauksen aikataulua ja budjettia emme tassa opinnaytetyossa kasittele tarkemmin, silla
tuotamme yritykselle vain lanseerauksen suunnitelman. Varsinainen aikataulutus ja budje-
tointi lanseerauksen toteutukseen jaavat yrityksen vastuulle. Lahtokohta-analyysit olemme
tehneet yritykselle jo aikaisemmissa projekteissamme. Kaymme naita lyhyesti lapi seuraavissa
kappaleissa. Lanseerauksen perusratkaisuja kasittelemme syvallisemmin. Tassa lanseeraus-

suunnitelmassamme emme uudista tai muuta tuotetta, silla olemme taman jo edellisessa pro-
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jektissamme tehneet, sen sijaan keskitymme uusien markkinaratkaisujen kartoittamiseen ja

kehittamiseen.

4.2.1 Aikataulutus ja budjetointi

Alkukesa voisi olla hyva ajankohta tapahtumalle, silla Kristiinankaupungissa on talloin paikalla
paljon kesaasukkaita. Tapahtuma voisi toimia samalla Pieni Lihapuodin avajaisina. Kesalla
myos puitteet olisivat paremmat tapahtuman ideoimiselle ja jarjestamiselle. Tassa opinnayte-
tyossa annamme kehitysehdotuksia yrityksen verkkosivuille. Yritys toteuttaa ehdotukset omi-
en resurssien ja aikataulujen puitteissa. Kartoitamme myos sosiaalisen median tarjoamia
mahdollisuuksia yritykselle. Myos sosiaalisen median kayttoonotosta yritys paattaa itse koke-

mansa hyodyn perusteella.

Koska kyseessa on pieni yritys, lanseerauksen budjetti pyrittaisiin pitamaan mahdollisimman
pienena. Pienen budjetin kyseessa ollessa markkinointia olisi hyodyllista ja edullista hoitaa
Facebook-sivujen kautta. Talloin ei tarvitsisi kayttaa yrityksen varoja markkinointiin. Tapah-
tuman toteutus pyrittaisiin hoitamaan mahdollisimman pitkalle talkoovoimin ja avoimet ovet -
tyylisesti. Tapahtuman markkinointiin paikallislehdessa voitaisiin varata varoja, silla se olisi
hyodyllista tapahtuman onnistumisen kannalta. Paikallislehti tavoittaa tehokkaasti lahiseutu-

jen asukkaat.

4.2.2 Lahtokohta-analyysit

Aikaisemmissa projekteissa liittyen Highland-lihasailykkeen myyntiin, olemme tehneet lahto-
kohta-analyyseja. Opinnaytetyossa esittelemme analyyseissa esille tulleet paakohdat tiiviste-
tysti ja lyhyehkosti. Markkina-analyyseissa puhumme toimialan kehityksesta, kysynnasta ja
asiakassegmenteista. Lopuksi kdymme myos lyhyesti lapi kilpailijoita. Ymparisto- ja yritysana-

lyyseissa kasittelemme PESTE-, OEH- ja SWOT-analyysit.

Tahan olemme nostaneet esiin ne paakohdat, jotka nousivat esille myyntiprojektissamme
tehdyssa markkina-analyysissa. Highlandin tunnettuus on kasvanut ja kiinnostus on lisaantynyt
seka kasvattajien etta kuluttajien keskuudessa viimeisen kymmenen vuoden aikana merkitta-
vasti. Kuluttajat ovat kiinnostuneempia ruoan alkuperasta ja luomu- ja lahiruoalle on kasva-
nut selkea kysynta. Myos Kristina Highland on siirtynyt luomutilaksi osaksi kasvavan kysynnan
seurauksena. Yritys toimii Kristiinankaupungissa ja sen paaasiallinen asiakaskunta on Pohjan-
maan seutu. Yritys on kuitenkin saanut vakiintuneen asiakaskunnan Uudeltamaalta, jonne se
toimittaa lihaa suuremmissa erissa noin nelja kertaa vuodessa. Lisaksi viimeisen puolen vuo-
den aikana Highland-lihasailykkeen myynti on kasvanut merkittavasti. Jopa pieni markkinointi

on lisannyt kysyntaa, mika osoittaa etta markkinoilla on huomattavasti enemman kysyntaa,



25

kuin mita nykyisella toiminnalla saavutetaan. Yrityksen asiakaskunta on kiinnostunut ruoasta
ja sen alkuperasta. Paaosin yrityksen asiakkaat koostuvat ystavista ja tuttavista. Myos ”suusta
suuhun” -markkinointi toimii erinomaisesti pienyrityksen tuotteiden markkinoinnissa. Taman
lisaksi on olemassa vakiintunut asiakaskunta, jolle Kristina Highland toimittaa isomman eran
lihaa noin kerran vuodessa. Tilalla asioivat myos Kristiinankaupungin seudun asukkaat seka
kesaasukkaat. Tehdessamme kilpailija-analyysia huomasimme, etta markkinoilla on myynnissa
useita erilaisia lihasailykkeita. Suurin osa naista lihasailykkeista on kuitenkin pitkalle jalostet-
tuja. Highland-karjasta valmistettua lihasailyketta emme kuitenkaan loytaneet vahittaiskau-
poista. Highland-lihasailyke ei kilpaile kaupassa olevia tuotteita vastaan, silla tuotanto on sen
verran pienimuotoista. Kilpailua syntyisi enemman siina vaiheessa, jos Kristina Highlandin
tuottamaa lihasailyketta saataisiin myyntiin esimerkiksi paakaupunkiseudun maatilatoreille.
Oikeastaan monet alalla toimivat vastaavanlaiset pienyritykset ovat loytaneet oman asiakas-

kuntansa puskaradion kautta.

Tassa kappaleessa kaymme lyhyesti lapi edellisessa projektissa tekemaamme PESTE-analyysia.
Arvioimme analyysissa toimintaympariston poliittisia, ekonomisia, sosiaalisia, teknologisia ja
ekologisia seikkoja. Teknologiset tekijat eivat ole taman tuotteen kannalta relevantteja.
Suomen vakaa poliittinen ja juridinen tilanne ei luo uhkia pienyrityksen toiminnalle. Taloudel-
lisesti haastavat olosuhteet eivat ole vaikuttaneet asiakkaiden ostotottumuksiin, vaan tuottei-
ta myydaan vastaavanlaisesti tai jopa enemman kuin ennen. Epavakaa talouden tilanne on
lahinna lisannyt kuluttajien kiinnostusta kotimaisiin elintarvikkeisiin. Vaikka talouden tilanne
huonontuisi ja taman paivan ruoanhinnan nousu jatkuisi entisestaan, se ei vaikuttaisi Kristina
Highlandin lihasailykkeen hintaan. Silla tuotteet eivat kulje useiden valikasien kautta vaan ne
tulevat suoraan valmistajalta, jolloin myoskaan hinnat eivat nouse yrityksesta riippumattomi-
en hinnankorotuksien takia. Kristina Highland - lihasailyke sisaltaa kaiken sen, mika on talla
hetkella trendikasta: tuote on terveellinen, maukas ja eettisesti valmistettu. Se on tuotettu
suomalaisella pientilalla, jossa elaimet liikkuvat vapaasti ja niille pyritaan antamaan mahdol-

lisimman hyva elama. Lisaksi tila suosii lahituottajia Highland-lihan valmistamisessa.
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Highland-sailykelihan ominaisuudet, edut ja hyodyt ovat kuvattuna alla olevassa taulukossa,

OEH-analyysissa.

Ominaisuus Etu Hyoty

Highland suomalainen High- kompakti korkealuokkainen

lihasaily- land-karjan liha monipuolinen sailykeliha

ke sailyvyys nopea, helppo helppo nauttia

pakkaus lahituotettu missa tahansa
koko hyvan kokoi- valmiina syotavak-
eettisesti tuotettu nen: ei liian si
pientuottaja iso, ei liian voi kayttaa mones-

sailontaaineeton

pieni
elaimelle an-
nettu hyva
elama
ekologinen

sa ruuassa
ruuan alkupera
luotettava

pitka sailyvyysai-
ka, ei ole pakko
valmistaa heti
pakkaus mahdollis-
taa helpon kulje-
tuksen

Taulukko 2: OEH-analyysi (Myyntisuunnitelma 2012, 7)

Sailykelihan ominaisuudet toimivat tuotteen erinomaisina myyntivaltteina niiden tuottamien

etujen ja hyotyjen avulla. Sailykeliha on pienyrityksen eettisesti tuottamaa suomalaista lihaa.

Ostajat voivat tuntea tehneensa eettisesti hyvan ostopaatoksen, silla tuotantoon kaytetyt

elaimet ovat saaneet elaa mahdollisimman luonnollisissa ja lajille tyypillisissa olosuhteissa.

Valmistamisprosessissa valmis tuote pakataan metalliseen sailyketolkkiin, ilman sailontaainei-

ta ja sailyvyys on jopa kuusi vuotta. Tolkin voi kierrattaa kayton jalkeen, jolloin materiaalista

voidaan valmistaa uusia sailyketolkkeja. Tama sailytystapa on hyodyllinen myos siksi, etta

kuljettaminen ja varastointi on helppoa ja nopeaa, eivatka kuljettamisen kulut nain ollen ra-

sita myyntihintaa. Myos kuluttajat hyotyvat tuotteen ulkoisista ominaisuuksista: sailykeliha on

helppo kuljettaa esimerkiksi mokille ja tuotteen voi kayttaa viela pitkankin ajan kuluttua.

Yksi sailyketolkki painaa 400 grammaa ja liha riittaa juuri sopivasti kerrallaan syotavaksi tai

mahdollisesti viela toiseenkin kayttokertaan. Maukas, riistamainen liha sopii erinomaisesti

esimerkiksi pizzaan, pastaan, piirakkaan ja pasteijoihin. (Myyntisuunnitelma 2012, 7.)
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Alla olevassa SWOT-analyysissa kasittelemme Highland-lihasailykkeen vahvuuksia, heikkouk-

sia, mahdollisuuksia ja uhkia sisaisesta ja ulkoisesta nakokulmasta katsottuna.

Vahvuudet Heikkoudet

- kotimainen - pientuottaja

- lahiruokaa - rajallinen budjetti

- pientila - pienet tuotantomaarat
- eettisesti tuotettu

- terveellinen

- korkea lihaprosentti

- lisaaineeton

Mahdollisuudet Uhat

- tunnettuuden lisaaminen - lihasailykkeen negatiivinen
- lilkkevaihdon kasvu maine

- tuleva luomu-sertifikaatti

- kuluttajien kasitys lihatuo-

tannosta

Taulukko 3: SWOT-analyysi (Myyntisuunnitelma 2012, 14)

Kotimaisuus ja lahiruoka ovat taman hetken suurimpia ruokatrendeja. Kristina Highland-tilan
toiminta sopiikin taydellisesti yhteen taman vallitsevan ruokatrendin kanssa. Kuluttajat ha-
luavat tukea pientilallisia ja tietaa mista heidan ruokansa tulee. Nykyajan kuluttajat ovat tie-
toisempia valinnoistaan, joten eettisesti tuotettu liha nostaa tuotteen arvoa kuluttajien sil-
missa. Useat kuluttajat haluavat lisaaineetonta, puhdasta ja terveellista ruokaa. Highland-
lihasailykkeen ollessa korkealaatuinen, lihaisa ja lisaaineeton tuote se vastaa hyvin myos nai-
hin toiveisiin. Kristina Highland on pientila, joten rahalliset resurssit ovat rajallisia. Varsinkin
markkinointi on tarkeaa, jotta saadaan kuluttajat kiinnostumaan tuotteesta. Pientilallisuus
tarkoittaa myos pienia tuotantomaaria: yrityksen tuotantomaarat ovat pienia ja tuotanto on

paikoittain rajallista, tama saattaa vaikuttaa tuotteiden saatavuuteen.

Lihasailykkeen lanseeraus lisaa varmasti sen tunnettuutta Kristina Highlandin asiakaskunnan
parissa. Tapahtuma tuo toivottavasti lisaa asiakasvirtaa ja tata kautta nostaa yrityksen liike-
vaihtoa. Tuleva luomu-sertifikaatti antaa tuotteelle lisaarvoa ja varmistaa kuluttajalle tuot-
teen eettisen ja puhtaan alkuperan. Kuten jo edella mainittiin, nykyajan kuluttajat ovat pal-
jon tietoisempia valinnoistaan. He haluavat tietaa ruokansa alkuperan ja varsinkin lihatuotan-
non kohdalla, he haluavat tietaa kuinka elainta on kohdeltu. Yritys pyrkii tuotannon joka vai-
heessa suosimaan paikallisia yrityksia ja pitamaan tuotannossa vaadittavat kuljetusmatkat
mahdollisimman lyhyina. Kristina Highlandin eettisesti tuotettu liha nostaa tuotteen arvoa
kuluttajien silmissa. Uhkana on sailykelihan negatiivinen maine. Monet kokevat lihasailykkei-
den olevan pitkalle jalostettuja ja huonompilaatuisia lihatuotteita. Yrityksen laadukas maine

asiakkaiden keskuudessa toivottavasti rohkaisee maistamaan myos lihasailyketta.
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4.3  Lanseerauksen strategiset ratkaisut

4.3.1 Kilpailuetustrategiat ja strategiset paamaarat

Saavuttaakseen vetovoimakyvyn markkinoilla, yrityksen tulee pohtia kilpailustrategiaansa.
Lahtokohtaisesti yritys voi lahestya kilpailuedun savuttamista kahdesta eri nakokulmasta: hin-
tastrategiasta tai jalostusstrategiasta. Hintastrategiaa noudattava yritys pyrkii alentamaan
tuotantokustannuksensa minimiin, jotta tuote paasisi markkinoille. Jalostusstrategiaa noudat-
tava yritys puolestaan keskittyy tarjoamaan tuotteellaan sellaista etua kuluttajalle, jota kil-
pailijat eivat pysty tuottamaan. Tuotteen jalostuksen tulee perustua asiakkaiden tarpeisiin ja
kehitettavia alueita voivat olla esimerkiksi tuotteen ainutlaatuisuus, laadukkuus seka yrityk-
sen ja tuotteen luomat mielikuvat. (Rope 1999, 48 - 50.) Kristina Highlandin lihasailykkeen
lanseeraus perustuu strategiaan, jolla tuotetaan asiakkaalle erityista hyotya laadukkaan ja
luonnonmukaisen lihan muodossa. Asiakkaalle valittyy myos pienyrityksesta valiton ja helposti

lahestyttava kuva, jonka tuote on kotimainen, luonnollinen ja eettisesti tuotettu.

Yrityksen strategisia paamaaria ovat muun muassa markkinaosuuksien sailyttaminen ja vahvis-
taminen, uusien markkinoiden saavuttaminen seka kilpailijoiden pitaminen poissa yrityksen
markkinasegmenteilta. Naita strategisia paamaaria lanseeraus seuraa. (Rope 1999, 52.) Kristi-
na Highlandille laaditun lanseeraussuunnitelman tehtavana on tukea yrityksen jo hankkimien
markkinaosuuksien sailyttamista ja niiden vahvistamista, tunnettuuden lisaamista uusilla
markkinoilla seka yrityksen tuotteiden saamista helpommin ihmisten tietoisuuteen eri markki-

nointikanavien kautta.

4.3.2 Tuoteratkaisun maaritys

Ropen mukaan lanseerausmarkkinointia voidaan tarkastella kahdesta toisistaan poikkeavasta
lahtokohdasta:

1. Taysin uuden yrityksen lanseeraus (ns. start up -businekset). Talloin tuotelansee-
raus on samalla yrityslanseeraus, jolloin koko yrityksen toiminta on riippuvainen

lanseerauksesta.

2. Nykyiseen liiketoimintaan tehtava lanseeraus, jolta loytyy jo valmiiksi vakiintunut
asiakaskunta valituilla markkina-alueilla seka siihen kohdistettu tuotevalikoima.
(Rope 1999, 61.)

Perinteisesti lanseerausta tarkastellaan nakokulmasta, jossa yritys lanseeraa vanhan tuotteen,

joka on uudistettu tai taysin uuden tuotteen. Lanseerauksista suurin osa on tuoteparannuksia,
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jolloin tuote kehitetaan joko lisaeduin tai vain mielikuvin edellista paremmaksi kuluttajan
silmissa. Taman lanseerausratkaisun hyotyna on yrityksen jo hankittu kokemus tuotteesta ja
sen markkinoinnista. Jo olemassa olevan tuotteen lanseeraus vahentaa riskia kuin jos verra-

taan taysin uuden tuotteen lanseerausta. (Rope 1999, 66 - 67.)

Toteutamme lanseerauksen kakkosvaiheen mukaisesti, koska olemassa on jo yrityksen vali-
koimassa oleva tuote, jota on uudistettu. Lanseerauksen riskit ovat huomattavasti pienem-
mat, silla kyseessa on vanhan tuotteen lanseeraus. Kristina Highland -yritys on toiminut jo
useiden vuosian ajan, joten silla on vuosien varrella karttunutta ammattitaito ja kokemus ko-
ko alasta ja tuotteesta. Kristina Highland -yrityksella on olemassa jo vakiintunut asiakaskunta,
joten lanseeraussuunnitelman tavoitteena on vahvistaa jo olemassa olevia asiakkuuksia seka
hankkia uusia asiakkaita ja tuoda yritysta ihmisten tietoisuuteen erilaisilla markkinaratkaisuil-

la.

4.4  Markkinoinnilliset perusratkaisut

Markkinoinnin maarittely ei ole taysin yksiselitteinen. Tassa kappaleessa olemme nostaneet
esille muutamia esimerkkeja markkinoinnin maaritelmista jotka olemme kokeneet tassa tilan-
teessa parhaimmiksi maaritelmiksi. Dann ja Dann ovat maaritelleet markkinoinnin kasitteen
niin, ettei silla ole olemassa vain yhta selitysta vaan se elaa jatkuvassa muutoksessa. Markki-
noinnin taytyy sopeutua markkina-alueen vaihteluihin, haasteisiin, vahvuuksiin ja heikkouk-
siin. (Dann & Dann 2011, 30). Lisaksi markkinoinnin voidaan katsoa myos sisaltavan myynnin ja
asiakaspalvelun seka tiedottamisen ja viestinnan (Karhu, Salo-Lee, Sipila, Selanne, Soderlund,
Uimonen, Yli-Kokko 2005, 15). Lanseeraukseen liittyvat perusratkaisut ovat yrityksen kaytossa
olevia kilpailukeinoratkaisuja. Kilpailukeinojen kartoittamisen jalkeen yrityksella tulisi olla
luottamus lanseerausta kohtaan ja kasissaan ne tekijat, joiden pohjalta lanseeraus uskalle-
taan toteuttaa. Ellei nain ole, keinoja taytyy muokata uudelleen tai lanseerauksesta tulee
luopua. (Rope 1999, 72.)

Alapuolella olemme rakentaneet Kristina Highlandin omakohtaisen kuvion markkinoinnillisista
perusratkaisuista Ropen oppeja hyodyntaen. Paadyimme ratkaisuun, koska tama tuki parhai-
ten nakokulmaamme lanseeraukseen. Jatimme alkuperaisesta Ropen kuviosta pois markki-
nointielementtien testauksen ja uudelleen muotoilun, silla emme katsoneet niiden olevan
relevantteja Kristina Highland -yrityksen kannalta. Koska tuote on ollut jo olemassa, se on
todistanut jatkuvalla toiminnallaan toimivuutensa markkinointielementtien suhteen. Lisaksi

tuotteen uudelleen muotoilu toteutettiin jo aikaisemmassa projektissa.
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Tuote <> Hinta <—> Markkinointikanava <€<—> Markkinointiviestinta <> Markkinoinnin tavoitteet

Lanseerauspaatoksen teko

Lanseerauksen toteutus

Kuvio 3: Markkinoinnilliset perusratkaisut

Seuraavissa kappaleissa kasittelemme Highland-lihasailyketta tuotteena, sen hintaa, markki-
nointikanavia, markkinointiviestintaa seka maarittelemme markkinoinnin tavoitteita. Jokai-
nen naista osa-alueista kytkeytyy toisiinsa ja niiden pohjalta syntyy lanseerauspaatos. Viimei-

sena keskitymme lanseerauksen toteutuksen suunnitteluun.

4.4.1 Tuote

Ropen mukaan tuotteessa on aina kolme tasoa. Nama ovat ydintuote, lisaedut seka mielikuva-

tuote.

1. Ydintuote on ostettavan tuotteen perustekijoista muodostuva sisaltoratkaisu.

2. Lisaedut rakennetaan ydintuotteeseen.

3. Mielikuvatuote on tuotteen pintapuolista kuvaamista esimerkiksi nimen, varien, muo-
toilun ja tyylin avulla, etta siita saadaan mahdollisimman houkutteleva. (Rope 1999,
75.)

Ydintuote Kristina Highlandilla on Highland-lihasailyke. Myos muut Highland-kasvattajat saat-
tavat valmistaa samankaltaisia tuotteita, joten kilpailuetua ei synny yritykselle yksinomaan
tuotteen avulla. Taman vuoksi kilpailuetua saa rakennettua lisaetujen avulla. Highland-
lihasailykkeen lisaetuja ovat sailonta- ja lisaaineeton liha, joka on valmistettu vapaasti ja
luonnonmukaisesti kasvatetuista Highlandeista. Sailykkeen hyvia ominaisuuksia ovat helppo
sailyvyys seka pitka kayttoika. Taman lisaksi muutaman vuoden kuluessa Kristina Highlandin
tuottamaa lihasailyketta voidaan jo kutsua luomutuotteeksi. Lisaetuna voidaan pitaa myos
palvelua. Palvelu on asiakaskeskeista ja ystavallista, ja Kristina Highland toimittaa tarvittaes-

sa lihatuotteita suoraan kotiovelle, yleensa ilman lisamaksua. Tama on yksi lisaeduista, joilla
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koko yritys erottuu kilpailijoista. Kuitenkin on hyva huomioida, etta edella mainitut lisaedut
saattavat olla myos kilpailijoiden kaytossa. Todennakoisesti parhaiten kilpailuedun muodos-
tuminen Highland-lihasailykkeelle syntyy mielikuvaelementtien kautta. Pakkaus on useimmi-
ten tuotteen keskeisin kilpailutekija. Ulkoisten elementtien kautta tuote on suunniteltu hou-
kuttelevaksi mahdollisimman monelle ostajalle. Tuotteesta haluttiin tehda yksinkertainen ja
tyylikas, joka antaa ensisilmayksella laadukkaan tuotteen mielikuvan. Markkinoilla myytavat
lihasailykkeet ovat ulkoisesti lahinna keskittyneita itse ydintuotteeseen. Suomalaisuus, lisaai-
neettomuus ja hienostunut kulinaristin lihaherkku antavat vahvoja mielikuvia ostajalle, joka
niita arvostaa. Naita adjektiiveja on kaytetty Highland-lihasailykkeessa luomaan tietynlaista
tietynlaisia mielikuvia itse tuotteesta. Etiketissa Kristina Highlandin nimi on esilla isolla, seka
kuva Highlandin paasta luo mielikuvan vaikuttavasta elaimesta, joka ei ole kaikille tuttu. Eti-
ketista loytyvat tuotetiedot suomeksi, ruotsiksi ja englanniksi, jotta mahdollisimman moni
ostaja saisi tarvittavat tiedot tuotteesta. Voidaan todeta, etta mielikuvaelementtien kautta

asiakkaalle konkretisoituu ydintuote ja sen tuomat lisaedut.

Suomaleiste ltmeerbiiet BN

FRISTINA HIGHLAND

400g

Luonsonmukisesti tuctettu kiutinaristin ikaherkl
WM@JMMF%",HMMM

Lisaaineeton Lihasailyke
Konserverat kott utan tillsatsamnen
reserved beef without additives

Plirakkaan, . pasteijoihin, pizzaan ja pastaal
" Highlang p, nmsuob"“
lenser. y; Audanliha 94,5 %, perunaja salt 15%
it lighland netkott 94,5 %, pouﬂﬂ" 15%
Highland beef 94,5 36, potato flour, S /

\“‘Mam h"““l‘t'nlammossa. Parasta enneft ,;m :fp :

Uno,," & peratur. Bast fore stampe!
= "’“m temperature. Best

Kuva 1: Highland-lihasailyke
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4.4.2 Hinta

Hinnalla on suuri merkitys lanseerauksessa. Se on

1. arvon mittari, joka osoittaa kuluttajalle tuotteen arvon. Laadukkaan mielikuvan tulee
ilmeta myos hinnassa.

2. arvon muodostaja, se rakentaa ja muodostaa tavoiteltua mielikuvaa.

3. peruselementti, joka vaikuttaa kilpailuun. Liian korkea hinta voi vaikuttaa negatiivi-
sesti saavutettavaan volyymiin. Liian matala hinta puolestaan saattaa estaa muiden
yritysten tulon markkinoille, mikali ne eivat pysty vastaamaan yhta alhaiseen hintaan.

4. elementti, joka vaikuttaa kannattavuuteen; jokainen lisaeuro, joka hinnoittelulla saa-
vutetaan, parantaa kannattavuutta, ellei se liian korkeana vaikuta negatiivisesti.

5. asemointiin vaikuttava tekija; kohderyhman tulee hyvaksya hinta. Seka liian matala

etta korkea hinta ovat este tuotteen menekille. (Rope 1999, 88 - 89.)

Aikaisemmissa projekteissa toteutetuissa vertailuissa Kristina Highlandin tuottaman ja muiden
markkinoilta loytyvien lihasailykkeiden valilla, voidaan huomata, etta Kristina Highlandin tuo-
te ei ole lainkaan kalliimmasta paasta. Paivittaistavarakaupoista saatavat massatuotetut li-
hasekoitteet sailykemuodossa ovat luonnollisesti edullisempia, mutta myos selvasti pidemmal-
le jalostettuja ja taten myos huonompilaatuisia. Highland-lihasailyke on valmistettu laaduk-
kaasta, ensiluokkaisesta ja hieman erikoisemmasta ylamaankarjasta, mika jo itsessaan mah-
dollistaisi korkeamman hinnan pyytamisen. Verrattaessa muita vastaavanlaisia erikoistuottei-
ta, Highland-lihasailyke on jopa hieman muita edullisempi. Juuri taman hinnan pyytaminen on
yrityksen tietoinen paatos, silla liian korkea hinta voisi nostaa asiakkaiden kynnysta valita ky-
seinen tuote ja olla esteena tuotteen menekille. Hinta ei saa olla kuitenkaan liian alhainen,
silla se ei viestisi kuluttajalle laadukkuudesta ja luotettavuudesta. Sen sijaan alemman hinnan
perusteella tuote voitaisiin helpommin rinnastaa lihasailykejalosteisiin, joissa lihaprosentti on
alhaisempi ja joissa kaytetaan muun muassa useiden eri lihojen sekoitusten lisaksi sailontaai-
neita. Toisaalta liian alhainen hinta saattaisi myos lisata volyymia asiakaskunnassa niin pal-
jon, etta pienyrityksen voimavarat eivat riittaisi vastaamaan kysyntaan. Highland-
lihasailykkeen hinnassa on kuitenkin viela jonkin verran saatamisvaraa. Liiketoiminnan kaksi
peruselementtia ovat luonnollisesti kannattavuus ja voiton tekeminen, mutta talla hetkella
yritys ei tee juurikaan huomattavaa tuottoa myynnistaan. Highland-lihasailykkeen hintaa on-
kin suunniteltu nostettavan, kun yritys siirtyy virallisesti luomutilaksi. Luomumerkinta tuot-

teessa lisaa sen arvostusta ja on yksi peruste hinnan kohtuulliselle nostamiselle.

Kuluttajatutkimuskeskuksen teettaman laadullisen tutkimuksen mukaan kuluttajat ovat jo
viisitoista vuotta sitten nostaneet esille hinta-laatu suhteen lihan hinnassa. Kuluttajat nake-
vat hinnan toimivan jonkinlaisena keinona arvioida lihan laatua lihan valintatilanteessa, ja

juuri tahan kuluttajat pyrkivat suhteuttamalla hinnan laatuun. Joillekin parempi laatu, kuten
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parempi maku tai lihan mureus, merkitsee keskimaaraista korkeampaa hintaa. Samalla hinta
merkitsee joillekin lihan tuoreutta tai jopa puhtautta. Tutkimuksessa nousi myos esiin, etta
korkea hinta saattaa olla takuu lihan kotimaisuudesta, ja jos tuote on halpa, epaillaan sen
alkuperamaata. Hinnan kohdalla korostui myos kuluttajien halu maksaa tietynlaisesta lihasta
keskivertoa enemman. Ominaisuuksiksi mainittiin kotimaisuus, eettinen tuotantotapa ja luo-
muliha. (Jarvela 1998, 38 - 39.)

Salmenkivi ja Nyman kertovat ainoastaan hintaan perustuvan kilpailun olevan Suomessa entis-
ta hankalampaa. Yksiselitteista syyta on vaikea mainita, mutta yleisen palkkatason nousun
seka vaeston vaurastumisen voidaan katsoa vaikuttaneen tilanteen syntyyn. Lisaksi tuotteiden
valmistuskulut ovat korkealla, mika vaikeuttaa entisestaan yritysten mahdollisuutta kilpailla
hinnalla. Vaeston vaurauden kasvu on saanut kuluttajat kiinnostumaan yha enemman ruuan
alkuperasta ja eettisyydesta. Ostopaatokseen vaikuttaa nykyaan usein myos kokemukselliset
ja tunnepohjaiset tekijat. Kun aikaisemmin Reilun kaupan banaanit olivat yksi harvoista en-
simmaisista kestavan kehityksen tuotteista, nykyaan markkinat notkuvat ekologisesti ja eetti-
sesti tuotettuja tuotteita, jotka eivat kuitenkaan kykene kilpailemaan alhaisella hinnalla.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 252 - 254.)

Kristina Highlandin hinta perustuu tuotteen alkuperaan ja eettisyyteen. Lihasailykkeen ostajat
ovat tietoisia ostopaatostensa seurauksista ja haluavat tuoda esiin omia arvojaan myos osto-
kayttaytymisensa kautta. Kristina Highland vetoaa myos asiakkaidensa tunteisiin pienimuotoi-
sella liiketoiminnallaan, luonnonmukaisilla tuotteillaan seka vastuuntuntoisella ja eettisella
toimintatavallaan. Kun asiakas on vakuuttunut yrityksen luotettavuudesta, tuotteiden ensi-
luokkaisuudesta, seka eettisesta toimintatavasta, han on valmis maksamaan tuotteesta jopa
hieman korkeamman hinnan, silla han voi varmistua ”sijoittavansa” johonkin hyvaan. Myos-
kaan Kristina Highlandin kohdalla alhaisilla hinnoilla kilpaileminen ei ole mahdollista. Mutta
kuten sanottu, nykypaivan yleinen elintason nousu ja vaeston vaurastuminen ovat mahdollis-

taneet myos pientuottajien erikoistuotteiden parjaamisen markkinoilla.

Asiakkaat odottavat saavansa laadukasta ja luotettavaa palvelua seka persoonallisia, helppo-
kayttoisia ja hauskoja tuotteita. Mikali tuote tai palvelu tayttaa nama kriteerit, hinta ei
yleensa ole se syy, jonka takia tuote jaa ostamatta. Hinnan ollessa yha harvemmin jarruttava
tekija ostopaatosprosessissa, yritysten taytyy kayttaa mielikuvitustaan yrittaessaan houkutella

asiakkaita luokseen. (Richardson, Gosnay & Carroll 2010, 31.)

Highland-lihasailykkeen houkuttimia ovat ehdottomasti sen eettisesti hyvaksyttava valmistus-
tapa seka erityisesti lihan arvostettavat ominaisuudet. Myos yrityksen ominaisuudet vetoavat
asiakkaisiin, jotka haluavat mieluummin tukea helposti lahestyttavaa pienyritysta, jossa liike-

toimintaa hoidetaan maanlaheisesti, kuin suurta yhtiota, joka mahdollisesti joutuu jousta-
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maan laadukkuudessaan ja arvoissaan valmistamalla niin suuria massaeria. Asiakkaiden silmis-
sa Kristina Highland nayttaa persoonalliselta ja sen tuotteet tuntuvat luotettavilta ja ostami-

sen arvoisilta.

Niina Hietalahti, joka on Anton & Anton -ketjun perustaja sanoo, ettei Suomessa taysin edel-
leenkaan ymmarreta, etta halpaa ruokaa ei ole vaan edullinen hinta ’’ostetaan tuottajan sel-
kanahasta”. 80 prosenttia Suomen vahittaiskaupoista ovat S- ja K-ryhman hallussa. Hietalahti
kokee, etta ongelmana on suurten ketjujen halpa tarjonta, joka vaaristaa kuluttajien kasitys-

ta hinnasta. (Kervinen 2013.)

Highland-lihasailykkeen hinta kattaa talla hetkella lahinna valmistuskustannukset. Hintaa kui-
tenkin nostettiin uuden etiketin suunnittelun myota. Yritys ei tee juurikaan voittoa talla tuot-
teella. Tuotteen hintaa on ehka mahdollista tulevaisuudessa nostaa, kun yritys siirtyy taysin
luomuun. Taman tyyppisessa tuotteessa hinta ei ole se milla kilpaillaan suurten yhtididen
kanssa. Highland-liha on laadukasta ja eettista. Tuotanto on pienta, joten kyseessa ei ole mi-
kaan massatuotanto, jolloin myos tuotteen tekemisesta aiheutuvia kustannuksia voitaisiin
polkea alas. On hyva myos muistaa, etta Kristina Highlandilla ei ole vahittaismyyjia, joten

kuluttaja ei maksa valikasista johtuvista ylimaaraisista kuluista.

4.4.3 Markkinointikanava

Markkinointikanavan tavoitteena on mahdollistaa tuotteen saatavuus kohderyhmassa (Rope
1999, 93). Kristina Highlandin markkinointikanava on suoramyynti. Yrityksen ollessa pieni ja
myynnin ollessa pienta, ei ole jarkevaa kayttaa valiportaita, jotka vievat myos oman osuuten-
sa voitosta. Tana paivana edellytyksena onnistuneeseen liiketoimintaan on molemminpuolinen
markkinointi asiakkaan ja yrityksen valilla. Parhaimmassa tapauksessa yhteistyo toimii niin,
etta se on markkinointiviestintaakin tiiviimpi side. Asiakkaat voivat toimia tuotekehittajina,
asiantuntijoina ja markkinoijina. Taman takia asiakkaiden kuuntelu ja kunnioitus on tarkeaa.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 222.) Suhdemarkkinoinnin (relationship marketing) tarkoitus on
rakentaa eri yhteistyokumppaneiden valille pitkaaikaista yhteista hyotya tuottavaa liiketoi-
mintaa. Yrityksen, asiakkaiden, tavarantoimittajien, jakelijoiden ja muiden yhteistyossa ole-
vien toimijoiden valille on mahdollista luoda tiivis suhde niin taloudellisesti, teknisesti kuin
yhteisollisestikin. (Kotler & Keller 2006, 17 - 18.)

Kristina Highland arvostaa asiakkaitaan ja kokee yhteistyon heidan kanssaan tarkeaksi. Suuria
markkinoinnillisia panostuksia ei ole tahan asti koettu tarpeellisiksi talla tarjonnalla. Yrityk-
sen toiminta on pienimuotoista, joten mahdolliseen markkinoinnin herattamaan suureen ky-
syntaan ei yrityksella ole valttamatta resursseja vastata. Yritys pyrkii luomaan pitkia ja kesta-

via asiakassuhteita. Positiivisten asiakaskokemusten kautta tieto yrityksesta ja heidan tuot-
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teistaan on levinnyt ”puskaradion” kautta, joten monet asiakkaat lahestyvat itse yritysta.
Kristina Highlandin yhteistyokumppaneita ovat muun muassa heidan asiakkaansa, teurastamo,
lihasailykkeen valmistaja, mainoksia ja etiketteja valmistava painotalo. Myos yhteistyokump-

panien valinnalla yritys haluaa tukea muita paikallisia yrittajia.

4.4.4 Markkinointiviestinta

Hoffmanin ja Novakin (1996) mukaan markkinointiviestinnan on perinteisesti nahty olevan jo-
ko massamainontaa, jossa yhdensuuntaisen viestin oli tarkoitus saavuttaa monia vastaanotta-
jia tai kasvotusten tapahtuvaa viestintaa, joka myyntitilanteessa tapahtuu myyjan ja asiak-
kaan valilla. Radion ja TV:n kayton yleistyminen antoi lisapotkua myyntiorientoituneelle ja
yhdensuuntaiselle markkinointiviestinnalle nimenomaisesti yritysten suunnalta kun taas tieto-
koneiden ja ennen kaikkea Internetin yleistymisen myota tilanne tasavertaistui, kun kulutta-
jallakin oli mahdollisuus saada aanensa kuuluviin. (Dann & Dann 2011, 42.) Tana paivana yri-
tyksen pitaisi luoda itselleen sellainen viestintasekoitus, joka tuo tuntemattomalle yritykselle
tunnettuutta ja saa kuluttajat edes kokeilemaan tuotetta. Lanseerausviestinnassa keskeista

on se, kuinka vaikuttaa asiakkaiden ostokayttaytymiseen. (Rope, 1999, 103 - 105.)

Kotlerin ja Kellerin mukaan markkinointi on prosessi, jossa suunnitellaan ja toteutetaan muu-
toksia, joilla saavutetaan seka asiakastyytyvaisyys etta yrityksen tavoitteet. Markkinointitoi-
menpiteiden tarkoitus on asettaa yritykselle halutut tavoitteet ja saavuttaa ne samalla kun
sailytetaan entiset asiakkaat ja lisaksi hankitaan uusia asiakkaita tuottamalla lisaarvoa. (Kot-
ler & Keller 2006, 31.) Suunnittelu on yksi markkinointiprosessin tarkeista vaiheista. Sen tar-
koituksena on luoda hyva ja vakaa pohja markkinoinnin toteuttamiselle. Suunnitelma toimii
myos ikaan kuin yhteytena halutun tavoitteen ja sen saavuttamiseen tarvittavien toimintojen
valilla. Suunnitelmassa voidaan myos tarkastella tilannetta useammasta eri nakokulmasta ja

jakaa toimintoja eri osa-alueisiin. (Dann & Dann 2011, 88.)

Voidaan todeta, etta yksi tehokkaimmista tavoista saada asiakkaat vakuuttuneiksi tuotteesta,
on nayttaa kuinka tuote konkreettisesti toimii omassa ymparistossaan (Korpi 2012, 147). Kris-
tina Highland voisi tehda esimerkiksi kotisivuillaan katsottavan videon, jossa yrityksen edusta-
ja valmistaisi lihasailykkeesta herkullisia ruokia eri resepteja kayttaen. Nain asiakkaat nakisi-
vat kuinka tuotetta kaytannossa pystytaan hyodyntamaan hyvinkin monella eri tavalla. Asiak-
kaisiin vetoaa helposti lahestyttavyys ja yrittajien inhimillinen olemus. Tehokas markkinointi-
keino voi olla niinkin yksinkertainen kuin pieni pilkahdus yrittajan arjesta: mita yrittajan pai-
vittaiseen rutiiniin kuuluu ja kuinka ja kenen toimesta tuote oikeastaan valmistetaan. (Korpi
2012, 148.) Tana paivana paluu pehmeiden arvojen aarelle on yha suositumpaa ja kuluttajat
ovat myos entista vastuullisempia ostopaatoksia tehdessaan. Kristina Highlandin olisi hyodyl-

lista korostaa markkinoinnissaan liiketoimintamalliaan, joka perustuu pehmeisiin arvoihin,
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pienyrittajyyteen, puhtaan lihan tuottamiseen ja elainten hyvinvointiin. Kohderyhman kiin-

nostus kasvaa samalla kun tietoisuus yrityksen etiikasta lisaantyy.

Lihasailyketta ja muita Kristina Highlandin tuotteita voisi onnistuneesti markkinoida, niin ta-
pahtumassa kuin vahittaiskaupoissakin, maistattamalla. Usein asiakkaat haluavat nahda miten
tuote toimii konkreettisesti. Erityisesti elintarvikkeita markkinoidessa on tarkeaa antaa asiak-
kaalle mahdollisuus maistaa tuotetta ja tarjota samalla erilaisia kayttoohjeita, jotta asiakas
saisi tuotteesta mahdollisimman paljon hyotya irti. Ilman maistatusta monet asiakkaat saatta-
vat suhtautua tuotteeseen eparoiden. Asiakas saattaa esimerkiksi epailla pitavansa tuotteen
mausta tai osaavansa valmistaa sita oikein. Henkilokohtainen kontakti asiakkaan kanssa on
Kristina Highlandin tarkein markkinointiviestintakeino. Henkilokohtaisessa asiakaskontaktissa

yritys saa kasvot, ja tama kokemus luo syvemman muistijaljen asiakkaalle.

Markkinoinnin keinoja kartoittaessa tulee muistaa liiketoiminnan eri suuntautumisalueiden
huomattava variaatio. Kristina Highland pyrkii tarjoamaan kannattavaa liiketoimintaa niin
Kristiinankaupungissa, ja sen ymparoimissa kaupungeissa, kuin paakaupunkiseudullakin. Esi-
merkiksi lehtimainonta pienessa paikallislehdessa Kristiinankaupungissa saattaa olla hyvinkin
kannattavaa. Mutta miten se toimisi paakaupunkiseudulla? Mainostaminen pienessa paikallis-
lehdessa, jonka levikki tavoittaa lahes kaikki lahiseudun asukkaat ja toimii myos yhtena luo-
tettavimpana ja usein ainoana uutislahteena koskien pienta paikkakuntaa on kannattavam-
paa, kuin mainostaminen yhdessa lukuisista paakaupunkiseudulla ilmestyvista lehdissa. Hyvin
todennakoisesti lehtimainonta Kristiinankaupungissa on huomattavasti edullisempaa, kannat-
tavampaa ja kohderyhman tavoittavaa, kuin lehtimainonta paakaupunkiseudulla, jonka mark-
kinointimassaan yksittainen, vaikkakin kallis mainos, todennakoisesti hukkuisi. Kristiinankau-
punki on vilkasta seutua kesaaikaan hyvien mokkeilymahdollisuuksien seka runsaiden tapah-
tumien ansiosta. Mokkilaiset ja muut turistit muodostavat oman ryhmansa, jotka vaativat
kohdistettua markkinointia. Info-pisteessa tulisi olla saatavilla ulkopaikkakuntalasille esittei-

ta.

My0s yhteistyon kehittaminen yrityksen kotiseudulla on tarkeaa. Kristina Highlandilla on ole-
massa esite tilasta, jossa kerrotaan suomeksi ja ruotsiksi rodusta, tilan sijainnista ja myyta-
vista tuotteista. Esitteessa on kuvia elaimista, kartta seka yhteystiedot. Esitteen valista loytyy
aina talla hetkella voimassaoleva hinnasto. Yrityksen esitetta on saatavilla Pieni Lihapuodista,
ja se annetaan aina asiakkaiden mukaan. Samaa esitetta on toimitettu myos Kristiinankau-

pungin turisti-infoon. Esite toimii yhtena Kristina Highlandin markkinointiviestinnan keinona.

Markkinointia yrityksen kotisivuilla tulisi kehittaa. Paivitetyt verkkosivut saavuttaisivat yrityk-
sen asiakkaista maantieteellisesta sijainnista rijppumatta kaikki ne, jotka ovat tottuneet

kayttamaan Internetin luomia mahdollisuuksia ostopaatoksensa tukena. Tana paivana hyvin
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monella, jos ei lahestulkoon jokaisella, on mahdollisuus kayttaa Internetia jokapaivaisissa as-
kareissaan. Yrityksen kotisivut toimivat markkinointikanava pidemman matkan paassa asuvil-
le, kuten paakaupunkiseudun asukkaille. Paakaupunkiseudun markkinoille suuntautumisessa
on omat hyvat ja huonot puolensa. Haasteena on ensi alkuun markkinoille paaseminen, mutta
samalla tulee ottaa huomioon massamarkkinoiden vaativa kysynta ja pienyrityksen rajallinen
tarjontakapasiteetti. Tasapainon loytaminen on talle yhteistyolle elintarkeaa, silla paakau-
punkiseudun markkinoille pyrkimisesta huolimatta, Kristina Highland ei pyri kuitenkaan palve-

lemaan suurta yleisoa, vaan loytamaan massamarkkinoiden kirjosta oman asiakaskuntansa.

4.4.5 Markkinoinnin tavoitteiden maarittely

Tarkeaa markkinoinnin maarittelyssa on se, minkalaista tulosta halutaan saavuttaa. Tavoit-
teena ei ole markkinointi tai myynti vaan se, etta tulee ostetuksi. (Karhu ym. 2005, 15.) Ku-
luttajien kasitykset lihasailykkeesta ovat nykyaan viela hieman vanhentuneita ja muodostu-
neet sellaisten tuotteiden ominaisuuksista, jotka eivat sisalla laadukasta lihaa, vaan usein eri
karjasta valmistettuja sekoituksia, jotka sailyvat pidemman aikaa kuin tuoreliha. Kristina
Highlandin yksi tarkeimmista tehtavista on vaikuttaa asiakkaiden mielipiteisiin ja saada hei-
dan kasityksensa muuttumaan tehokkaalla ja oikeanlaisella markkinoinnilla. Asiakkaita tulee
pyrkia valistamaan esimerkiksi maistatustilanteessa jakamalla tuotetietoa ja kertomalla li-
hasailykkeen erilaisista kayttotavoista. Konkreettinen tuotteen kokeilu vaikuttaa tehokkaasti

asiakkaan mieleen ostopaatosta harkitessa (Korpi 2012, 104).

Saavuttaakseen kilpailuedun tuotteen taytyy olla parempi, kauniimpi ja halutumpi kuin kilpai-
leva tuote. Naiden houkuttelevuuselementtien myota tuote on helposti ostettavissa eika sita
jouduta vakisin kauppaamaan. Yhtena paamaarana markkinointityolle voidaan asettaa tavoi-
te, jossa hinta ei ole keskeisin peruste ostopaatokselle. Kilpailukykyinen hinta tuotteella on
kuitenkin tarkeaa, mutta se ei tarkoita sita, etta ostaminen tapahtuisi hinnan perusteella.
Markkinoinnissa on tarkeaa se, etta se parantaa yrityksen tekemaa tulosta. Nama houkuttele-

vuuselementit varmistavat sen, etta hinta ei ole keskeisin kilpailutekija. (Rope 2005, 30 - 31.)

Ropen mukaan kilpailuetu on kohdeasiakkaan arvostama, yrityksen tarjonnan sisaltamaa yli-
voimaisuutta, joka on toteutettavissa liiketaloudellisesti seka markkinoille realistisesti

(Rope 2005, 96). Kilpailuetu rakentuu Kristina Highlandille seuraavista elementeista:

1. Kohdeasiakkaan arvostus
Ropen mukaan kilpailuedun muodostaa selkea kohdeasiakkaan arvostama tekija ja
segmentointi (Rope 2005, 96 - 97). Highland-lihasailykkeessa naita ominaisuuksia ovat
esimerkiksi kotimaisuus, lisaaineettomuus ja pitka sailyvyys. Yrityksen asiakaskunnan

ollessa pienikokoinen ja melko homogeeninen joukko, ei segmentointi ole ollut myyn-
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nin menestyksen kannalta tarkeaa. Tassa tyossa olemme kuitenkin segmentoineet lan-
seerauskohderyhman, koska olemme suunnitelleet eri osa-alueita tukemaan lanseera-
usta: verkkosivut, Facebook-sivut ja tapahtuma. Nailla kaikilla on kuitenkin hieman

erilainen kohderyhma.

2. Yrityksen tarjonnan sisaltama ylivoimaisuus
Ylivoimaisuus-kasitteen ei aina tarvitse olla toiminnallisessa mielessa todellinen (Rope
2005, 97). Highland-lihasailyke herattaa mielikuvan puhtaasta, terveellisesta ja kor-
kealaatuisesta tuotteesta. Asiakkaiden silmissa kyseinen mielikuva nahdaan halutum-
pana moniin kilpailijoista saatuihin mielikuviin verrattuna ja luo Kristina Highlandille

nain ollen kilpailuetua.

3. Liiketaloudellisuus

Kilpailuetu ei synny itsestaan vaan se pitaa itse tehda. Yrityksen paatettavaksi jaa
mitka ovat tekijat milla tuote halutaan tehda vetovoimaiseksi. (Rope 2005, 98.) Ylla
olevissa kappaleissa olemme kasitelleet mielikuvia, jotka ovat Kristina Highlandille
kilpailuetua synnyttavia taloudellisia tekijoita. Taman aikakauden trendien vallitessa
Kristina Highlandin kannattaa toteuttaa liiketoimintaansa mahdollisimman tarkasti
omien arvojensa mukaisesti. Parhaillaan eletaan juuri sita aikaa, jolloin yrityksenkin
suosima lahituotanto seka luonnollinen ja vastuullinen elintarviketeollisuus, vastaavat

kuluttajien kasityksia siita, mika on arvostettua ja tavoittelemisen arvoista.

4. Uskottavuus markkinoilla
Tekijan tulee olla uskottava ja asiakkaille nakyva (Rope 2005, 99). Yksi tarkeimmista
uskottavuutta luovista tekijoista on uudistettu etiketti. Etiketti on nakyva asiakkaille
ja siina on kaytetty asiakkaita houkuttelevia sanoja. Taman kaltaisessa tuotteessa yksi
parhaimmista tavoista luoda kilpailuetu on tuotteen houkutteleva ulkonako, jolla ero-

tutaan kilpailijoista ja joka samalla luo uskottavuutta markkinoilla.

4.5 Lanseerauspaatoksen teko

Kristina Highland lihasailyke on yrityksen vanha tuote. Olemme edellisessa projektissamme
Kristina Highlandille uudistaneet Highland-lihasailykkeen ulkoasun. Suunnittelimme tuotteelle
etiketin, jota silla ei aikaisemmin ollut. Etiketin ideana oli tehda tuotteesta houkuttelevampi
asiakkaille. Halusimme etiketin heijastavan sita, etta kyseessa on laadukas suomalainen lisa-
aineeton lihatuote. Tama uudistus toteutettiin syksylla 2012. Tassa edellisessa projektissa
nousikin esille se, ettei tuotetta ole mitenkaan markkinoitu. Lisaksi projektissa otimme ta-
voitteeksemme myyda tuotetta paakaupunkiseudulla uusille asiakkaille. Yhtena markkinointi-

keinona projektissa mukana ollut Eliisa Pulkki kokeili omilla Facebook-sivuillaan pienta mai-
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nontaa tuotteesta. Tuote heratti valitonta kiinnostusta. Tasta inspiroituneena ajattelimme,
etta voisimme tehda tuotteen lanseeraussuunnitelman opinnaytetyonamme. Pienyrityksen
ollessa kyseessa, taman lanseeraussuunnitelman tavoitteena ottaa huomioon koko yrityksen

toiminta.

5 Lanseerauksen toteutus

Lanseeraus rakentuu kolmelle eri osa-alueelle: verkkosivut, Facebook ja tapahtuma. Lansee-
raussuunnitelma on rakennettu Highland-lihasailykkeen ymparille. Olemme valinneet nama
osa-alueet siksi, etta verkkosivut ja Facebook hyodyntavat Highland-lihasailykkeen seka koko
yrityksen markkinointia. Tapahtuma taas on erinomainen tapa tutustuttaa ihmiset konkreet-
tisten kokemusten kautta yrityksen tuotteisiin. Verkkosivujen paivitys kasittaa selkeamman ja
monipuolisemman kokonaisuuden. Tama uudistus hyodyntaa niin Kristina Highlandia kuin asi-
akkaitakin parantamalla yrityksen markkinointi- ja viestintakeinoja. Talla tavoin tiedonhaku

helpottuu ja selkeytyy.

Yhtena mahdollisuutena kasittelemme myos verkkokaupan avaamista verkkosivuille. Lisaksi
kartoitamme Facebookin tarjoamia mahdollisuuksia Kristina Highlandin liiketoiminnan kannal-
ta. Se tavoittaa uusia ja vanhoja asiakkaita, ja antaa mahdollisuuden reaaliaikaiseen tiedon-
kulkuun puolin ja toisin. Facebookin kautta myos asiakkaiden on helppo lahestya yritysta ja
esittaa kysymyksia. Viimeisena osa-alueena lanseerausta tukevana toimintana kasittelemme
tapahtuman jarjestamista. Tapahtuma keraa koolle Kristiinankaupungin paikallisia asukkaita
seka kesaasukkaita. Samalla tapahtuman jarjestaminen antaa loistavan tilaisuuden markki-
noida Kristina Highlandia. Lisaksi pohdimme kaikkien naiden osa-alueiden mahdollisuuksia

yrityksen verkostoitumiselle.

Opinnaytetyon tarkoituksena on laatia suunnitelma, jossa lanseerataan uudistettu Highland-
lihasailyke. Taman lisaksi tarkoituksena on samalla kehittaa koko yrityksen toimintaa ja luoda
uusia ideoita markkinointiin. Yritys toteuttaa suunnitelman omien resurssien puitteissa ja
hyodyn tarpeellisuuden mukaan. Suunnittelemamme kokonaisuus perustuu teoriaan, taman

hetken trendeihin, alaan liittyviin julkaisuihin seka omiin kehittamisideoihimme.

5.1 Verkkosivut

Yrityksen verkkosivut ovat yksi tarkeimmista markkinointikeinoista pienelle yritykselle. Ensi-
vaikutelma on tarkea, silla sita on vaikea muuttaa enaa jalkikateen. Internet on paikka, jossa
yha useampi asiakasehdokas tormaa yritykseen ensimmaisen kerran. Verkkosivusto on tarke-

ampi valine markkinoinnissa kuin moni vielakaan suostuu uskomaan. (Parantainen 2007, 288.)



40

Vuonna 2008 julkaistussa kuluttajakeskuksen tutkimuksessa, jossa tarkasteltiin *’kuluttajien
nakemyksia ja kokemuksia elintarvikkeisiin liittyvasta verkkotiedosta’’, kerrottiin aiemmin
toteutetusta kyselysta, jonka mukaan verkko on monipuolinen informaation lahde kuluttajille
liittyen ruuanvalmistukseen, elintarvikkeisiin ja ravitsemukseen. Kyselyyn vastaajista kulutta-
jista 85 prosentti oli etsinyt tietoa Internetista ruuasta viimeisen vuoden aikana. (Hyvonen,
Jarvela, Piiroinen 2008, 7.) Internetista oli myos haettu tietoa liittyen paikallisiin ja pieniin
tuottajiin ja heidan tuotteisiin. Yksi useimmiten esiin tulleista perusteluista siihen miksi verk-
koa ei koeta parhaimpana valittajana tiedolle paikallisista tuotteista, oli olemassa olevan tie-
don vahyys seka heikko esilletulo Internetissa. Keskusteluissa tuli viela suuremmin ilmi kulut-
tajien tahto vuorovaikuttaa elintarvikealan toimijoiden, erityisesti valmistajien kanssa. (Hy-
vonen ym. 2008, 9 - 10.)

Internetin ongelmana ei kuitenkaan ole kiinnostavan tiedon puute vaan sen hankala loydetta-
vyys. Lahi- ja luomuruokaa tai erikoistuotteita valmistavat paikalliset ja pienet toimijat toi-
mivat hyvana esimerkkina tiedosta joka kiinnostaa kuluttajia, mutta samalla aikaa sen loyta-
misen hankaluudesta. (Hyvonen ym. 2008, 23 - 24.) Tutkimus osoittaa, etta kuluttajat hake-
vat juuri Kristina Highlandin kaltaisesta yrityksesta tietoa Internetin valityksella. Juuri tasta
syysta yrityksen nettisivujen ulkonako seka kaytannollisyys ovat tarkeita markkinoinnissa ja
uusien asiakkaiden kiinnostuksen herattamisessa. Miten saamme kuluttajat loytamaan Kristina

Highlandin verkkosivut? Kyseessa on kuitenkin hyvin spesifista tuotetta myyva yritys.

Suomessa maantieteelliset valit ovat pitkia. Usein yrityksen tarjonnasta kiinnostuneet etsivat
tietoa ensimmaiseksi Internetista, joka on helppo tapa saada tietoa. Yrityksen verkkosivut
antavat tietoa yrityksen tuotteista ja niiden sisallosta. Siksi verkkosivujen ulkoasuun ja sel-
keyteen tulee kiinnittaa erityista huomiota, jotta ne olisivat mahdollisimman myyvat. Yrityk-
sen yhteistietojen tulee olla nakyvasti esilla, mikali yrityksen tarkemmasta toiminnasta heraa
kysymyksia. Tieto yrityksen avainhenkiloista ja avainosaamisesta on hyva mainita, jotta yri-
tyksen toiminta saisi kasvot. Verkkosivut ovat myos tapa antaa palautetta yrityksen toimin-

nasta. Lisaksi se mahdollistaa kaupan kaymisen Internetin kautta. (Rope 2005, 332.)

Talla hetkella Kristina Highlandin verkkosivut ovat hyvin yksinkertaiset ja pelkistetyt. Vari-
maailma on yhdistelma valkoista taustaa seka mustaa ja konjakin ruskeaa tehostevaria. Sama
varimaailma ja sivujen asettelu jatkuvat samanlaisina kaikilla valilehdilla. Etusivulla aivan
sivun ylareunassa olevassa bannerissa on valkoinen ovaalin muotoinen Kristina Highlandin lo-
go, sarvipainen Highland-nauta. Lisaksi sivun ylareunasta loytyvat linkit: "tervetuloa”, ”tuot-
teet”, "yhteisty0” ja ”yhteystiedot”. Tama banneri avautuu samanlaisena verkkosivujen jo-
kaisella valilehdella. Sivun keskiossa puolestaan on muutamia kuvia tilasta seka sen elaimista
ja henkilokunnasta tavallisissa askareissaan. Kuvia kehystavat kummallakin sivulla palkit, jois-

ta vasemman puoleinen palsta kertoo tilan olleen toiminnassa jo vuodesta 1996 ja sen elain-
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ten olevan puhdasrotuisia. Lopuksi kehotetaan viela vierailijoita tutustumaan tilan toimin-

taan. Oikean puoleisessa palstatilassa mainostetaan ”uutta”. Palsta kertoo, etta Pieni Liha-
puoti on avattu ja lisaksi linkki nimeltaan ”astu sisaan” vie suoraan Pieni Lihapuodin lisatie-
toihin. Oikean palstan tiedot Pieni Lihapuodista pysyvat samassa paikassa ja ovat jatkuvasti

nakyvissa uusista linkeista avatuilla sivuillakin.

Pieni Lihapuodista kertovalla valilehdella on kuvia liikkeen toimitiloista seka ulkoa etta sisal-
ta. Lisaksi tekstissa kerrotaan liikkeesta saatavan erilaisia tuotteita sesonkien mukaisesti.
Liikkeen on kerrottu olevan auki kesalla perjantaisin, ja myos aina silloin kun Pieni Lihapuodin
kyltti on tienvarressa. Kyltista on parikin kuvaa sivun kummassakin reunassa. Lopuksi asiak-
kaat toivotetaan tervetulleiksi. ”"Tuotteet” nimisesta kyltista avautuu sivu, jolla kerrotaan
Highland-naudanlihan erilaisista paloista, joita on saatavilla. Tuotteiden mainitaan olevan
raakakypsennettyja, vakuumiin pakattuja ja pakastettuja. Lisaksi kerrotaan mahdollisuudesta
tilata erilaisia lihalajitelmia tai vaikkapa koko elain, jonka voi jakaa useamman eri henkilon
kanssa. Tuotteista kertovat tekstit on kaannetty myos ruotsinkielelle ja sivulle on laitettu ku-

via elaimista ja muutamista herkullisista liha-aterioista.

Yhteistyo-sivulla on mainittu Kristina Highlandin yhteistyokumppanit, joita ovat: Suomen
Highland Cattle Club ry, tilausravintola Marian Luontoateriat ja Kristiinankaupunki. Allekkain
olevat yhteistyokumppaneiden logot toimivat suorina linkkeina heidan omille kotisivuilleen.
My0s tata valilehtea on tehostettu valokuvilla. Yhteystiedot-sivulta loytyy yhteyshenkilon,
Kristina Highlandin perustajan, Pekka Hatanpaan tiedot, yrityksen osoite, sahkopostiosoite,
puhelinnumero, kotisivujen osoite, seka yritystunnus. Lisaksi sivulla on kaksi karttaa, joista
toinen on linkitetty Googlen karttapalveluun ja toinen on yksinkertaistettu ja suuntaa-antava

kartta yrityksen sijainnista.

Kristina Highlandin nykyiset kotisivut ovat varsin helppokayttoiset kaikessa yksinkertaisuudes-
saan, mutta potentiaalia ja mahdollisuuksia tehostaa niiden toimintaa on viela runsaasti. Kris-
tina Highlandille kotisivut ovat yksi tarkeimmista markkinointikeinoista, silla niihin keskittyy
valtaosa yrityksen kaytossa olevista markkinointiresursseista. Myos yrityksen ollessa pieni ja
sijainniltaan hieman sivulla suuremmista markkinoista, asiakkaat tutustuvat yritykseen toden-
nakoisesti etukateen sen kotisivujen kautta. Tehostaakseen kotisivuista saatavaa hyotya, niis-
ta tulisi tehda myyvemman nakoiset, kuitenkaan unohtamatta yrityksesta saatavaa maanla-

heista ja rehellista pientuottajan mielikuvaa. Seuraavassa kappaleessa olemme nostaneet

Yrityksen asiakaskunta on kasvanut yha suuremmaksi, ja maantieteellisesti laajentunut. Mark-
kinoitaessa esimerkiksi lehtimainonnan avulla, yrityksen verkkosivut ovat helpoin vayla tutus-

tuttaa kiinnostuneet asiakkaat yritykseen. Yrityksen tuote Highland-lihasailyke on uudistettu
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houkuttelevan ja tyylikkaan ulkoasun avulla. Verkkosivut olisivat luonnollinen uudistus yhte-
naisemman yrityskuvan myota. Tama tarkoittaa sita, etta verkkosivujen ulkoasu olisi raikas ja
paivitetty. Yrityksen logo on mahdollista saada enemman esiin vaaleamman taustan myota.
Myos kuvien kautta syntyva mielikuva luo kiinnostuksen yritysta kohtaan. Kuvat voisivat olla

vaihtuvia eri vuodenaikojen mukaan, ja olla ajankohtaisia.

Highland-lihan kysynta on talla hetkella kova, ja yrityksen tuotanto ei jopa ajoittain pysy ky-
synnan perassa. Verkkosivujen etusivulla olisi hyva olla ajankohtaista-osio, johon paivitettai-
siin esimerkiksi uuden lihaeran saapumisesta, tai mainostettaisiin kesan grillituotteiden vali-
koimaa. Yrityksen yhteystiedot on verkkosivuilla selkeasti saatavilla, ja sijaintikartta on hyva
pitaa. Pieni Lihapuodin tarjontaa voisi hyvin paivittaa myos ajankohtaista-osioon, seka ilmoit-
taa myymalan avajaisista ja aukioloajoista. Pieni Lihapuodin puitteiden ollessa kunnossa,
myyntiin voisi ottaa Highland-lihan lisaksi esimerkiksi muita luomutuotteita. Pitkaan sailyvat
ja lihan kanssa sopivat tuotteet toimisivat helposti lisamyyntina. Naita voisivat olla esimerkik-
si erilaista luomumausteet ja -yrtit. Kristina Highland toimittaa lihaa asiakkaille myos henki-
lokohtaisesti, mikali kyseessa on suuri era, ja valimatka on pitka yrityksen ja asiakkaat valilla.
Tata verkkosivuilla voisi mainostaa viela lisaa, silla yrityksen mahdollistama toimitus on erit-
tain iso etu, jota asiakkaat arvostavat. Lisaksi voisi olla hyodyllista, etta kaikki verkkosivuilta
loytyva tieto loytyisi myos ruotsin kielella, talla hetkella vain tuotetiedot ovat myos ruotsiksi.
Tama toisi selkeytta verkkosivuille ja sen avulla saavutettaisiin paremmin alueen ruotsinkieli-

nen vaesto.

Kristina Highland -verkkosivujen yhteyteen voisi lisata verkkokaupan, ja se mahdollistaisi ym-
pari Suomen tilaukset, jolloin yrityksen tuotteita olisi entista paremmin saatavilla. Jo aikai-
semmin mainitussa vuonna 2008 julkaistussa kuluttajatutkimuskeskuksen tutkimuksessa tar-
kasteltiin myos *’kuluttajien nakemyksia ja kokemuksia ruoan verkkokaupasta’’. Tutkimukses-
sa ilmeni, etta useimpia kuluttajia viehatti enemman perinteinen ruokakauppa kuin verkko-
kauppa. Varsinkin jos nama perinteiset ruokakaupat olivat lahella ja helposti saavutettavissa.
Eraana esteena verkko-ostamiseen koettiin yksittaisten verkkokauppojen tuotevalikoimien
pienuus. (Hyvonen ym. 2008, 15 - 17.) Kuitenkin vaikkakaan Internetia ei mielleta elintarvik-
keiden myynti- ja ostopaikaksi, nahtiin silla kuitenkin hyvin mahdollisuuksia kehittya kauppa-
paikkana nykyista merkittavammaksi ja kiinnostavammaksi. Nain kokivat niin elintarvikkeiden
tarjoajat kuin kuluttajat. (Hyvonen ym. 2008, 24 - 25.) Jos olisi enemman toimivia verkko-
kauppoja tarjolla, olisi niille enemman kysyntaa. Kuluttajat jotka osallistuivat tutkimukseen,
halusivat enemman kauppoja, jotka myisivat erilaisia erikoistuotteita seka yleisruokakauppo-

ja, joilla olisi laaja valikoima tuotteita. (Hyvonen ym. 2008, 33.)

Kristina Highlandin valmistama Highland-lihasailyke soveltuisi verkkokaupan tuotteeksi. Ky-

seessa olisi kuitenkin vain yksi tuote, silla muut yrityksen tuotteet ovat pakastettuja ja niiden
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kuljettaminen saattaisi tulla liian kalliiksi ja monimutkaiseksi. Vain yhden tuotteen vuoksi
perustetun verkkokaupan perustaminen saattaisi olla turhaa, silla verkkokaupan yllapitaminen
olisi jatkuvaa ja aikaa vievaa. Kuluttajatutkimuksen mukaan kuluttajat arvostavat sita, etta
verkkokaupan tuotevalikoima on laaja. Ratkaisu tahan voisi olla verkkosivuilla mainostettava
Highland-lihasailyke, jossa mainittaisiin, etta tuotetta voi tilata myos postitse, mutta yhtey-
denotot tulisivat sahkopostitse yritykselle. Nain myynti ja toimitus hoituisivat sahkopostin
valityksella, ja se antaisi samalla asiakkaille mahdollisuuden kysya tarvittaessa lisatietoja.
Verkkosivuille voisi laittaa myyvan kuvan Highland-lihasailykkeesta, esimerkkeja kayttotavois-
ta, ja tietoja tuotteen sisallosta. Muutama resepti voisi toimia myynnin edistamisena, silla
monet eivat tieda, mihin lihasailyketta voi kayttaa. Aikaisempien myyntien perusteella voi

sanoa, etta juuri kayttotarkoituksen esittaminen on toiminut hyvana myyntikeinona.

Uudistukset vaatisivat kuitenkin saannollista verkkosivujen paivittamista ja aikaa. Pienessa
yrityksessa ei aina kiireilta ehdi toteuttamaan kaikkea, ja taidot eivat valttamatta riita kaik-
keen haluamaan kehitykseen. Tarvittaessa yritys voi turvautua ulkopuoliseen apuun ja esi-
merkiksi Internetista loytyy apua yrityksille niin verkkosivujen- kuin verkkokaupan perustami-
seen. Lisaksi taytyy suhtautua varauksella kuluttajien kasityksiin elintarvikkeiden verkkokau-
pasta. Kuinka moni todellisuudessa tilaisi lihasailyketta verkkokaupasta? Talla hetkella elin-
tarvikkeiden myynti verkossa on viela lapsen kengissa ja saattaa olla, etta taman tyyppinen
myynti on yrityksen resurssien tuhlaamista. Aika ei ehka viela ole oikea elintarvikkeiden verk-

komyyntiin ja kehitykselle tulisikin antaa pari vuotta niin sanottua kypsymisaikaa.

5.2 Facebook

Keskustelu ruuasta on aivan eri tasolla tana paivana kuin viela vahan aikaa sitten. Tietenkaan
joka ikisesta ruokatrendista ei tule kestavaa hittia, mutta kiinnostus ruokaa kohtaan on kas-
vanut, jopa pysyvasti. Enta sitten sosiaalinen media, mita siella tapahtuu? Facebookissa nama
ruokailmiot ovat kuin kotonaan arjessa ja aktiviteeteissa. (Sulin 2012, 41.) Yksi mahdollinen
uusi markkinointikanava Kristina Highland -yritykselle on sosiaalinen media ja sita kautta juu-
rikin nama Facebook-sivut. Korpi maarittelee sosiaalisen median julkiseksi sivustoksi, joka on
helposti saatavilla luettavaksi seka osallistuttavaksi. Sosiaalisen median sivustoilta taytyy loy-
tya tietoa, josta lukijat hyotyvat ja johon he voivat itse tuoda lisaarvoa muun muassa osallis-
tumalla keskusteluun kommentoimalla tai tuottamalla omaa sisaltoa. (Korpi 2012, 7 - 8.) Viela
yksinkertaisemmin ilmaistuna sosiaalinen media on sen kayttajien luomaa sisaltoa Internetissa
(Olin 2011, 9).

Kaikenkokoiset yritykset pystyvat nyt saavuttamaan miljoonia uusia asiakkaita globaalilla ta-
solla. Aloittavilla tai kasvavilla pienilla yrityksilla on nyt mielenkiintoisemmat ajat kuin kos-

kaan aikaisemmin. (Richardson ym. 2010, 44.) Sosiaalisen median avulla yrittaja voi tavoittaa



44

uusia asiakkaita, synnyttaa huomiota, antaa ja saada palautetta. Lisaksi se toimii kanavana,
jonka avulla voi hakea uusia ideoita toimintaansa. (Leino 2011, 18.) Kavijoiden tuonti yrityk-
sen omalla sivustolle on viime kadessa sosiaalisen median tarkoitus, tahan voidaan vaikuttaa
sisallon rakenteella ja sen kehittamisella. Tuote-esittelytyyleista yksi vetoavammista on nayt-
taa tuote kun se on kaytossa oikeassa ymparistossaan. Yrityksen Facebook -sivuilla voidaan
paivittaa tuote-esittelyita esimerkiksi artikkelien, videoiden ja kuvien muodossa. (Korpi 2012,
146 - 148.)

Sosiaalisen median suosituksia arvostetaan ja koetaan luotettaviksi tiedonlahteiksi. Kuluttajan
valinnoissa juuri suosittelulla on ratkaiseva rooli. Laheisen positiivinen kokemus esimerkiksi
ravintolasta, kampaajasta tai verkkokaupasta saa usein kokeilemaan samaa. (Leino 2011, 73 -
74.) Nykyajan kuluttajat haluavat tietaa kenen kanssa ovat tekemisissa seka kertoa toiveis-
taan ja saada vastauksia juuri heita kiinnostaviin kysymyksiin (Forgard & Frey 2010, 17 - 18).
Vuorovaikutus on suurin ero sosiaalisen ja perinteisen median valilla: sosiaalisen median pe-
rustana toimii tavallisten ihmisten valinen kommunikointi (Forgard & Frey 2010, 55). Sosiaali-
nen media on avannut niin kuluttajille kuin yrityksille suoran kommunikointikanavan ja pie-
nentanyt koko maailman tietokoneen ruudulle (Vallo & Hayrinen 2012, 84). Salmenkivi ja Ny-
man arvioivat, etta ostokayttaytymisemme tulee myos tulevaisuudessa perustumaan enene-
vissa maarin ihmisten valiseen markkinointiin, kuten sosiaalisessa mediassa julkaistuihin mie-
lipiteisiin, arvosteluihin, luokituksiin ja suosituksiin (Salmenkivi & Nyman 2007, 97 - 98). Kris-
tina Highlandin asiakaskunta on muodostunut pitkalti ”puskaradion” kautta, eli ihmisten suo-
situsten kautta on saatu lisaa asiakkaita. Sosiaalinen media nostaisi taman puskaradion uudel-
le tasolle. Sosiaalisessa mediassa julkaistut kehut, tykkaamiset ja muut kommentit herattavat

varmasti niissakin, jotka eivat yritysta tunne, mielenkiintoa kurkkaamaan yrityksen sivuja.

Sosiaalinen media antaa Kristina Highland -yritykselle mahdollisuuden tavoittaa suuri joukko
yrityksen nykyisia ja uusia asiakkaita. Se toimii myos edullisena markkinointikanavana ja
mahdollistaa helpon vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa. Kristina Highlandin Facebook-
sivuille olisi mahdollista paivittaa tietoa niin uusista tuotteista, lihan saatavuudesta kuin myos
tilan jokapaivaisesta arjesta. Facebook-sivujen paaasiallisena tavoitteena olisi informaation
nopea kulku. Lisaetuna toimisi myos mahdollisuus ottaa tilauksia vastaan Facebookin kautta.
Sivuille voi helposti paivittaa informaatiota hyvinkin lyhyessa ajassa ja tata kautta tavoittaa
mahdollisimman suuri yleiso, joka on kiinnostunut yrityksen tuotteista. Kristina Highland pys-
tyy myos mainostamaan uusia tuotteitaan Facebook-sivuillaan. Myos olemassa olevien tuottei-
den saatavuustietoja voidaan helposti paivittaa asiakkaiden nakyville sosiaalisen median kaut-
ta. On hyva kuitenkin muistaa, etta markkinointi sosiaalisessa mediassa on haastavaa, silla
sen kayttajat eivat halua olla mainonnan hairitsemia (Michelsson & Raulas 2008, 70). Tavoit-
teena ei ole yrityksen Facebook-kavereiden jatkuva pommittaminen yrityksen mainoksilla

vaan luoda sivuista enemmankin keskustelufoorumi seka paikka, josta saa mahdollisimman
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ajankohtaista tietoa yrityksen tuotteista, Pieni Lihapuodin aukioloajoista ja muista tapahtu-
mista tilalla. Kristina Highlandin Facebook-sivuja voi kayttaa hyvaksi erilaisten tilan tapah-
tumien markkinoinnissa, kuten muun muassa Pieni Lihapuodin kesakauden avajaisten mainos-
tamisessa. Yritys pystyy luomaan sivuille erilaisia tapahtumia ja kutsumaan sita kautta yrityk-
sen asiakkaita tilalle. Facebook-sivut antavat myos mahdollisuuden uusien verkostojen luomi-

seen. Tykkaamisten ja kaveri-suositusten kautta yritys pystyy luomaan verkostoa ymparilleen.

Monet kuluttajat kokevat vuorovaikutuksen tarkeaksi. Sosiaalinen media antaa loistavan mah-
dollisuuden siihen, etta asiakas pystyy itse henkilokohtaisesti lahestymaan yrittajaa mielta
askarruttavilla kysymyksilla. Sosiaalisen median kautta yritys pystyy myos luomaan halua-
maansa mielikuvaa asiakkaiden parissa. Sosiaalista mediaa tulisi ajatella sivustona, jossa osal-
listujat voivat tuottaa, julkaista, rankata ja vuorovaikuttaa. Vuorovaikutuksen voima on juuri
se asia, joka houkuttelee puoleensa kuluttajia ja markkinoijia. (Giannini 2009, 157.) Yksi hyva
tapa luoda mielikuvaa yrityksesta on muun muassa pienien videoklippien muodossa. Kristina
Highland voi esimerkiksi tehda videoita siita, kuinka valmistaa hyvaa ruokaa heidan tuotteis-
taan taikka nayttaa asiakkailleen tilan arkea videon tai kuvien muodossa. Yritys voi myos esi-
tella tilan asukkeja Facebook-sivuillaan ja luoda tata kautta henkilokohtaisemman suhteen

asiakaskuntansa kanssa.

Facebook-sivuissa on haastavaa se, kuinka saadaan uudet ihmiset l6oytamaan Kristina Highlan-
din Facebook-sivut ja taman lisaksi viela lisaamaan yrityksen kaverikseen. Epavarmaa on myos
se, kuinka paljon lisaa asiakkaita se toisi yritykselle. Yhtena keinona yritys voisi harkita ar-
vonnan tai kilpailun jarjestamista sivuillaan uusien seuraajien saamiseksi. Tama toimisi hou-
kuttimena uusien asiakkaiden kiinnostuksen heraamiseen ja tunnettuuden lisaamiseen. Realis-
tisinta olisi ajatella, etta Facebook-sivut toimisivat enemmankin informaatioportaalina jo
olemassa oleville asiakkaille, jotka haluavat mahdollisimman ajankohtaista tietoa yrityksen
tuotteista ja niiden saatavuudesta. Facebook-sivuilta olisi varmasti myos mahdollista hoitaa
helposti esimerkiksi tuotetilauksia. Facebook-sivut tultaisiin varmasti pitamaan melko yksin-
kertaisina ja sympaattisina, jotta niihin kaytetty tyoaika olisi varmasti tasapainossa niista koi-

tuvan hyodyn kanssa.

5.3 Tapahtuma

Tapahtumamarkkinointi tarkoittaa markkinoinnin ja tapahtuman yhdistamista. Markkinoinnin
tehtavana on valittaa yrityksen haluama viesti ja saada ihminen toimimaan yrityksen toivo-
malla tavalla. Tapahtumamarkkinoinnissa muodostuu toiminnallinen kokonaisuus, jonka ta-
voitteellisella ja vuorovaikutteisella toiminnalla on tavoite yhdistaa yritys ja sen kohderyhmat
tapahtumaan valitun teeman ja idean ymparille. Tapahtumamarkkinoinnin maaritelma katso-

taan yleisesti ottaen strategisesti suunnitelluksi pitkajanteiseksi toiminnaksi, jossa yhteiso tai
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yritys elamyksellisia tapahtumia kayttamalla viestii valittujen kohderyhmien kanssa ja kohtaa
sidosryhmansa ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ymparistossa. (Vallo & Hayrinen 2012,
19.)

Tapahtumamarkkinoinnista puhuttaessa tulee seuraavien kriteerin tayttya.

1. Tapahtuma on etukateen suunniteltu
2. Tavoite ja kohderyhma on maaritelty

3. Tapahtumassa toteutuvat kokemuksellisuus, elamyksellisyys ja vuorovaikutus.

Naiden kriteerien tayttyessa tapahtumamarkkinoinnilla on monia vahvuuksia. Osallistujan ja
jarjestajan valille syntyy vuorovaikutteisuus ja henkilokohtaisuus. Myos elamyksellisten koke-
musten ja ainutlaatuisen muistijaljen tuottaminen osallistujalle ovat tapahtumamarkkinoinnin
vahvuuksia. Yritykselle tapahtumamarkkinointi antaa mahdollisuuden saada heti palautetta
asetetun tavoitteen saavuttamisesta, rajata osallistujajoukko yrityksen tarpeiden ja tapahtu-
man tavoitteiden mukaisesti seka erottua kilpailijoista myonteisesti. (Vallo & Hayrinen 2012,
20-21.)

Tapahtumaa jarjestettaessa on mietittava tarkkaan, miksi tapahtuma jarjestetaan ja mita
yritys haluaa viestia tapahtumalla tai tapahtumassa. Toinen peruskysymys tapahtumaa suun-
niteltaessa on, kenelle tapahtumaa jarjestetaan ja ketka ovat tapahtuman kohderyhmat. Tal-
l0in pitaa ottaa huomioon, millainen tapahtuma on valitulle kohderyhmalle oikea ja tavoit-
teet tayttava. (Vallo & Hayrinen 2012, 101 - 102.)

Tapahtuman tavoitteet, kohderyhma ja halutut viestit muodostavat tapahtuman sisallon ja
ohjelman. Kohderyhman huomioon ottaminen sisallon suunnittelussa on erittain tarkeaa. Osal-
listujan nakokulmasta mikaan ei ole turhauttavampaa kuin se, etta ohjelman sisalto on valittu
kohderyhmalle huonosti. Tapahtuman jarjestajalla tai organisoijalla on aina erityinen vastuu.
Tapahtuman idea ja teema tulee pitaa jatkuvasti mielessa tapahtuman suunnittelussa. Koko-
naisuudessaan tapahtuma on prosessi, jossa on kolme vaihetta: suunnitteluvaihe, toteutusvai-
he ja jalkimarkkinointivaihe. Tassa opinnaytetyossa toteutetaan tapahtuman suunnitteluvai-
he. Tapahtuman toteutus jaa Kristina Highlandille, ja he voivat hyodyntaa suunnitelmaa omi-

en resurssiensa puitteissa. (Vallo & Hayrinen 2012, 103 - 106.)

Seuraavissa kappaleissa olemme suunnitelleet tapahtumapaivan alustavan rungon. Tapahtu-
man ideana on tuottaa elamyksellinen paiva Kristina Highlandin uusille ja vanhoille asiakkail-
le. Tapahtumapaivana he saavat nauttia tilan tarjoamista puitteista ja tuotteista, ja tehda
ostoksia tilan kesamyymalassa, Pieni Lihapuodissa. Tapahtuma on tarkoitettu kaiken ikaisille,
jossa perheen pienimmatkin viihtyvat tutustumalla esimerkiksi Highlandeihin, joita saa katsel-

la lahietaisyydelta.
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Ajatus tapahtuman jarjestamiselle lahti siita, etta kesalla 2012 Kristina Highland avasi tilan
yhteyteen Pieni Lihapuodin. Talloin kylan asukkaita kutsuttiin koolle tutustumaan tilaan ja
Pieni Lihapuodin tuotteisiin. Taman lisaksi Kristiinankaupungin matkailuinfoon ja neljaan pai-
kalliseen kylakauppaan vietiin Kristina Highlandin mainos. Paiva sujui avajaisten merkeissa
hyvin. Ihmisia saapui paikalle enemman kuin osasi arvata, ja myyntiakin tapahtui kiitettavas-
ti. Avajaiset jaivat positiivisesti kaikkien mieleen, ja kesapuodin ollessa kyseessa, on luonte-
vaa jarjestaa myos tulevana kesana Pieni Lihapuodin avajaiset, jotka samalla muodostavat

kokonaisvaltaisen tapahtuman koko Kristina Highlandille.

Tapahtuma keraa koolle Kristina Highlandin tarkeimpia asiakkaita: Kristiinankaupungin paikal-
liset- seka kesaasukkaat. Marja ja Pekka Hatanpaa ovat aikaisemmin todenneet, etta asiak-
kaat saattavat hieman vieroksua asiointia suoraan tilalla, varsinkin kun selkeaa myyntipistetta
tilan tuotteille ei ennen Pieni Lihapuotia ole ollut. Kesan 2012 avajaisten jalkeen tilanne on
kuitenkin kaikkien kannalta parantunut, ja tuotteet ovat helpommin asiakkaiden saatavilla ja
nakyvilla. Jotta Pieni Lihapuoti tulee ihmisille tutuksi ja jaa mieleen, uudet kesakauden ava-
jaiset myymalalle ovat tulevana kesana paikallaan. Taman pohjalta avajaisten ymparille koos-
tuu kokonaisvaltaisempi tapahtuma. Tapahtuma toimii samalla myos Kristina Highlandin tun-
nettuuden kasvattamisena ja markkinointikeinona kaupungin asukkaiden keskuudessa.
Tapahtuman ajankohta suuntautuu alkukesaan, ja sen kesto on yhden paivan. Tarkkoja kel-
lonaikoja ei ole tarvetta laittaa, silla silloin se antaa ihmisille vapauden tulla heidan omien
aikataulujensa puitteissa. Tapahtumaa on luonteva kutsua Kristina Highlandin kesakauden
avajaisiksi. Ajankohtana juhannusta edeltava lauantai olisi oivallinen myos siita syysta, etta
samalla markkinoinnissa voisi mainita tulevan keskikesan juhlan grillattavan tarpeen. Kesa-
kauden avajaisten jalkeen Pieni Lihapuoti voisi olla auki viime kesan mukaisesti. Pieni Liha-
puoti oli auki edellisena vuonna joka perjantai, seka mainoksen ollessa tien varressa. Tama
tapa osoittautui onnistuneeksi, ja joka perjantai tilalla pistaytyi asiakkaita. Aukioloajat toi-

mivat talléin myos pienen yrityksen resurssien puitteissa, eika lisahenkilostoa tarvita.

Tapahtuma on suunnattu koko perheelle, ja siella on kaikenikaisille nahtavaa ja koettavaa.
Alkukesasta syntyneet vasikat ovat hellyttava naky juoksemassa vapaana aitauksessa, ja kesyt
pitkakarvaiset Highlandit tulevat mielellaan ihmisten harjattavaksi aitauksen laidalle. Monelle
aikuiselle ja lapselle ulkona vuoden ympari elavien pitkasarvisten ja vaikuttavien Highlandien
nakeminen saattaa olla uusi kokemus, silla naudat mielletaan usein sisatiloihin, joissa ne ovat
kiinni pidettyina. Tapahtumalla on myos nain elamyksellinen tarkoitus ihmisille, jonka he
muistaisivat myos myohemmin. Monet kaupunkilaiset ovat vieraantuneita maaseudusta. Nyky-
aan on yleisempaa asua kaupungissa ja maaseutuelamasta on tullut vieraampaa yha useam-
malle suomalaiselle. Myos monille lapsille maatilaan tutustuminen saattaa olla aivan uusi ko-

kemus. Tapahtuman tavoitteena on luoda elamyksia kaikille tilalla vieraileville. Oivallinen
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kutsumanimi korkean asteen elamykselle on hi-touch, joka on hi-techin haastaja ja partneri.
Hi-touchin tuotteistaminen on yrittajien haasteena, eika se tapahdu helposti. Elamykset eivat
ole liukuhihnatavaraa. lhmiset, heidan paivansa ja tunnetilansa ovat erilaisia. Se mika koet-
tiin hyvaksi eilen, ei toimi enaa tanaan. Kulovesi havainnollistaa kirjassaan hi-touchin merki-
tysta turistin avulla, joka on tullut katsoman revontulia. Jos revontulia ei naykaan, kuinka
matkailijan pettymys korjataan ja muutetaan kokemus miellyttavaksi? Joitain elamyksia ei
vain voi tuottaa keinotekoisesti. Elamysmatkat synnyttavat jokaisen aistikokemuksen myota
suuremman tunnelman. Tama patee jokaisen myymalan, verkkosivujen tai palvelun kohdalla.
Milta nayttaa, milta tuoksuu ja mita seuraavaksi tapahtuu? Tapahtuuko joku kaannekohta,
jotta mielenkiintoni sailyy ja haluan lukea sen loppuun asti? Kun on toimiva teema, tarvitaan
jotain voimistavia ja tunnelmaa luovia viitteita seka muutamia heikentavien viitteiden selke-
aa poistamista. Kaikki aistit kuuluvat mukaan, jotta elava muistijalki syntyy. Tulevaisuudessa
vastaan tulevia tapahtumia varten asiakas tarvitsee jotain, jonka synnyttavat muistot luovat
uuden kohtaamisen myohemmin. Huikean vaikutuksen luova hi-touch ei valttamatta maksa
mitaan. ”lhmiset, jotka osaavat tilanteessa kuin tilanteessa rakentaa siltoja sydamelta syda-

melle, jattavat kaikkein vaikuttavimmat muistot.” (Kulovesi 2002, 37 - 38.)

Paikalla olevat tilan omistajat Marja ja Pekka Hatanpaa vastaavat ihmisten kysymyksiin ja
esittelevat tilaa. Tapahtumassa myytavaksi sopivat kesaaikaan suosittu Highland-
grillimakkara, jota grillataan paivan ajan. Sita on samalla myynnissa kylmaaltaassa Pieni Liha-
puodissa. Koko Pieni Lihapuoti on viimeistelty runsain tuotevalikoimin, idyllisesti ja nimensa
mukaisesti. Tarkoituksena on luoda asiakkaalle miellyttava asiointi pienessa lahiruokamyyma-

lassa, jossa on maatilan aito tunnelma.

Vahittaiskaupoissa asioivat kuluttajat paasevat harvoin tutustumaan ostamansa lihan alkupe-
raan ja elaimen kasvatusolosuhteisiin. Ajatus siita, mista todellisuudessa ostamansa lihanpala
on peraisin, saattaa kayda monen mielessa, mutta lihan alkuperan jaljille paasee ainoastaan
tuoteselosteen verran. Kristiinankaupungin asukkailla on etuoikeus asioida Pieni Lihapuodissa,
jossa myytava liha ei ole kulkenut valikasien kautta, eika sen hintaa ole nostettu lisakulujen
myota. Kristina Highlandin myymalassa vierailevat asiakkaat asioivat henkilokohtaisesti kas-
vattajien kanssa ja nakevat avoimilla pelloilla vapaasti laiduntavat elaimet, jolloin kokemus
saattaa muuttaa kuluttajan mielikuvia lihasta. Tama saattaa syventaa Kristina Highlandin asi-
akkaiden tuoteuskollisuutta tuotteita kohtaan. Tata suoraan tilalla asioimista tapahtuman
jarjestamisen kautta tehdaan tutuksi ihmisille, jotta se ei tuntuisi jatkossakaan vieraalta. lh-
miset saattaisivat myos oivaltaa, etta talloin asiakas ei maksa lisakustannuksista ja kasvattaja
hyotyisi nain eniten, ja toiminnan jatkaminen myos tulevaisuudessa on mahdollista. Tama on

yksi tapahtuman tavoitteista.
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Eettisyys ja elamyksellisyys korostuvat yha enemman ja enemman myos kuluttajien ostopaa-
toksissa. Yha useampi asiakas on perilla omista kiinnostuksen kohteistaan ja arvoistaan ja tie-
dostaa myos oikeutensa vaatia ostamiltaan tuotteilta henkilokohtaisia kriteereita tayttavia
ominaisuuksia. Nykypaivan kuluttaja on tarkka siita, minkalaista liiketoimintaa han ostopaa-
tostensa kautta tukee. Ostajat suhtautuvat myos brandeihin entista syvallisemmin ja arvioivat
niita yha painavammin perustein. Myos brandiuskollisuus on muuttanut merkitystaan, silla
nykypaivan kuluttaja ei eparoi vaihtaa brandia jos ei koe sita omakseen. Lisaksi asiakkaat

ovat myos samaan aikaan uskollisia useammille brandeille kuin ennen.

Tapahtuman markkinointi sopii toteuttaa lahtokohtaisesti edellisvuoden kaltaisesti. Kylan
asukkaille jaettavat ilmoitukset kutsuvat heidat jalleen Kristina Highlandin kesakauden ava-
jaisiin. Kristiinankaupungin kauppojen ilmoitustauluille on kannattavaa vieda mainoksia ta-
pahtumasta, jotta se tavoittaa satunnaiset ohikulkijat ja kesaasukkaat. Lisaksi mainoksia on
hyva toimittaa myos Kristiinankaupungin turisti-infoon, jonne kaupungin matkailijat usein
suuntaavat. Naiden jo tuttujen markkinointikeinojen lisaksi lehtimainonta on syyta ottaa mu-
kaan markkinointiin. Kristiinankaupungin lisaksi lehtimainonta tavoittaa myos naapurikunnat,
joista potentiaalisia asiakkaita ja tilasta kiinnostuneita ihmisia varmasti loytyy. Seudun pai-
kallislehti tavoittaa tuhansia lukijoita, ja sen hyodyiksi voidaan lukea myos mainoksen edulli-
suus. Lehtimainontaa on myos kannattavaa jatkaa koko kesan ajan, ilmoittamalla sinne esi-
merkiksi uuden lihaeran saapumisesta, tai grillimakkaran saatavuudesta. Tassa opinnaytetyos-
sa aikaisemmin mainittu Facebook-sivujen perustaminen sopisi markkinoinnin kannalta erin-
omaisesti talle tapahtumalle. Suunnitellun tapahtuman nopeasti lahestyvan ajankohdan vuoksi
tama uudistus ei valttamatta yltaisi viela asiakkaiden tietoisuuteen, mutta jatkossa juuri tal-
laisia tapahtumia Facbook-sivuilla voisi mainostaa. Myos paivittaminen tapahtumasta kuvien
ja sanojen kera sopisi hyvin Kristina Highlandin Facebook-sivuille. Vallo ja Hayrinen toteavat-
kin, etta sosiaalinen media antaa tapahtumien jarjestajille monia mahdollisuuksia ja valinei-
ta, joiden hyodyntaminen kannattaa sopivissa kohdissa, mutta joille ei kannata antaa yhden-

kaan tapahtuman paaroolia. (Vallo & Hayrinen 2012, 87.)

Lopuksi voidaan todeta, etta Kristina Highlandille vastaavanlaisesta tapahtumasta voisi muo-
dostua jokavuotinen tapa. Se toimii keinona luoda yrityksen ja asiakkaiden valille siteita, jot-
ka luovat samalla asiakasuskollisuutta. Tapahtuman lomassa on luonnollista keskustella ja tar-
jota, mainostaa ja luoda kontakteja ihmisiin. Samalla myos ihmiset tuntevat olonsa tervetul-
leiksi vierailemaan tilalla ja asioimaan siella jatkossakin. Tavoitteena on myos luoda ihmisille
elamys, joka jaa ihmisten mieleen ja jonka he haluavat kokea uudelleen. Kristina Highland
uudistaa tilaansa vahan kerrallaan, ja tapahtuman avulla uudistuksia on helppo tuoda myos

ihmisten tietoisuuteen.
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Tapahtuma keskittyy Pieni Lihapuodin ymparille. Kristina Highlandin kesakauden avajaisten
tarkoitus on avata kesamyymala asiakkaille ja tutustuttaa sita kautta asiakkaat koko tilaan.
Kesalla 2012 avattu myymala kasittaa talla hetkella Kristina Highlandin tuotteiden myynnin.
Myymalassa on yksi avopakastin seka -kylmio ja hyllylla on Highland-lihasailyketta myynnissa.
Omien tuotteiden myynnin lisaksi myymalaan olisi helppo sovittaa myos muita tuotteita liha-
tuotteiden rinnalle. Naita voisi olla esimerkiksi erilaiset mausteet, yrtit seka kuivassa sailytet-

tavat luomutuotteet.

Yhtena vaihtoehtona voisi olla esimerkiksi Sysman Luomuherkut. Yritys toimii Sysmalla luo-
mumaatilan yhteydessa, ja on erikoistunut valmistamaan luomuviljasta tuotteita kuluttajille,
ruokapiireille ja suurtalouksille. Sysman Luomuherkun tuotteita ovat esimerkiksi Sysman Luo-
mu Kasvisliemijauhe, Sysman Luomu Sipulikeitto ja Sysman Luomumysli. Nama kaikki tuotteet
sopisivat erinomaisesti Pieni Lihapuotiin. Kasvisliemijauheen ja sipulikeiton avulla, josta saa
maistuvia lihapullia, saisi Highland-lihatuotteet valmistettua entista maukkaammiksi. Sysman
Luomuherkut arvostavat samaa puhdasta suomalaista ruokaa, jota myos Kristina Highland
edustaa. (Sysman Luomuherkut.) Kristina Highland kasvattaa myos itse omalla maallaan peru-
noita, yrtteja ja kasviksia. Kesaaikana ja erityistesti juhannuksen tienoilla myyntiin sopisi
oman maan luomuperunat seka esimerkiksi tilli. Talloin tilalta saisi ostettua kaikki paivallisel-
le tarvittavat raaka-aineet. Tama olisi huomattava etu Uttermossan kylassa asuville, silla la-

himpaan vahittaiskauppaan on reilusti toistakymmenta kilometria.

Pieni Lihapuodin yhteydessa voisi toimia myos kahvila. Samana paivana leivottu pulla kahvin
kera nykypaivana rajoittuu lahinna kahvilayrittajien ja ketjuhuoltamoiden liiketoimintaan.
Kahvilan myota kokemus myymalassa asioimisesta muodostuisi yha monipuolisemmaksi koke-
mukseksi ja tuottaisi tavallisen kauppa-asioinnin sijasta ainutlaatuisen kokemuksen asiakkaal-
le. Tarjolle sopisi myos Highland-lihasta valmistettu suolainen leivonnainen. Sita voisi myyda
paloina tai kokonaisena piirakkana. Highland-lihasailykkeesta valmistettu piirakka on tahanas-
tisen kokemuksen perusteella maistunut jokaiselle. Talloin Kristina Highland mahdollisesti

saisi enemman asiakkaita, kun tilalle ei pistaydyttaisi ainoastaan lihaa ostamaan.
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Kuva 2: Pieni Lihapuoti

AVOINNA
TERVFrULOA

Kuva 3: Pieni Lihapuoti avoinna

5.4  Verkostoituminen

Verkostoituminen on sanana vaikea, se voi tarkoittaa esimerkiksi aktiivista verkostoitumista
hotellien aulabaareissa seka uusiin ihmisiin tutustumista. Verkostoituminen voi myos tarkoit-

taa yritysten valista molemminpuolisen hyodyn hakemista. Silla voidaan lisaksi tarkoittaa nai-
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den verkostojen syntymista ilman sen suurempaa tarvetta tai pyrkimysta verkoston muodos-
tamiseen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 78.) Verkostoitumista voidaan kuvata prosessiksi, jossa
yritysten arvot, osaaminen ja tieto yhdistetaan toiminnaksi, joka synnyttaa lisaarvoa (Toivola
2006, 17). Omat, henkilokohtaiset verkostot ovat pienelle yritykselle yksi tarkeimmista re-
surssien hankintavaylista. Juuri tama henkilokohtainen verkosto toimii yrittajalle tukiverkko-
na, johon voi luottaa vaikeissa tilanteissa. (Toivola 2006, 24.) Yksi Kristina Highland yrityksen
tarkeimmista verkostoista koostuu tuttavista, ystavista ja perheesta. Yritys ei juuri markkinoi
tuotteitaan, joten suusta suuhun markkinointi on erityisen tarkeaa. Suurin osa Kristina High-
land -yrityksen asiakkaista on tutustunut yritykseen ja sen tuotteisiin juuri lahimmaisten suo-

situksien kautta.

Kristiina Highland -yrityksen Pieni Lihapuodin kesakauden avajaiset ovat suunnattu Kristiinan-
kaupungin vakituisille asukkaille seka kesaasukkaille. Tapahtuman tarkoituksena on verkostoi-
tua paikallisten ihmisten kanssa. Tavoitteena on saada Kristiinankaupungin asukkaat tutustu-
maan Kristina Highland -tilaan ja saada heista vakituisia asiakkaita yrityksille. Paikallisista
asukkaista on mahdollista koota uusia verkostoja, jotka hyodyntavat Kristina Highland -
yrityksen toimintaa. Toiveena on myos, etta Kristiinankaupungin kesaasukkaat oppisivat tun-

temaan yrityksen, jotta myos he tottuisivat asioimaan tilalla lomakausillaan.

Facebook-sivut ovat suunnattu Kristina Highland -yrityksen jo ennestaan tunteville. Sivustojen
avulla yritys voi muodostaa yhden suuren verkoston asiakaskunnan ja yrityksen kesken. Face-
book-sivujen avulla kommunikointi ja informaation jako on helppoa. Facebook-sivut antavat
myos mahdollisuuden verkostoitua muiden yritysten kanssa. Sivujen avulla voidaan myds lisata
tunnettavuutta mahdollisten uusien asiakkaiden keskuudessa. Verkostoituminen tapahtuisi

Facebook-sivustoilla tapahtuvien tykkaamisten ja suositusten kautta.

Highland-yhdistys on yksi Kristina Highlandin tarkeimpia verkostoja. Highland-yhdistys on pe-
rustettu vuonna 1997. Pekka Hatanpaa oli perustajajasenena yhdessa 8 muun perustajan
kanssa. Suomen Highland Cattle Club ry:n sivustoilta selviaa, etta silla oli jasenia / jasentiloja
vuoden 2011 alussa 190 kappaletta, naihin aikoihin Suomessa oli noin 7000 ylamaannautaa.
(Suomen Highland Cattle Club.) Lisaksi Hatanpaa arvelee, etta rekisterista uupumattomia
kasvattajia on suunnilleen sama maara. Highland-yhdistys tuo paljon tietoja elaimista ja pal-
jon kontakteja toisiin kasvattajiin. Yhdistysta voidaan pitaa kasvattajien tukiverkostona. Yh-
distyksen kautta tulee yhteisia markkinointikanavia ja myyntikontakteja esimerkiksi messuil-
le. Yhdistyksen sivuilla voi ilmoittaa myytavista elaimista, seka siella on listaus kasvattajien
suoramyynnista. Kristina Highlandilla on verkostoja myos muiden Highland-kasvattajien kans-
sa. Kristina Highland tekee muun muassa yhteistyota toisen lahituottajan kanssa siten, etta

lihan varastotilanteen mukaan he saattavat myyda toistensa tuotteita markkinatilanteen mu-
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kaan. Esimerkiksi jauhelihan tai paistin loppuessa, yritykset hyodyntavat toisiaan, jotta kaikki

asiakkaat saisivat tilaamansa tuotteet. Tama yhteistyo on yrityksille molemminpuolista.

Kristiinankaupunki antaa kotisivuillaan kuvan halusta verkostoitua paikallisten yrittajien kans-
sa. Lisaksi Kaupungin Cittaslow-tunnustus on vertaansa vailla Kristina Highlandin kaltaiselle
yritykselle. Kristina Highlandin mukaan yhteistyo koskee Kristiinankaupungin matkailuneuvon-
taa ja se tarkoittaa sita, etta heidan toimistostaan ohjataan asiakkaita tutustumaan Kristina
Highlandin tilaan. Lisaksi yritys on toimittanut tuotteitaan paikalliseen kouluun, kun on ollut
lahiruoka-paiva Kristiinankaupungin kouluissa. Kristina Highland tekee esimerkiksi yhteistyota
Kristiinankaupungin keskustassa sijaitsevan paikallisravintolan kanssa. Kyseessa on ravintola
Crazy Cat, jonka ruokalistalta loytyy Highland-hampurilainen. Hampurilaisessa oleva jauheli-
hapihvi on valmistettu Kristina Highlandin tuottamasta jauhelihasta. Lisaksi Kristina Highlan-
din pitkaaikainen asiakas, Isojoella sijaitseva ravintola Marian Luontoateriat, on yrityksen yh-
teistyokumppani. Ravintola kayttaa lahialueen erikoisraaka-aineita annoksissaan ja Highland-
liha on yksi niista. Mikali Kristina Highlandilla on halua tehda yhteistyota ja verkostoitua koti-
kaupungin kanssa viela enemman, tahan todennakoisesti loytyy monia muitakin keinoja. Kui-
tenkin pitaa myos ottaa huomioon se, etta minkalaista kasvua yritys haluaa tehda ja miten

yritys pystyy vastaamaan kotiseudulla verkostoitumiseen.
6  Lanseerauksen riskit
Lanseeraukseen liittyy monia riskeja, joita tulee ennakoivalla ja ehkaisevalla toiminnalla pyr-

kia valttamaan. Kristina Highlandin tilanteessa olemme arvioineet taulukon avulla muutamia

todennakoisimpia riskeja lanseeraukseen liittyen.

Riski Todennakoisyys | Vaikutus | Riski Varautuminen
Pienyrityksen resurssit 4 4 16 Suunnitteluvaiheessa pyri-
eivat riita lanseeraustoi- taan ottamaan mahdolli-
menpiteiden toteuttami- simman tarkasti yrityksen
seen. kaytossa olevat resurssit

huomioon ja luomaan suun-

nitelma naiden pohjalta.

Lihan arvostus romahtaa | 2 4 8 Maailmanlaajuisiin ruoka-
esimerkiksi epidemian katastrofeihin on melkeinpa
vuoksi. mahdotonta vaikuttaa. Yri-

tyksen tulee keskittya
omaan toimintaansa ja pitaa
se puhtaana ja eettisena

jatkuvasti.
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Ihmisten kiinnostusta 12 Kohderyhma taytyy tuntea
lihasailyketta kohtaan ei hyvin, jotta tiedetaan mika
saada heraamaan. heita kiinnostaa ja milla kei-
noilla heidat saa vedettya
puoleensa.
Tapahtuma ei veda ylei- 12 Tapahtumaa pyritaan mark-
soa. kinoimaan tehokkaasti ja
ohjelmasta pyritaan luo-
maan mahdollisimman kiin-
nostava kohderyhman silmis-
sa.
Kysynta ylittaa tarjon- 3 Kohderyhma pyritaan maa-
nan. rittamaan pienyritykselle
sopivan kokoiseksi. Lansee-
rauksesta johtuvaan kiihty-
neeseen menekkiin pyritaan
valmistautumaan suuremmil-
la tuotantoerilla.
Verkkokauppa ei sovellu 6 Verkkokauppaan tutustutaan
yrityksen toimintata- huolellisesti ennen sen pe-
paan. Asiakkaat eivat rustamista. Verkkokaupan
hyodynna sita tai yritys ei toimivuutta arvioidaan kriit-
pysty toimittamaan verk- tisesti juuri Kristina Highlan-
kokaupan kautta tehtyja din nakokulmasta.
tilauksia.
Asiakkaat eivat huomioi 3 Facebook-profiilin hyodylli-
Kristina Highlandia Face- syytta, toimivuutta ja tar-
bookissa. Yrityksen las- peellisuutta arvioidaan koh-
naolo sosiaalisessa medi- deryhman toimintatavan
assa jaa irralliseksi. kannalta katsottuna.
Sosiaalinen media (Face- 4 Facebook-markkinoinnista

book-markkinointi) antaa
yrityksesta vaaranlaisen

kuvan.

tehdaan selkea suunnitelma
Kristina Highlandin tavasta
olla lasna sosiaalisessa me-
diassa. Yrityksen puolesta
julkaistavien tietojen tulee
olla harkittuja ja yrityksen

arvojen mukaisia.

Taulukko 4: Lanseerauksen riskit
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Pienyrityksen kaytossa olevat resurssit ovat rajalliset. Lanseerauksen toteuttamista tukevat
toiminnot tulee suunnitella huolellisesti yrityksen resursseja silmalla pitaen, jotta ylilyonneil-
ta valtytaan. Esimerkiksi tapahtumaa suunnitellessa tulee olla erittain tietoinen yrityksen

kaytossa olevasta henkilokunnasta ja budjetista.

Maailmanlaajuiset ruokaepidemiat ja - katastrofit ovat yrityksesta riippumattomia. Ihmisten

mielipiteisiin vaikuttaa myos paljon mediassa luotu kuva tapahtumien kulusta. Tallaisiin krii-
seihin on vaikea varautua, niiden ennalta arvaamattomuuden takia. Kristina Highland voi kui-
tenkin helpottaa omaa asemaansa kriisin aikana vastuuntuntoisella ja eettisella toiminnal-

laan.

Lanseerauksen tulisi aina herattaa huomiota potentiaalisissa asiakkaissa. [lman minkaanlaista
nakyvyytta, voidaan lanseerauksen todeta epaonnistuneen ja siihen kaytettyjen varojen ja
resurssien menneen hukkaan. Huomiotta jaamiseen voidaan varautua tuntemalla kohderyhma,
jota ajatellen lanseerausta on lahdetty suunnittelemaan, perinpohjaisesti. Yrityksen, joka on
valinnut kohderyhmansa oikein, on helppo perustaa toimintansa niiden tekijoiden varaan,

joista kohderyhman tiedetaan olevan kiinnostunut.

Tapahtuman huono menestys voi johtua esimerkiksi yleison vahaisyydesta, vaarasta ajankoh-
dasta, mielenkiinnottomasta ohjelmasta tai vaikkapa tehottomasta markkinoinnista. Kaikkiin
naihin riskeihin on varauduttava etukateen jo tapahtuman suunnitteluvaiheessa. Suunnitel-
massa tulee kayda perustellusti ilmi, kuinka kohderyhman huomio saadaan heratettya, mista
osa-alueista tapahtuman ohjelma koostuu, mina ajankohtana tapahtuma on paras jarjestaa

seka kuinka tapahtumaa on tarkoitus markkinoida.

Lanseerauksen aikaiseen lisaantyneeseen kysyntaan on hyva varautua positiivisen yrityskuvan
sailyttamiseksi. Ennen lanseerausprosessin kaynnistamista yrityksen tulee varmistua tuottei-

den riittavyydesta. Tuote-erien tarvittavuutta voidaan arvioida tavoitellun kohderyhman suu-
ruudella. Myos kohderyhmaa kartoittaessa yrityksen tulee huomioida sen koko ja kapasiteetti-

kyky, jotta ei tule tavoitelleeksi liian suurta kohderyhmaa.

Verkkokaupan perustaminen ei ole taysin riskitonta toimintaa. Kristina Highland saattaa koh-
data esimerkiksi sellaisia ongelmia, kuten asiakkaiden valinpitamattomyys verkkokaupan suh-
teen tai toimitusvaikeudet verkkokaupan valityksella tulleista tilauksista. Osa Kristina High-
landin asiakkaista saattaa olla sellaisia, jotka eivat ole tottuneet kayttamaan verkkokauppaa,
eivatka siis koe sita tarpeelliseksi vaihtoehdoksi tamankaan yrityksen kohdalla. Toisaalta ky-
synta saattaa verkkokaupan myota ponnahtaa niin korkeisiin lukemiin, etta pienyritykselle

aiheutuu hankaluuksia toimittaa kaikkia tilauksia. Verkkokaupasta aiheutuviin riskeihin tulee
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valveutua ennen toiminnan kaynnistamista arvioimalla kriittisesti verkkokaupan toimivuutta

ja tarpeellisuutta juuri Kristina Highlandille ominaisen liiketoimintatavan kannalta.

Yrityksen liittyessa Facebookiin se saattaa kohdata vaikeuksia tavoittaa kohderyhmaansa ja
luoda omaa toimintansa tukevaa sosiaalista kanssakaymista. Ilman aktiivista osanottoa sosiaa-
lisessa mediassa yrityksen olemus jaa irralliseksi. Tahan riskiin tulee varautua samalla tavoin,
kuin verkkokaupan perustamisesta aiheutuviin riskeihin. Yrityksen tulee siis ennen sosiaali-
seen mediaan liittymista arvioida, esimerkiksi tassa tapauksessa Facebookiin liittymisen, tar-

peellisuutta ja toimivuutta kaytannossa.

Joskus yrityksen lasnaolo sosiaalisessa mediassa antaa muille kayttajille vaaran yritysmieliku-
van ja aiheuttaa huomattavia haittoja yrityksen toimintaa ajatellen. Ennen sosiaalisen median
kayttoonottoa yrityksen tulee suunnitella tarkkaan tulevaa toimintaansa ja varmistaa, etta
kaikilla sosiaaliseen mediaan yrityksen nimissa kantaaottavilla henkilgilla on yhtenainen linja,
jota noudatetaan. Yrityksen tulee muistaa, etta kaikilla sosiaalisessa mediassa julkaistuilla
tiedoilla on merkitysta ja etta katsojan silmissa, ne ovat suoraan rinnastettavissa yrityksen

suosimiin arvoihin.

7  Kysely

Ajatus haastattelussa ja kyselyssa on yksinkertainen. Halutessamme tietaa, mita joku ajatte-
lee tai miksi han tekee niin kuin tekee, on kannattavaa kysya asiaa hanelta itseltaan. Kyselya
tehtaessa on myos eettisesti oikein varmistaa, etta tiedonantajille on selvaa, mita kysely kos-
kee. Harvoin myoskaan kyselyyn osallistutaan, mikali aihe ei ole selvilla. (Tuomi & Sarajarvi
2002, 74 - 75.) Kyselyyn valittujen tiedonantajien tulee olla harkittuja ja tarkoitukseen sopi-
via (Tuomi & Sarajarvi 2002, 88). Halusimme sisallyttaa opinnaytetyohomme jonkinlaisen
haastattelun tai kyselyn Highland-alan kasvattajiin liittyen. Pohdimme eri vaihtoehtoja, miten
toteuttaa tama. Koska kyseessa ovat kiireiset yrittajat, jotka asuvat pitkienkin matkojen
paassa koimme, ettei perinteinen kasvokkain tapahtuva haastattelu sovi tahan tilanteeseen.
Sahkopostitse lahetetty kysely antaa kasvattajalle mahdollisuuden vastata kysymyksiimme
juuri silloin kun han itse haluaa. Sahkopostitse lahetetyt kysymykset antoivat myos vastaajalle
mahdollisuuden pohtia vastauksia ensiksi omassa rauhassaan ja miettia, etta haluaako han
ylipaataan vastata niihin. Informoimme kasvattajia siita, etta heidan tietonsa pysyvat taysin
luottamuksellisina. Tiedonantajamme kyselyssa valitsimme huolella. Valitsimme juuri joukon
Highland-kasvattajia kyselyymme, koska koimme heidan olevan tasavertaisia tyoskennelles-
saan samalla alalla. Heista kaikki ovat pientilallisia ja heidan toimintansa on melko pienimuo-
toista. Koimme, etta heidan vastauksiaan on helppo vertailla keskenaan ja saisimme hyvan

katsauksen alasta.
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7.1 Kyselyn tausta ja toteutus

Luomu- ja lahiruoka ovat nykyajan paaasiallisia ruokatrendeja. Kuluttajat haluavat tietaa
syomansa ruuan alkuperan ja varsinkin lihateollisuus on ollut suurennuslasin alla viimeaikais-
ten ruokaskandaalien vuoksi. Eettisesti tuotetun lihan kysynta on kasvanut ja kuluttajat ovat
tietoisempia valinnoistaan. Pienia maatilatorimaisia-ruokakauppoja on ilmestynyt katukuvaan
enenemissa maarin. Kuluttajat ovat myos kiinnostuneet erikoistuotteista ja ruuasta on tullut
monelle harrastus. Miten nama pientilalliset hoitavat tuotteittensa markkinoinnin ja saavat
tuotteensa tavallisten kuluttajien tietoisuuteen? Meita kiinnosti kuulla muiden Highland-
kasvattajien kokemuksia ja heidan mielipiteitaan alasta. Halusimme kyselyn tulosten perus-
teella saada laajemman kuvan alasta ja tehda mahdollisia yleistyksia ja yhteenvetoja. Vasta-

ukset toimisivat samalla tukena tiimin kehitysideoille.

Paadyimme tekemaan opinnaytetyohomme sahkopostikyselyn Highland-kasvattajille. Poh-
dimme tiimimme kesken, kuinka valitsisimme kasvattajat, joille lahettaisimme kyselyn.
Koimme, etta kyselyn lahettaminen vain suurelle maaralle nimettomia tiloja, ei toisi tiimil-
lemme haluamiamme vastauksia. Pelkasimme, ettemme valttamatta saisi monia vastauksia,
silla kuinka moni kiireinen yksityisyrittaja haluaa vastata opiskelijoiden lahettamaan kyselyyn
heidan alastaan. Keskusteltuamme toimeksiantajayrityksen kanssa huolenaiheistamme, saim-
me listan kasvattajista, joille voisimme lahettaa kyselyn. Kaikki listalla olevat kasvattajat
tunsivat Kristina Highland -yrityksen. Sahkopostitse lahetetty kysely loytyy liitteena opinnay-

tetyon lopusta.

Jokainen tiimin jasen mietti ensiksi henkilokohtaisesti kysymyksia, joita oli mahdollisesti
noussut esiin opinnaytetyota tehdessa. Kavimme yhdessa lapi kaikkien kysymykset, jonka jal-
keen suunnittelimme yhdessa kasvattajille alustavasti kysymyksia opinnayteyon aiheeseen
liittyen, kysymykset kasittelivat muun muassa luomua, yrityksen markkinointia seka alaa yli-
paataan. Erityisesti meita kiinnosti muiden kasvattajien markkinointikeinot, seka kuinka he
hyodyntavat Internetia markkinoinnissaan. Kuten verkkosivuja ja verkkokauppaa kasittelevas-
sa kappaleessa esitetysta kuluttajatutkimuskeskuksen julkaisemasta tutkimuksesta kavi ilmi,
kuluttajat etsivat kylla tietoa internetista, mutta kokevat tiedon loytymisen hankalaksi. Ha-
lusimme tietaa kuinka kasvattajat kayttavat Internetia hyvakseen markkinoinnissaan. Kulutta-
jathan kokivat juuri pienyrittajien tuotteisiin ja erikoistuotteisiin liittyvan tiedon haun kiin-
nostavaksi, mutta haasteelliseksi. Koimme, etta olisi myos mielenkiintoista tietaa, miten ta-
man hetken lahi- ja luomuruokatrendit nakyvat talla alalla. Toimeksiantajamme kavivat lapi
valmistamamme kysymykset seka lisasivat viela muutaman omaa mieltaan askarruttavan ky-
symys-ehdotuksen. Naiden pohjalta valmistelimme viralliset kysymykset oman tiedon tar-
peemme mukaan. Hyvaksytimme viela lopulliset kysymykset Kristina Highlandilla, silla ha-

lusimme siita olevan konkreettista hyotya myos heille.
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Paadyimme kuuteen eri kysymykseen, silla halusimme pitaa kyselyn lyhyena ja yksinkertaise-
na, jotta saisimme mahdollisimman usean kasvattajan vastaamaan. Kysely lahetettiin seitse-
malle kasvattajalle ympari Suomen, ja mukana kyselyssa oli myos Kristina Highland. Seitse-
masta lahetetysta sahkopostista saimme vastauksia takaisin viisi. Lahetimme kyselyt Eliisa
Pulkin sahkopostista, jossa kerroimme syyn kyselyymme. Annoimme vastausaikaa kaksi viik-
koa, ja kun vastausaikaa oli jaljella kolme paivaa, lahetimme muistutusviestin. Se osoittautui

kannattavaksi, silla viela kaksi ihmista vastasi taman jalkeen. Vastausprosentti oli 71 %.

7.2 Kyselyn tulokset

Alla olevasta taulukosta nakyy lahettamamme kysymykset seka kasvattajien vastaukset jasen-
nellysti. Johtopaatos-kappaleeseen olemme tehneet yhteenvedon saatujen vastauksien perus-
teella. Ylhaalla vaakarivilla nakyy kysymykset ja sivussa pystyrivissa loytyvat vastaajat nume-

roidusti.



59

Oletteko huomanneet
viime vuosina
kasvaneen lahi- ja
luomuruokatrendin
vaikutuksen
kysynndssdnne?

Markkinoitteko
yritystanne, milla
tavoin?

Hyodynnattekd
Internetin
mahdollisuuksia
markkinoinnissanne,
miten?

Miten olette luoneet
asiakaskuntanne? Mita
kautta asiakkaat ovat
|I6ytaneet yrityksenne?

Kuinka tyytyvaisia
olette tydsta saatuun
hy6tyyn tyomaaraan
ndhden?

Minkalaista
kehitysta toivoisitte
alalla tapahtuvan?

Vastaaja 1

Kysynta on kasvanut.
Lapsiperheet haluavat
sellaista lihaa missa ei
ole “lisaaineita”, ja
sellaista lihaa joka
tuotetaan ilman
laakkeitd ja
hormoneja.

HCC kotisivujen
kautta ja tuttaville
j.n.e.

Siitokseen menevia
myydaan internetin
kautta. Asiakkaat

oytavat niita sielta.

Puskaradio, tuttavat,
sukulaiset.

Ollaan tyytyvaisia
suhteeseen.

Teurastuksien
kannalta helpotuksia.
EU-saannot liian
tiukat.

Vastaaja 2

Ihmiset kylla
ihastelevat puheissa
ahiruokaa, mutta
kuitenkin hinta
ratkaisee monasti
toiseen suuntaan.

Ainoastaan yrityksen
kotisivuilla.

Kotisivut

Yritys sai uutena melko
paljon palstatilaa alueen
lehdistossa, ja sen jalkeen
hyvalla palvelulla ja tuotteilla
on saatu “puskaradio”
toimimaan melko
tehokkaasti.

No jaa, kylldhan tata
tekee enemman
elamantapana kuin
busineksena...

Toivoisin, etta
kuluttajat oppisivat
enemman nakemaan
vaivaa hyvien
elintarvikkeiden
hankinnassa, eli
tulisivat tiloille
kdaymaan tai
perustaisivat
ruokapiireja
tekemaan
yhteishankintoja.
Mikali
maataloustuotetta ei
haeta tiloilta, haviaa
tuotto valiportaan
kuluihin.

kiinnostaa kovasti
lahelld tuotettu ruoka
ja he myos ovat aidosti
kiinnostuneita eldinten
hyvinvoinnista. Silla ei
ole niinkaan suurta
merkitystd, onko tila
luomussa vai ei.
Highlandia kasvatetaan
tavanomaisessakin
tuotannossa lahes
luomusti. Erona on vain
kylvosiemen,
kivennaiset ja

kotisivuilla ilmoitus.
Muuten mennyt
puskaradion kautta.
Siltikin kysyntaa on
enemman kuin
voimme tarjota.

yhdistyksen
kotisivujen
suoramyyntiosio

sukulaisten kautta. Siita se
sitten on levinnyt jopa
Helsinkiin, Tampereelle ja
Kankaanpaahan saakka.
Tietysti Kauhajoen
l@hiseudut mukaanlukien.
Ruokamessuilla olimme
2011. Sielta saattoi tulla pari
uutta asiakasta, mutta ei
sen enempaa.

nykyiseen tilanteeseen.

Vastaaja 3|Kylla olemme, varsinkin [Lahinna Facebookissa [Kylla, kotisivut ja Aluksi markkinoimalla Kyllda suoramyynnista Verkoistoitumista
2-3 vuotta sitten oli seka nettsivuilla, seka [Facebook. messuill,a markkinoilla yms. |saa kuitenkin seka erikoistumista
todellinen buumi, nyt  |yhdessa kesalhedessa, tapahtumissa. paremman katteen (alkukasvatus/loppuk
tilanne tasaantunut, koska kesaasukkaat Lehtimainoksilla ja kuin myytdessa isoille |asvatus)
kysynnan ollen edelleen [ovat meille todella lehtijutuilla myos. Lisaksi firmoille. (Eivatka
hyva. tarkeita asikkaita. "puskaradio” on ollut hyva kaikki highlandia

Muutoin emme enaa markkinointivaline. Nykyaan |otakaan) eli olemme
mainontaan kovin ei enda tarvitse markkinoida [tyytyvadisia.
paljoa rahaa uhraa. miltei lainkaan.

Vastaaja 4|Kylla olen. Ihmisia Meilld on yhdistyksen |Edella mainittu Aluksi tuttavien ja Olemme tyytyvaisia Lisaa

pienteurastamoja ja
lihanleikkaamoja. Se
ei nyt varsinaisesti
liity
lihanmarkkinointiin,
mutta helpottaisi
teurasjonoja.
Teurasaikoja ei ole
kovin helppo saada.
Helpotusta
pienilleelintarviketoi
mijoille on toivottu
pitkaan ja helpotusta
on onneksi tullut silla

lisdantynyt parin viime
vuoden aikana.
Mahtaakohan erilaiset
ruokakriisit myos
vaikuttaa asiaan.
Ihmiset haluavat tietaa
mista ruoka
luotettavasti on
peraisin.

nettisivujen kautta.
Kaupan ja kylan
ilmoitustaulut!

tuloksena. Joku kokeilee,
kaikista ei tule asiakkaita.
Joku saa maistaa esim.
ystavaltaan, kiinnostuu ja
haluaa ostaa. osa l6ytaa
netistd meidat. Omat
tuttavat haluavat kokeilla ja
jaavat asiakkaiksi.
Puskaradio on hyva.

pitavat siita ja
arvostavat. Mukava
myyda, kun liha menee
kaikki kaupaksi. Ollaan
tyytyvaisia.

vasikoiden vakirehu, saralla.
joka pitaa olla luomua.

Vastaaja 5|Kysynta on Omat kotisivut ja Ks edellinen vastaus. [Pitkdjanteisen, On kiva myyda hyvdaa |Enemman
huomattavasti Highland-yhdistyksen maaréatietoisen tyon tuotetta kun ihmiset  [arvostettaisiin

kotimaista
@hiruokaa. Ja
arvostettaisiin
tuottajia, koska me
teemme kovaa tyota
ja huolehdimme
hyvin elaimista.
Eldinten hyvinvointi
on myos yksi tarkea
myyntivaltti.

Taulukko 5: Kyselyn vastaukset
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7.3  Johtopaatokset

Viime vuosien aikana reilusti kasvanut lahi- ja luomuruokatrendi on nakynyt Suomessa niin
katukuvaan ilmestyneiden lahiruokamyymaloiden kuin kuluttajien ostokayttaytymisen muu-
toksena. Kuluttajia on alkanut kiinnostaa, mista ruoka on peraisin ja mita se sisaltaa. On hie-
noa nahda vaihtoehtoja ketjuliikkeiden vahittaiskauppojen rinnalla. Lahi- ja luomuruoka-
markkinat ovat keskittyneet lahinna paakaupunkiseudulle, mutta tuotteet tulevat ympari
Suomea ja pienia lahiruokamyymaloita ilmestyy myos vahitellen koko Suomeen. Vaikka moni
puhuu suosivansa massatuotannon sijasta pienia tuottajia ja paikallisia tuotteita, kuinka moni
lopulta tekee nain? Kysymys heratti kiinnostusta keskuudessamme, ja halusimme kysya tata

pienyrittajilta.

Vastukset osoittivat, etta kaikki olivat huomanneet kysynnassa kasvua viime vuosien aikana.
Vastaajat pohtivat syita tahan, ja esiin nousivat vahvimmin eettiset nakemykset ja mielikuvat
ruoasta: lisaaineeton puhdas ruoka, lahiruoan kiinnostus, elainten hyvinvoinnista valittami-
nen, ja viime aikoina ilmi tulleet ruokakriisit, jonka myota asiakkaat haluavat varmuuden
elintarvikkeen alkuperasta. Lisaaineeton ja puhdas ruoka koetaan tarkeana, aikuiset haluavat
kasvattaa lapsensa ilman e-koodeja ja elaimiin pumpattavia kasvuhormoneja. Lahiruoan mer-
kitys kuluttajille on noussut tarkeaksi valintaperusteeksi, ja elainten elinoloista valitetaan yha
enemman. Kuitenkin vastauksissa myos todettiin, etta ”ihmiset kylla ihastelevat puheissa

lahiruokaa, mutta kuitenkin hinta ratkaisee monasti toiseen suuntaan”.

Yrityksen markkinointi ja sen kehittaminen on keskeisessa osassa opinnaytetyotamme. Kysely
oli hieno tilaisuus kysya muilta samassa asemassa olevilta yrittajilta, mitka ovat heidan mark-
kinointikeinonsa. Nelja vastaajaa viidesta ilmoitti markkinoivansa kotisivujensa kautta. Pai-
kallisten kauppojen ja kylan ilmoitustaululla mainostettiin, seka myos paikallisessa kesaleh-
dessa, silla kesaasukkaat ovat tarkeita asiakkaita yritykselle. Vastauksista kavi ilmi, etta
markkinointiin ei panosteta rahallisesti huomattavia maaria, silla toimivia markkinointikeinoja
syntyy kuin itsestaan. ”Puskaradio”, joka syntyy asiakkaan hyvasta kokemuksesta yrityksessa
ja jakaessaan tata hyvaa kokemusta muille, toimii hyvana markkinointikeinona. Vastauksissa
lisaksi myos mainittiin tuttaville henkilokohtaisesti markkinointi. Vastauksista voidaan todeta,
etta talla alalla ja yritysten pienen koon vuoksi markkinointiin ei ole tarvetta paljoa panos-

taa, silla ostajia riittaa: ”siltikin kysyntaa on enemman kuin voimme tarjota”.

Perinteisen Internetmarkkinoinnin, kuten kotisivujen lisaksi olimme kiinnostuneita muista
markkinointikeinoista. Kehittamisideana Kristina Highlandille esitimme talla hetkella yrityksi-
en suosiossa olevan markkinoinnin sosiaalisessa mediassa. Vastaajista suurin osa mainitsi In-
ternetmarkkinoinnin koostuvan ainoastaan verkkosivuista, seka Highland-yhdistyksen ko-

tisivuista, joista lOytyvat kaikkien kasvattajien yhteystiedot. Highland-kasvattajien toinen
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lilketoimintamuoto on usein myos jalostuselaimien myynti ja yksi vastaajista ilmoitti hyodyn-
tavan Internetia tata kautta. Yhdella vastaajalla viidesta oli kaytossaan yrityksen Facebook-
sivut. Hienoa huomata, etta talla alalla myos Facebookia hyodynnetaan, silla varsinkin nuoret
aikuiset kayttavat tata palvelinta ja sita kautta tietoa on mahdollista levittaa huomattavan

laajalle. Facebook on lisaksi ilmainen.

Pienyritysten haasteeksi voi usein muodostua sopivan asiakaskunnan loytaminen. Yrityksen
tiedottamiseen kaytetyt resurssit ovat rajalliset ja myos kohderyhman taytyy olla entista ra-
jatumpi, kun on kyse marginaalialan yrityksesta. Myos yrityksen sijainti vaikuttaa ratkaisevasti
asiakkaiden valintoihin. Suuret markkinat sijaitsevat yleisesti ottaen paakaupunkiseudun la-
hettyvilla kun taas muilla seuduilla markkinakoko on huomattavasti pienempi. Asiakkaiden
tavoittamista ei voida pitaa itsestaan selvyytena, varsinkaan silloin, jos yritys ei ole fyysisesti
lasna paakaupunkiseudulla, jossa markkinoiden volyymi on lahtokohtaisesti jo korkeampi. Ky-
selyssa halusimme selvittaa kuinka muut alan yritykset ovat onnistuneet luomaan oman asia-
kaskuntansa. Kaikki vastaajat mainitsivat ”puskaradion” yhdeksi parhaaksi tavaksi loytaa asi-
akkaita. Suusta suuhun markkinointi toimii tehokkaasti tuttavien tai sukulaisten kesken, silla
lahipiirin kokemuksia pidetaan luotettavampina kuin yrityslahtoisia markkinointiargumentte-
ja. Kyselyn perusteella kolme viidesta vastaajasta kertoi markkinoineensa yritystaan myos

lehdissa tai messuilla, mutta puolsi silti ”puskaradion” toimivuutta.

Pienyrittajat ovat usein niin sidoksissa yritykseensa, etta ammatin harjoittamista ajatellaan
usein enemmankin elamantapana. Pienten resurssien vuoksi yrittajat ovat usein itse osa hen-
kilokuntaa tai kenties jopa yrityksen ainut tyontekija, jolloin tyovoiman kokoon nahden tyo-
maara saattaa olla hyvinkin suuri. Ehdotus taman kysymyksen esittamiseen tuli Kristina High-
land - yritykselta. Heita kiinnosti tietaa kuinka muut yrittajat ovat kokeneet alaan liittyvan
tyomaaran ja siita saadun hyodyn. Kyselyn vastaajien kesken lahes kaikki yrittajat vaikuttivat
olevan tyytyvaisia tyohonsa. Yksi vastaajista mainitsi nakevansa tyonsa ennemminkin elaman-
tapana, kuin liiketoiminnan harjoittamisena. Vastaaja numero viisi kertoi tyytyvaisyyden tun-
teesta silloin, kun asiakkaat arvostavat tuotteen ominaisuuksia ja kaikki liha saadaan myydyk-

si.

Highland-kasvattajien ala on melko kapea-alainen ja pieni, eika kehitysta ehka tapahdu niin
nopeasti kuin monilla muilla elintarvikealoilla. Halusimme kysya muilta yrittajilta minkalaista
kehityksesta voisi olla hyotya alan eteenpain viemisessa? Kaksi viidesta vastaajasta mainitsi
teurastustoiminnan kehityksen hyodyttavan heidan toimintaansa. Kahden vastaajan mukaan
pienteurastamoita on joko liian vahan tai EU-saannokset ovat liian tiukat. Kaksi vastaajaa ve-
tosi myos kuluttajien kasityksiin pientuottajien toimintaa kohtaan. Toivottavaa olisi, etta ku-
luttajat arvostaisivat enemman kotimaista lihaa ja valveutuisivat paremmin pientuottajien

vastuullisesta toiminnasta. Ostokayttaytymistaan muuttamalla kuluttajat tukisivat pientuotta-
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jien toimintaa ja mahdollistaisivat naiden tilojen toiminnan jatkumisen. Suoraan tilalla asioi-
minen estaisi myos lisakulujen muodostumisen, joka aiheutuu valiportaiden kayttamisesta,

mikali niiden palveluksiin joudutaan varautumaan. Yksi vastaajista toivoisi kehitysta tapahtu-
van verkostoitumisen seka erikoistumisen saralla. Vastaaja toivoisin alan jakautuvan alkukas-

vatukseen ja loppukasvatukseen.

8 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

8.1  Verkkosivut

Koemme Kristina Highlandin verkkosivujen kehityksen tarkeaksi, silla Internet on juuri se
paikka, jossa yha suurempi osa asiakkaista tormaa yritykseen ensimmaista kertaa. Ne toimivat
myos tarkeana markkinointikinavana yrityksen tuotteille. Taman paivan ihmiset etsivat saan-
nollisesti tietoa Internetin avulla. Kristina Highlandin verkkosivut toimivat yrityksen kaynti-
korttina. Verkkosivut-kappaleessa kasittelemassamme kuluttajatutkimuskeskuksen tutkimuk-
sessa selvisi, etta juuri lahi- ja luomuruokaa valmistavat toimijat edustavat sita tietoa, joka
kiinnostaa kuluttajia. Ongelmana ei kuitenkaan ollut taman tiedon puuttuminen vaan tiedon
loytymisen hankaluus. Kuten jo verkkosivuja alustavasti pohtiessa mietimmekin, miten oikea
asiakaskunta loytaisi Kristina Highlandin Internetista, joka pitaa sisallaan valtava maaran eri-
laista tietoa. Voidaan sanoa, etta Kristina Highland tuottaa erikoistuotteita, joten kuluttajan

pitaisi selkeasti tietaa, mita etsii.

Kuluttajien kiinnostuksen ruokaa kohtaan kasvaessa toivottavasti myos intressit kayttaa aikaa
ja vaivaa lahitilojen etsimiseen kasvavat. Kristina Highlandin verkkosivuja voisi kuitenkin ke-
hittaa muutamin pienin yksityiskohdin. Verkkosivujen ulkoasu kaipaisi pienta raikastusta. Si-
vuilta saatava informaatio on melko pintapuolista, joten sita voisi lisata vaikka kuvien ja vi-
deoiden muodossa. Sivuille voisi my0s tehda pienen Ajankohtaista-osion, jossa olisi paivityk-
sia liittyen esimerkiksi tuotevalikoimaan ja tilan tapahtumiin. Olisi my0s tarkeaa korostaa
mahdollisuutta tilata lihaa porukalla suuremmassa maarin ja sita, etta se tuodaan suoraan
kotiovelle. Tama on varmasti asia, joka erottaa Kristina Highlandin monista kilpailijoistaan.
Kaikki sivuilla oleva informaatio olisi myos hyva loytya ruotsin kielella, silla Kristiinankaupun-

gin lahella on monia ruotsinkielisia alueita.

Pohdimme my0s verkkokaupan mahdollisuutta Kristina Highlandin verkkosivuille. Pian kavi
kuitenkin selvaksi, etta mahdollisuus taman realistiseen ja kannattavaan toimintaan on havia-
van pieni. Kaikista Kristina Highlandin tuotteista, vain lihasailyke, sopisi verkkomyyntiin. Ko-
konaisen verkkokaupan perustaminen vain yhden tuotteen vuoksi tuottaisi aivan liikaa vaivaa
ja kuluja pienelle yritykselle ottaen huomioon sen lopullisen kannattavuuden. Myos verkko-

myynnista johtuvat kulut, kuten kuljetus-, pakkaus- ja muut kulut nousisivat mita luultavim-
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min niin korkeiksi, etteivat kuluttajat olisi kiinnostuneita sailykelihan ostosta verkosta. Tuot-
teiden myynti verkkokaupassa vie myos paljon aikaa. Jonkun pitaa kuitenkin koko ajan olla
perilla tilauksista, melkeinpa vuorokauden ympari. Loppujen lopuksi myos elintarvikkeiden
tilaus verkon kautta on viela lapsenkengissa. Kuluttajat eivat ole viela taysin sisaistaneet
mahdollisuuksia ruuan ostamisesta verkosta. Kristina Highlandin tapauksessa ei verkkokaupan
perustaminen ole viela tassa vaiheessa kannattavaa. Tulevaisuudessa verkkokauppa on tieten-
kin viela mahdollinen vaihtoehto. Tama tarkoittaa tosin sita, etta yrityksen tuotevalikoiman
tulisi kasvaa ja tuotteita, joita voisi myyda verkossa, pitaisi tulla lisaa. Myos kuluttajien kiin-

nostus verkosta tilattua ruokaa kohtaan pitaisi kasvaa.

8.2 Facebook

Sosiaaliseen mediaan perehtymisen jalkeen naemme siihen liittymisen yrityksen liiketoimin-
nan kehittamisen kannalta hyodyllisena. Erityisesti Facebookin kayttoonotto yrityksen nimissa
voisi olla kannattavaa, ei vain siksi koska kaikki muutkin tuntuvat olevan siella, vaan koska se
toimisi uudenlaisena tiedonjakamiskanavana, joka saavuttaisi niin vanhat asiakkaat, kuin aut-
taisi tavoittamaan uusia asiakkuuksia. Facebook on lisaksi helppo ja edullinen kayttaa ja toi-
mii tarkeana tukena yrityksen verkkosivujen rinnalla. Kynnys lisata ja muokata tietoa Face-
book-sivuille on alhainen, eika sivujen paivittaminen vie liikaa pienyrityksen rajallisia resurs-
seja. Facebook-sivuista on myds mahdollista muokata hyvinkin persoonalliset pienella vaivalla
ja mielikuvitusta kayttamalla. Kristina Highland voisi muun muassa julkaista erilaisia videoita,
resepteja ja paivityksia tilan tapahtumista ja taten tehda itsestaan helpommin lahestyttavan

ja jopa “koukuttaa” ihmiset seuraamaan tilan elamaa.

Facebookin avulla Kristina Highland voisi saada my0s uusia asiakkaita. Facebook on alkujaan
nahty nuorten valineena pitaa yhteytta toisiinsa, mutta nykyaan yha useammat ihmiset jokai-
sesta ikaryhmasta kayttavat Facebookia paivittain niin yhteyden pitamiseen kuin tiedon jaka-
miseen. Facebookissa yritys saa myos enemman nakyvyytta, silla tykkayksien ja tiedon jaka-
misen kautta yrityksen paivitykset nakyvat myos sivun seuraajien kavereiden uutisjanoilla.
Taten voidaan todeta, etta yrityksen Facebook-sivuihin tormaa kenties helpommin kuin yri-
tyksen henkilokohtaisiin verkkosivuihin. Lisaksi Facebook toimii kaksisuuntaisena kommuni-
kaatiovalineena, silla myos sivujen seuraajilla on mahdollisuus ja vapaus kommentoida, kysel-
la, esittaa palautetta ja valittaa tietoa. Haasteellisena Facebookiin liittymisessa voidaan ko-
kea asiakkaiden mukaan saaminen. Mikali asiakkaat eivat valveudu siihen, etta yritys loytyy
sosiaalisesta mediasta, toiminta kuluttaa yrityksen resursseja, mutta ei ole hyodyllista. Valt-
taakseen passiivisen vastaanoton Facebookissa, sivujen luomisen yhteydessa yrityksen tulee
pitaa aanta seuraavista askeleistaan. Facebook-sivuja kannattaa ehdottomasti mainostaa seka

yrityksen kotisivuilla, markkinointimateriaaleissa, kuten esitteissa, kuin kasvokkain tapahtu-
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vissa asiakaskohtaamisissakin. Lisaksi yritys voi harkita Facebook-sivuilla jarjestettavan ar-

vonnan tai kilpailun suunnittelua, houkutellakseen asiakkaita mukaan toimintaansa.

8.3 Tapahtuma

Tapahtuman jarjestaminen on Kristina Highlandille konkreettisin markkinointitoimenpide.
Kesalla 2012 avatun Pieni Lihapuodin myota jarjestetyt avajaiset ja toisin sanoen kesakauden
avajaiset onnistuivat hyvin, ja paikalle keraantyi joukko kylalaisia ja uusia asiakkaitakin tu-
tustumaan tilaan ja juuri avattuun myymalaan. Taman pohjalta "kesakauden avajaisiksi” kut-
sutusta tapahtumasta voisi muodostua jokavuotinen tapahtuma. Tulevaksi kesaksi suunniteltu
tapahtuma lanseeraussuunnitelmassa antaa erinomaisen mahdollisuuden tutustuttaa ihmiset
lahemmin Highland-lihasailykkeeseen. Samalla Pieni Lihapuodissa on myytavana muutkin Kris-
tina Highlandin tuotteet, kuten fileet, paistit, jauheliha ja grillimakkara. Tapahtuma on suun-
nattu kaikenikaisille, ja se antaa mahdollisuuden tutustua myymalan lisaksi koko tilaan ja sen
omistajiin. Ihmiset nakevat vieressa laiduntavien Highlandien laajat laidunmaat seka vapaana
ja ulkona ympari vuoden elavan rodun elinolosuhteet. He nakevat sen, mista heidan ostaman-
sa liha on peraisin ja miten se on elanyt. Tapahtuman myota ihmiset tottuvat asioimaan suo-
raan tilalla ja Pieni Lihapuodissa. Samalla tapahtuma toimii keinona luoda yrityksen ja asiak-
kaiden valille uusia siteita, ja vahvistaa jo olemassa olevia asiakassuhteita. Tapahtumapaiva-
na tilan tuotteita voisi maistattaa ja tarjoilla asiakkaille. Highland-lihasailykkeesta tehty
Highland-piirakka tai grillimakkara maistuu monelle, ja maistatuksen avulla monen mielen-

kiinto heraa tuotteeseen.

Tapahtumaa suunniteltaessa Pieni Lihapuodin rooli korostui selkeasti. Esiin nousi monia ideoi-
ta, mita myymalan ymparille pystyisi rakentamaan. Myytavien lihatuotteiden ymparille sopisi
erinomaisesti oheistuotteita, joita kayttamalla kokonaisuudesta tulisi entista herkullisempi.
Kehitysideoitamme ovat seuraavat toimenpiteet: Sysman Luomuherkkuja myytavaksi, joita voi
paivalliseen tarvittavat raaka-aineet saisi samasta paikasta. Pieni Lihapuodissa tai sen yhtey-
dessa voisi pitaa pienimuotoista kahvilatoimintaa. Kristina Highlandin tuotteista saa valmis-
tettua monipuolisesti erilaisia suolaisia, kuten piirakoita tai pizzaa. Naita voisi myyda vasta-
leivotun perinteisen pullan ohella kahvilassa. Jotta asiakkaat voisivat hyodyntaa Highland-
lihaa mahdollisimman monipuolisesti, Pieni Lihapuodissa voisi olla esilla asiakkaille mukaan
annettava esite, josta loytyy erilaisia resepteja lihan valmistamiseen. Lisaksi muutamasivui-
sessa esitteessa voisi olla kuvattuna ruhon eri osat, seka tietoa siita, mihin niita voisi parhai-

ten hyodyntaa.
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8.4  Verkostoituminen

Verkostoituminen antaa Kristina Highlandille nakyvyytta seka luo mahdollisuuksia. Verkostoi-
tuminen sosiaalisen median ja tapahtuman avulla Kristina Highland saavuttaa monipuolisesti
asiakkaita. Yhteistyo Kristiinankaupungin, seka paikallisten ja lahiseutujen ravintoloiden kans-
sa lisaa yrityksen tunnettuutta ja luo mahdollisesti yritykselle uusia asiakkaita. Highland-
yhdistys tuo Kristina Highlandille paljon uutta tietoa ja toimii samalla kasvattajien tukiverkos-
tona. Yhteisty0 muiden kasvattajien kanssa on molemminpuolista, ja he saavat apua toisil-
taan. Laajan ystava- ja tuttavapiirin olemassaolo tuo uusia yrityksesta kiinnostuneita asiakkai-
ta Kristina Highlandin luokse. On tullut todettua, etta suusta suuhun -menetelma toimii erin-

omaisena markkinointikeinona.

8.5 Kysely

Kasvattajilta nousi esiin selkeita kehitysehdotuksia alaa koskien. Jotkut asiat ovat sellaisia,
joihin ei hetkessa pysty vaikuttamaan. Naita ovat esimerkiksi EU:n saannokset, teurastukseen
liittyvat lait, seka pienteurastamojen ja lihanleikkaamojen maara. Nykyajan trendin myota
tuottajien ja tuotteiden arvostus on alkanut nousta pikku hiljaa kuluttajien keskuudessa.
Edelleen kuitenkin monien kuluttajien ongelmana on se, etta he haluavat ostaa ruokansa
mahdollisimman halvalla. Kuitenkin tana paivana on enemman ja enemman ihmisia, jotka
ovat valmiita maksamaan laadukkaasta elintarvikkeesta, mutta muutos tapahtuu hitaasti. On-
gelmana on se, etta paatoksenteko ei voi olla hinnasta riippuvainen, vaan ostopaatos tulee
perustua pikemminkin eettisiin lahtokohtiin. Kyse on valinnoista, mutta harmittavan usein
hinta koituu tana paivana esteeksi ostolle. Jotta pientilat pystyisivat jatkamaan toimintaansa
tulevaisuudessa, kuluttajien tulisi loytaa tiensa suoraan tuottajan luokse. Talloin hinta olisi
realistinen, ja tuottaja saisi tarvittavan hyodyn. Miten saadaan ihmiset loytamaan pientilalli-
set ja hyodyntamaan heidan tuotteitaan, jottei hinta nouse valikasien myota liian korkeaksi?
Luomu- ja lahiruokatrendin myota tuottajat ovat huomanneet, etta kysynta on kasvanut sel-

vasti. Muutos vie kuitenkin aikaa, ja kuluttajien kasitykset muuttuvat hitaasti.

Tuottajien kannattaa tuoda enemman esille eettista puolta, silla varsinkin lihatuotantoon liit-
tyen kuluttajat arvostavat erittain paljon eettista toimintaa. Miten tuottajat pystyvat markki-
noimaan ja mainostamaan itseaan tarpeeksi kuluttajien keskuuteen? Yhteistyo muiden pien-
yrittajien kesken voisi olla ratkaisu saada kuluttajat hyodyntamaan tuottajia. Kasvattajien
kannattaisi verkostoitua voimakkaammin. Nykyaan ihmiset haluavat kaiken toimivan helposti
ja nopeasti. Talla hetkella kuluttajien keskella koetaan ongelmaksi se, etta tietoa pientuotta-
jista on vaikea loytaa. Kehitysehdotuksenamme on saada koottua yhteen kaikki pientuottajat.
He voisivat tehda esimerkiksi yhteisen mainoksen, jolloin kulut saataisiin jaettua mainostajien

kesken ja he hyotyisivat toisistaan. Vaihtoehtona voisi olla myos yhteiset nettisivut, jonne
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kerattaisiin yhteen kaikkien pientilalliset yhteystiedot yms. jotta kaikki informaatio loytyisi
yhteisesta paikasta kuluttajalle. Haku voisi olla rajattavissa kaupungeittain, jotta jokainen
lahiseudun tuottaja tulisi ihmisten tietoisuuteen. Nykyajan trendina oleva kuluttajien halu
saada nopeasti tietoa voitaisiin mahdollistaa alypuhelinsovelluksella, josta loytyisi kaikkien
pientuottajien tiedot. Talloin kuluttajalla olisi mahdollisuus saada tieto heti, helposti ja no-
peasti. Sen sijaan, etta kukin pientuottaja keskittyisi vain omaan toimintaansa esimerkiksi
markkinointiin liittyen, olisi tarkeaa, etta pientuottajat voisivat keskenaan tehda yhteistyota,

jotta kuluttajalle tuotteiden hankkiminen olisi mahdollisimman vaivatonta.

8.6  Hyodyt toimeksiantajalle

Lanseeraussuunnitelman kautta toimeksiantaja saa uutta nakokulmaa liiketoiminnan kehitta-
miseen seka uusia keinoja markkinointiin. Opinnaytetyon kaikki osa-alueet: verkkosivut, Fa-
cebook seka tapahtuma, toimivat markkinointivalineina yritykselle. Naiden kaikkien osa-
alueiden tarkoituksena on lisata yrityksen tunnettuutta ja parantaa sen verkostoitumiskeino-
ja. Opinnaytetyossamme pohdimme, miten yritys pystyisi paremmin olemaan kontaktissa asi-
akkaiden kanssa. Teimme kehitysehdotuksia yrityksen verkkosivuille seka mietimme mahdolli-
sen verkkokaupan avaamista. Verkkosivujen paivittamisen myota niiden ulkoasu vastaisi pa-
remmin asiakkaiden tarpeisiin, verkkokauppa kuitenkin osoittautui toimeksiantajalle hyodyt-

tomaksi panostukseksi.

Pohdimme yrityksen markkinointia myos nuoremman sukupolven nakokulmasta, miten uudet
ikaluokat etsivat tietoa yrityksista. Taysin uutena markkinointikanavana yritykselle toimisi
Facebook. Opinnaytetyossamme pohdimme, miten yritys hyotyisi tasta uudesta tavasta kom-
munikoida vanhojen seka uusien asiakkaiden kanssa. ldeoimme kesatapahtuman kulkua yrityk-
selle jo valmiiksi seka nostimme esiin uusia kehitysideoita koskien Pienta Lihapuotia. Nama
kehitysehdotukset ovat pienien panostuksien paassa, mutta tekisivat puodissa asioinnista ela-
myksellisemman kokemuksen asiakkaille. Kyselyn vastaukset antavat toimeksiantajalle mah-
dollisuuden kuulla muiden kasvattajien kasityksista alasta. Kyselyn suurin hyoty on varmasti
kasvattajien vastauksista esiin nousseet kehitysehdotukset, joita kasittelimme edellisessa
kappaleessa. Kehitysehdotukset antavat kuvan koko alasta talla hetkella ja toimivat myos tu-

kena muutoksille.

Highland-lihasailyke on toiminut lanseeraussuunnitelman punaisena lankana. Opinnaytetyon
myota toivomme, etta yritys on saanut uusia ideoita taman jopa myynnillisesti hankalana pi-
detyn tuotteen esille tuomiseen. Tavoitteena opinnaytetyossamme on ollut se, etta lansee-
raussuunnitelman suurimpina hyotyina yritykselle olisivat uudet verkostoitumismahdollisuudet
seka uusien asiakkaiden saaminen. Olemme pyrkineet realistisesti opinnaytetyossamme arvi-

oimaan yrityksen kannalta kaikkia ehdotettuja toimenpiteita. Lanseeraussuunnitelmassa
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olemme pohtineet, mitka muutokset olisivat pienyritykselle jarkevia, kannattavia ja sen re-
surssien mukaisia. Yksi tarkeimmista tavoitteista onkin ollut tama suunnitelman realistisuus,
jotta Kristina Highland saisi mahdollisimman suuren hyodyn opinnaytetyostamme ja kannus-

taisi yritysta kehittamaan liiketoimintaansa edelleen.
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Liite 1

Liite 1 Sahkopostikysely Highland-kasvattajille

Hei,

olemme kolme liiketalouden opiskelijaa ammattikorkeakoulu Laurea Otaniemesta. Teemme
parhaillaan opinnaytetyota koskien Pekka ja Marja Hatanpaan Highland-tilaa, Kristina High-
landia. Ala on kuitenkin meille melko tuntematon, joten olisimme kiinnostuneita kuulemaan
Teidan ajatuksianne. Valintamme tehda opinnaytetyota Kristina Highlandille syntyi siita, etta
opinnaytetyota tekemassa on Marjan tytar, joka on aikaisemminkin ollut kehittamassa yrityk-
sen toimintaa.

Olisimme kiitollisia, jos vastaisitte muutamaan alaa koskevaan kysymykseen. Tietonne pysyvat
halutessanne taysin anonyymeina. Kaytamme tassa saatuja tietoja opinnaytetyossamme kuva-
tessamme muiden kasvattajien kokemuksia Highland-alasta. Voitte kirjoittaa vastauksen omin

sanoin kysymyksen peraan.

1. Oletteko huomanneet viime vuosina kasvaneen lahi- ja luomuruokatrendin vaikutuk-

sen kysynnassanne?

2. Markkinoitteko yritystanne, milla tavoin?

3. Hyodynnatteko Internetin mahdollisuuksia markkinoinnissanne, miten?

4. Miten olette luoneet asiakaskuntanne? Mita kautta asiakkaat ovat loytaneet yrityk-

senne?

5. Kuinka tyytyvaisia olette tyosta saatuun hyotyyn tyomaaraan nahden?

6. Minkalaista kehitysta toivoisitte alalla tapahtuvan?

Kiitos ajastanne, toivoisimme Teidan vastaavan kysymyksiin 14.4. mennessa. Aurinkoista ke-

vatta!

Ystavallisin terveisin,

Eliisa Pulkki, Anu Antila ja Heidi Silander



