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Tassa opinnaytetydssa tehdaan markkinoinnin vuosisuunnitelma Optiala Oy:lle. Ty sisaltaa teo-
riaosuuden seka empiirisen osion. Optiala Oy on optisen alan erikoisliike, joka tarjoaa kuluttajille
optisenalan palveluja ja hyddykkeitd usealla paikkakunnalla. Talla hetkella yrityksessé& on meneil-
l&&n sukupolvenvaihdos, jonka vuoksi on tarkeéa ja ajankohtaista markkinoinnin ja kilpailukeinojen
analysoiminen seka selkeiden suunnitelmien tekeminen. Yritys pyrkii parantamaan kilpailukykyaan
vahvistamalla laatuun, yksil6lliseen palveluun seka trendikkdéseen ja muutoskykyiseen kehysmal-
listoon.

Opinnaytetyon paatavoite oli laatia Optiala Oy:lle markkinoinnin vuosisuunnitelma, joka tukee yri-
tyksen kaikkia strategisia linjauksia seka tehokkaasti auttaa saavuttamaan asetetut markkinoinnin
tavoitteet. Suunnitelma sisdltdd markkinoinnin keinoja, jotka auttavat yritysta palvelemaan kohde-
ryhmidaéan aiempaa paremmin sekd menestymaéan alan kovassa kilpailussa.

TyoOn teoriaosuus sisaltda markkinoinnin teoriaa markkinoinnin kilpailukeinojen nakdkulmasta. Li-
saksi kasitelladn markkinoinnin suunnittelua ja segmentointia, jossa pohjana on kéaytetty yrityksen
toimitusjohtajan Jani Niskasen diplomity6td, jossa tutkittiin optisen alan asiakaskayttaytymista ja
tydssa esiin tullutta neljaa eri optisen alan segmenttid, joiden jako perustuu asiakaskayttaytymi-
seen. Naita yrityksessa hyvaksyttyja asiakassegmentteja ovat: teknisesti orientoituneet, tyyliorien-
toituneet, nadnhuolto-orientoituneet ja valttelevat asiakkaat.

Markkinointisuunnitelma rakennettiin ndaiden segmenttien ymparille ja pyrittiin suunnitelmassa otta-
maan huomioon, ettd markkinointi on tehokasta ja tuloksellista. Markkinointisuunnitelmaan sisaltyy
mm. markkina-analyysi, kilpailija-analyysi, ympéristbanalyysi seka SWOT-analyysi. Opinnaytety®
sisaltaa myos eri kuukausille jaetut markkinoinnin kampanjat ja toimenpiteet.
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In this thesis we prepare a marketing year plan for Optiala Oy. The thesis contains a theoretical part
and an empirical part. Optiala Oy is a company which operates in the optometry field. The company is
undergoing a generation change so it is really important to analyse the marketing tools and competitive
tools and make clear strategic plans for the future. Optiala Oy wants to satisfy customer needs better
by focusing on personalized service and trendy frame collection.

The aim of this thesis was to create a yearly marketing plan for Optiala Oy that supports all the strategic
guidelines and helps to reach set marketing goals. This marketing plan contains marketing tools that
helps Optiala Oy to provide better service to target groups and succeed in the intense competition of
the industry.

The segmentation is based on buying behaviour. Jani Niskanen found four different customer seg-
ments to Optiala Oy in his own thesis which have been used in this study as well. The segments are
named as Seekers, Style oriented, Avoiding and Vision.
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1 JOHDANTO

Tama markkinoinnin vuosisuunnitelma tehdaan Optiala Oy:lle. Tyo sisaltdd teoriaosuuden
seka empiirisen osion. Pyrin tekemaan markkinointisuunnitelmasta mahdollisimman yksityis-
kohtaisen, silla se tulee sisaltamaan paljon muutoksia yrityksen nykyisiin kaytantéihin nédhden.
Optiala Oy on optisen alan erikoisliike, joka tarjoaa kuluttajille optisenalan palveluja ja hy6dyk-
keita. Yrityksella on talla hetkella uudistuminen meneillaan, jonka vuoksi markkinoinnin ja kil-
pailukeinojen analysoiminen seka selkeiden suunnitelmien tekeminen on erityisen tarkeaa ja
ajankohtaista. Yritys pyrkii parantamaan kilpailukykyaan vahvistamalla laatuun, yksilolliseen
palveluun seka trendikkaaseen ja muutoskykyiseen kehysmallistoon. Jotta ndma seikat tulevat
olemaan yritykselle vahvoja kilpailutekijoita tulee henkilokuntaa kouluttaa erityisesti muuttuviin
viestintaan liittyviin uudistuksiin. Optisella alalla kilpailu on hyvin kovaa ja halpaketjut ovat val-
lanneet ison lohkon markkinoilta. Taman vuoksi Optiala Oy:lle on hyvin tarkeaa painottaa kil-

pailutekijoihin, jotka eivét ole niin helposti toteutettavissa suurilla ketjuliikkeill&.

Optiala Oy on ollut vuodesta 2008 lahtien osa Fenno Optiikkaa. Fenno Optiikka on koko Suo-
men kattava 70 myymalan verkosto, joka muodostuu useista kotimaisista optisen alan yrityk-
sistd, seka katto-organisaatiosta, joka kouluttaa sd&nndllisesti Fenno — optikoita ja toimii usei-
den optisen alan tuotteiden maahantuojana.

Fenno-ketju on enemman markkinoinnillinen yhteistydketju ja koulutusta antava taho, kuin tiivis
ketjuliikeidealla toimiva yrityskuvio. Yritykset toimivat hyvin itsenéisesti ketjussa, eiké& velvoit-
teita linssien ja kehysten suhteen ole. Nain kukin liike voi mé&éarittdd oman linjansa ja mallis-
tonsa, mutta yritysimagon kasvattamiseen ovat kaikki ketjuun liittyneet yritykset sitoutuneet.
Fenno optikkoliikkeiden tulee painottaa laatuun ja korkeatasoiseen palveluun, eikéa keskittya

kovaan hintakilpailuun halpaketjujen kanssa.

Yritys kuuluu Fenno-optiikkaketjuun, mutta yrityksen toiminta ja johtaminen on hyvin itsendista.
Optiala Oy on markkinointinimeltd&n Nakdkeskus Oy. Ensimmainen yritys perustettiin vuonna
1979 Vantaalle. Ylivieskaan perustettiin ensimmainen myymala v.1990. Tamén jalkeen toimi-
pisteet perustettiin Oulaisiin (v.1996), Haapavedelle (v.2003) sek&a Karkkaisen tavarataloon

avautui toinen Ylivieskan myymala vuonna 2003. Vantaalla sijaitseva liike myytiin vuonna



1999, joten talla hetkella toimipisteitd on nelja. Yritys tarjoaa tadnd paivana optisen alan kulu-
tustuotteita ja palveluja, silla alkuaikojen luksuskellot ovat jddneet valikoimasta. Tarjonta on
kattavaa lapsille, nuorille, aikuisille sekd vanhuksille. Kausittain myymaldiden tarjontaan ote-
taan terveyden hoitoon liittyvia tuotteita esimerkiksi kirkasvalolamppuja ja hieromalaitteita. Na-

kokeskus Oy tyollistaa 10 vakituista tyontekijaa seka lisaksi kausittaisia kesatyontekijoita.

Yrityksen perustivat Seppo ja Eila Niskanen. Perheyrityksena toiminut Optiala Oy on saanut
uuden omistajan, Jani Niskasen, sukupolven vaihdoksen mydéta. Jani Niskanen kouluttautuu
talla hetkella optikoksi, mika tehostaa yrityksen johdon ymmarrysta optisesta alasta ja etenkin

asiakkaiden tarpeesta.

Toivon saavani markkinointisuunnitelmaan kattavasti tarvittavat analyysit ja niiden pohjalta va-

littuihin kilpailukeinoihin vahvistusta.



2  MARKKINOINNIN JA PALVELUN KASITTEET

Mainonta, myynti ja jakelu ovat osa markkinointia, mutta kokonaisuudessaan markkinointi on
sisalloltaan paljon laajempi kasite. Yrityksen kyseisten tehtavien organisoinnin kannalta on hy-
vin tarkedd ymmartad naiden tehtavien vahvat keskindissuhteet. Yrityksen tuoteratkaisu on
tarked osa markkinointia vaikka markkinoinnin lahtokohtana ei toimi tuote vaan markkinat seka
markkinoiden tarpeet. Kuitenkin yrityksen kilpailukeinoille, kuten myynnille, hinnalle, mainon-
nalle seké jakelulle tuoteratkaisu on lahtokohtana. Kaupallista menestysta yritys pyrkii nimen-
omaan saavuttamaan kilpailukeinoillaan. (Anttila & lltanen 2001,12.)

Markkinoinnin maaritelmasta on kiistelty paljon ja sen sisallosta on esitetty suuri kirjo erilaisia
nakokulmia. Kuitenkin Yhdysvalloissa toimiva markkinoinnin yhdistys American Marketing As-
sociation tutkimuksessa, jossa oli 25 vaihtoehtoista markkinoinnin maaritelmééa, paadyttiin seu-
raavaan myoskin vaihtelevasti hyvaksyttyyn maaritelmaan, "Markkinointi on suunnittelu- ja toi-
meenpanoprosessi, jossa ideoita, tuotteita ja palveluja kehitetaan, hinnoitellaan, tiedotetaan ja
toimitetaan asiakkaille niin, ettéa siten taytetaan yksittéisten asiakkaiden tai yritysten/laitosten
kyseiselle vaihdannalle asettamat tavoitteet.” (Anttila & litanen 2001, 12-13.)

Kyseisessa tutkimuksessa huomattiin maaritelmien samanaikaisessa tarkastelussa, etta niita
yhdistivat samankaltaiset osatekijat, mitka ovat keskeisia nykyaikaisessa markkinointiajatte-
lussa. Markkinointi nahdaan hyvin tavoitteellisena johtamisprosessina, mika sisaltda valvon-
taa, suunnittelua ja toimeenpanoa. Markkinoiden tarvelahtoisyys seké asiakaskeskeisyys, kan-
nattavuus ja kokonaisvaltainen markkinointi, kaikki markkinointitoiminnot eli kokonaisuudes-
saan markkinointimix, seka ymparistdéanalyysit ja markkinointitutkimus, ovat kaikki maaritelmia

yhdistavia markkinoinnin osatekijoita. (Anttila & lltanen 2001, 13.)

Markkinointi on ajattelutapa, joten se voidaan nahda organisaation filosofiana. Taman markki-
nointiajatuksen tulee olla kaikkien organisaatiossa toimivien henkildiden, toimintojen, proses-
sien ja osastojen yhteinen filosofia ja toiminnan ohjaaja. Sen tulee olla hyvin ymmarretty ja
toimia ennen kaikkea asenteena yrityksessa. (Gronroos 2009, 314.)



Palvelu on hyvin moninainen ilmi6 ja silla on monia merkityksia niin palvelu tuotteena kuin
tarjoomana seka henkilokohtaisena palveluna. Melkein mista tahansa koneesta tai tuotteesta
voidaan tehda palvelu mikali, silla pyritddn tayttamaan asiakkaan hyvin yksityiskohtaiset ja
vaativat tarpeet. On olemassa niin sanottuja nakymattomia palveluja, mitd asiakkaat eivéat
miella helposti palveluiksi niiden passiivisen kasittely tavan vuoksi. Tallaisia palveluja ovat mm.
monet hallinnolliset palvelut, kuten laskutukset tai erilaisten hallinnollisten asioiden kasittelyt.
(Grénroos 2009, 76.)

Palvelun maaritelmésta ei ole paasty taydelliseen yksimielisyyteen, mutta Grodnroos on maa-
rittanyt palvelun seuraavasti: Palvelu on ainakin jossain maarin aineettomien toimintojen sar-
jasta koostuva prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja toimite-
taan yleensa, muttei valttdmatta, asiakkaan, palvelutyontekijoiden ja/tai fyysisten resurssien tai
tuotteiden ja/tai palveluntarjoajan jarjestelmien vélisessa vuorovaikutuksessa. (Grénroos 2009,
77.)

Palvelujen aineettomuus on yksi suurimmista ja selkeimmista eroista konkreettisten tuotteiden
ja palveluiden valilla. Voidaan huomata ettei palveluja voi varastoida eikad asiakas voi palvelua
kokeilla tai koskettaa ennen ostoa. Markkinointiviestinnalle palvelun piirteet tuovat oman haas-
teellisuuden, silla asiakkaat pitda kuitenkin pystya vakuuttamaan palvelun laadusta, hyddylli-

syydesta ja toimivuudesta ilman aineellista nayttoa. (Lamsa & Uusitalo 2002,17-18.)

Kun palveluista kdydaan vaihdantaa, ei tuotteen omistajuus tassa kauppatilanteessa vaihdu.
Palvelut ovat ominaisuudeltaan prosessimaisia, ja koostuvat erilaisista toimintojen sarjoista.
Palvelun tuotantoprosessissa myds samanaikaisesti kulutetaan palvelua ainakin jossain maa-
rin. Asiakas osallistuu ainakin osittain palvelun tuottamiseen. Lopullisesti palvelutuote syntyy
asiakkaan kaytossa, minka vuoksi palvelujen tuottamiseen ja markkinointiin liitetaan kasite lu-
pauslogiikka. Palvelujen markkinointi siis koostuu lupausten, mielikuvien seka asiakkaan odo-
tusten myynnista. (Viitala & Jylh& 2011,130.)



3 PALVELUJEN MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Yrityksen toiminnot, joilla pyritddn vaikuttamaan kysyntadn seka vastaamaan sen tarpeisiin
ovat markkinoinnin kilpailukeinoja. Naiden yhdistelmasta kaytetaan yleisesti nimitysta markki-
nointimix eli 4P:t4. 4P:ta tulevat seuraavien peruskilpailukeinojen englanninkielisista sanoista,
tuote (product), hinta (price), jakelu (place) ja viestinta (promotion). Tuote on yrityksen hyodyk-
keet, palvelut ja niista koostuvat valikoimat, joita se tarjoaa kuluttajille. Hinta on yrityksen hin-
tapolitikan paatos: millaisilla maksuehdoilla, alennuksilla ja arvolla tuotteita seka palveluita tar-
jotaan. Tuotteiden ja palvelujen saatavuuden jarjestely ja jakelutiet ovat tiivistetty jakeluun.
Viestinta keskittyy yrityksen tarjoamien palvelujen ja tuotteiden tiedottamiseen liittyvista valin-
noista kuluttajille ja asiakkaille. (Anttila & litanen 2001, 20-21.)

Palvelujen markkinoinnista puhuttaessa kaytetd&dn Boomsin ja Bitnerin 1980-luvulla kehitta-
masta laajennetusta markkinointimixista. Tassa yleiseen 4P:n malliin lisattdan viela henkilosto
ja asiakkaat (people, participants), prosessit ja toimintatavat (processes) seka palveluympa-

ristd (physical evidence). (Bergstrom & Leppanen 2015, 148.)

Hyddykkeet ovat yrityksessa resursseja, jotka tukevat ja tuottavat asiakkaalle arvoa; palvelut
ovat taas prosesseja, jotka tukevat asiakkaan arvon tuottamista. Niin sanotulla palvelulogiikalla
pyritdan edistamaan prosesseja, jotka paivittaisissa asiakkaan toimissa tukee arvon synty-
mista ja kehittymista. Palvelu prosessien vuorovaikutuksellisuuden vuoksi tulee yrityksen ja
asiakkaan luoda arvoa osittain yhdessa. Palvelujen markkinoinnin tehtdvana on saada asiak-
kaansa toteuttamaan palveluprosesseja niin, ettd he ymmartavat ja huomaavat, kuinka niista

syntyy arvoa heille. (Grénroos 2009, 82.)

3.1 Tuote

Lahtokohta menestykselle on tuotetarjooma. Tuotekehitysta seka tuotehankintaa yrityksen tuo-
tetarjoomaan tehdaan asiakaslahtoisesti eli mietitdén asiakkaan motivaatiota, arvostusten, tar-
peiden ja kiinnostusten kohteita. Kun puhutaan tuotteesta kilpailukeinona, ei tarkoiteta ainoas-

taan yksittaisia myytavia tuotteita, vaan kokonaisuutta, jota tarjotaan suunnitellusti asiakasryh-



mille. Lahtokohtana kilpailukykyiselle tuotteelle ei ole valttamatta sen sijoittuminen markkinoi-
den parhaaksi, vaan sen tulisi tyydyttaa yrityksen asiakaskuntaa kokonaisuudessaan esim.
hinta-laatusuhteeltaan, mutta tuotteen tulee aina olla kuluttajan mielesta tarpeeksi hyva. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 151.)

Tuote tai palvelu on koko markkinointimixin tarkein ja keskeisimmassa osassa oleva kilpailu-
keino. Tuotetta voidaan tarkastella kerroksellisena kokonaisuutena, jossa on ydintuote, avus-
tavat osat seké laajennettu tuote eli niin sanottu mielikuvatuote. Asiakas saattaa suosia tiettya
tuotetta siihen liittyvien palveluiden vuoksi, vaikka se maksaisikin enemman. Téallaisessa ta-
pauksessa hyvin suunnitellut palvelut tuovat tuotteelle lisdarvoa. Palveluita tarkasteltaessa pu-
hutaan avustavien osien lisaksi ydinpalvelusta seka lisa- ja tukipalveluista. Ydinpalvelulla tar-
koitetaan palvelua, jonka vuoksi yritys on perustettu. Lisdpalvelulla tarkoitetaan ydinpalvelulle
valttamatonta osaa, jota ilman ydinpalvelu ei toimisi, kuten puhelimen operaattoria puhelimen
kayttoa varten. Tukipalveluilla taas luodaan eroa kilpaileviin yrityksiin. Esimerkiksi kuluttajan
asioidessa kampaamossa leikkauksen yhteydessa hénelle tarjotaan hiusten pesu. (Bergstrom
& Leppanen 2015, 179-180.)

3.2 Hinta

Hinta vaikuttaa monien asiakkaiden ostopaatokseen, mutta sen ei tule olla yrityksen ainoa kil-
pailukeino. Jos yritys painottuu hintaan kilpailukeinona, tulee hintataso paattaa sopivaksi suh-
teessa muihin markkinoilla toimiviin kilpailijoihin seka asiakkaiden odotuksiin nahden. Hinnan
kayttaminen kilpailukeinona ei siis tarkoita alhaisimman hinnan tarjoamista markkinoilla, vaan
sen kayttamista jarkevasti tilanteen mukaan. Tulee muistaa, etta hinnan alentaminen nékyy

tuotoissa, joten hinnan kayttamista liian rajusti tulee varoa. (Bergstrom & Leppanen 2015,151.)

Hinnan merkitys yrityksen voiton keraamisessa on arvatenkin hyvin suoraviivainen. Yrityksen
kyky hinnoitella tuote niin, ettei se estad kauppoja, mutta tuottaa mahdollisimman suurella hyo-
dylla hinnan nakoékulmasta, nayttaytyy se viimein yrityksen katteeseen ja nain myynnista tullei-
siin voittoihin. Aina tulee muistaa, ettei ihminen osta itse hintaa, vaan ostoaikeet syntyvat ha-
lusta seka tuotetarpeesta. Monesti tehdaan virhe, ettd hinnalle annetaan lilan merkitseva rooli

kaupan tekemisessa tai sen tekemaétta jattdmisessa. (Rope 2011, 73.)



Perinteisesti hinnoittelun perusteena on kaytetty kustannuksia, mutta nykyisin ollaan enene-
vissa maarin siirtyméassa markkinahinnoitteluun, jossa hinnan méaaraa kysynta ja kilpailuti-
lanne. Hinta muodostaa tuotteelle osoittamansa arvon ja se vaikuttaa kilpailuun ja yrityksen
kannattavuuteen seka tuotteen asemointiin. Asemoinnin tehtavana on loytaa hinta, mika on
tuotteen kohderyhmalle sopiva, silla samaa tuotetta voidaan myyda eri kohderyhmille eri hin-
nalla. (Bergstrom & Leppanen 2005, 233-234.)

3.3 Saatavuus

Tuotteen tai palvelun sijaitseminen asiakkaan tahtomassa paikassa, hanen sita tarvittaessa on
niin sanottua hyvaa saatavuutta. Toimivuus ja helppous ovat peruselementteja hyvan saata-
vuuden varmistamiseksi. Tuotteen ja palvelun markkinointikanavat, siséainen ja ulkoinen saa-
tavuus seka fyysinen jakelu otetaan huomioon, kun tarkastellaan yrityksen tuotteiden ja palve-

lujen saatavuutta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 261-262.)

Saatavuuden ollessa kilpailukeinona yritys pyrkii valitsemaan asiakkaalle hy6tya tuottavat ja-
kelukanavat seka tarjoamaan mahdollisimman helpon ostoprosessin asiakkaalle. Talta poh-
jalta valitaan jakelutiet, mitka tavoittavat yrityksen kohderyhmat parhaiten. Kuitenkin myyntika-
navia suunniteltaessa ja valittaessa tulee muistaa yrityksen imago tavoitteet. Saatavuuden pii-
riin kuuluvat myds informaation saanti kyseisesta tuotteesta ja palvelusta. Tietojen saatavuus
tulisi olla helppoa ja yksinkertaista esimerkiksi pakkaus-selosteiden tulee olla helposti ymmar-
rettavissa seka tiedonhankinta internetistd johdonmukaista. (Bergstrom & Leppénen 2015,
151.)

3.4 Yritysviestinta ja markkinointiviestinta

Yrityksen toiminnan mahdollistaa viestinta, mik&a on yksi yrityksen tarkeimmista resursseista.
Kun yritys tavoittelee tunnettavuutta, asiakkaitaan, sidosryhmiéaan, informoi sisaisesti yrityksen
tapahtumista tai toteuttaa mainontaa tarvitaan toimivaa viestintda. Viestinnasta oletetaan no-
peasti, ettd sen myo6ta saadaan yritykselle positiivista likehdintdd. Myohemmin vasta tullaan

ajatelleeksi, kuinka viestinta voi voimakkaasti ja yllattdvan nopeasti ei toivottuja negatiivisia



vaikutuksia yrityksen toimintaan. Toiminnalta voidaan nopeasti vieda perusta, jos viestinta on

negatiivista tai hyvin heikkoa. (Isohookana 2007, 15.)

Yhteisoviestintaa tutkittaessa jaetaan se yleisesti kahdella eri tavalla. Se voidaan jaotella si-
saiseksi ja ulkoiseksi viestinnaksi, tai viralliseksi ja epaviralliseksi viestinnaksi riippuen viestin-
nan luonteesta. Jaottelu tavat ei missaan nimessa sulje toisiaan pois ja niitd voidaan jakaa

viela yksityiskohtaisempiinkin osiin. (Kaihovirta-Rapo & Lohtaja 2007, 14.)

Yritysviestinnalla on paljon yhtenevaisyyksia yhteisdviestinndn kanssa. Ne voidaan nahda
maaritelmien perusteella jopa taysin identtisind, mutta kaytannonldheisesta nakokulmasta yri-
tysviestintd luetaan osaksi yhteisoviestintaa. Kasitteena yhteisoviestinta on laajempi ja koskee
kaikkien viestivien organisaatioiden viestinta kokonaisuutta. Kaikki viestinta, joka tapahtuu yri-
tyksen sisalla etta yrityksesta sen ulkopuolelle on yritysviestintaa. Vuorovaikutteinen ja yhtéa-
lailla tiedottamisluonteinen viestinta ovat osa koko yrityksen viestintaa. Kaikki tyopaikalla kay-
tava informaation jako ja kommunikointi tyontekijoiden valilla ilmoitustaulusta kahvipoyta-kes-
kusteluihin on viestintaa. Viestinnan tarkoituksena on tukea paivittaista toimintaa, seka yrityk-
sen liiketoimintaa kokonaisuudessaan. Viestintd on véline strategian toteuttamiseen. (Kaiho-
virta-Rapo & Lohtaja 2007, 13-14.)

Selkeimmin ulospain nakyy yrityksen kilpailukeinoista markkinointiviestinta. Viestinnan avulla
pyritdan luomaan halutut mielikuvat asiakkaalle niin tuotteista kuin yrityksen asemasta markki-
noilla. Yrityksen kaytossa olevat resurssit ja kohdemarkkinat maaraavat vahvasti miten mark-
kinointiviestinta toteutetaan. Markkinointiviestintd voidaan jakaa karkeasti neljdén osa-aluee-
seen: mainonta (advertising), myynninedistaminen (sales promotion), myyntity® (personal sel-
ling) seka tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR toiminta (publick relations). Markkinointiviestinnan
tulee vastata yrityksen tavoitteisiin, joten on tarkeda pohtia tarkasti ketka viestinnalla halutaan
saavuttaa ja mitd tosiasiassa halutaan viestia seka kuinka viestintéa tullaan yrityksessa yleisesti
toteuttamaan. Asiakasymmarrys on markkinointiviestinnan perusta, jolloin voidaan tavoittaa
kohderyhmat oikeilla markkinointikanavavalinnoilla. (Bergstrom & Leppénen 2015, 152, 300-
301.)

Markkinointiviestinnan avulla tiedotetaan eri sidosryhmille yrityksen toiminnasta, uusista tuot-

teista, vélitetdan tietoa ja tuodaan esille yrityksen arvoja seka kehitetaan yritysimagoa. Kuiten-
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kin on tarkeda ymmartaa, etta markkinointiviestinnalla pyritaan poistamaan tai ainakin vahen-
tamaan yrityksen kahdenlaisia ongelmia, jotka ovat melko usein toimivan vaihdannan ja sidos-
ryhmasuhteen esteena. Nama ongelmat ovat yrityksen tunnettuusongelmia seka mielikuvaon-
gelmia. Naiden ongelmien ja markkinointiviestinnan valisen suhteen ymmartaminen antaa yri-
tykselle mahdollisuuden taydellisen hyddyn saavuttamiseen markkinointiviestinnastaan. Mark-
kinointiviestinnalla siis tiedon valittamisen lisaksi suostutellaan ja houkutellaan sidosryhmia
seka pyritddn kumoamaan uskomuksia ja negatiivisia mielikuvia. Mikali potentiaalisilla asiak-
kailla on riittdmaton tieto tuotteesta tai organisaatiosta ei voi myodskaan syntya kysyntaa. Jos
asiakkaan tarpeiden tyydyttdmiseen on tarjolla muita vaihtoehtoja, jotka olisivatkin hyvin nega-
tiivisia, ei paremmalle tuotteelle tai yritykselle synny kysyntaa tassa tilanteessa, jos aiemmin
mainitut ongelmat ovat yrityksessa todellisia. Informaation jakamisen kautta mielipiteet pitéisi

yrityksen kyetda muodostamaan takaisin myoénteisiksi.(Vuokko 2003, 18-19.)

Markkinoinnillisuus on avain asemassa voittoisaan liiketoimintaan. Sen edellytyksena on kui-
tenkin yrityksen johdon ymmarrys, silla ainoastaan selkeéasti markkinoinnillisesti rakennettu ja
ajatteleva organisaatio kykenee saavuttamaan arvoa tuovan markkinoinnillisuuden. Yrityksen
likeideassa tulee nédkya markkinoinnilliset vahvuudet ja toisaalta liikeidean tulisi olla niiden
vahvuuksien paalle rakennettu. Tasta lahtokohdasta on hyva siirtya luomaan markkinointistra-
tegia mika ensisijaisesti koko henkiloston ja yrityksen ajattelutapa eikd sarja toimintoja. Roh-
keus ja kyky laatia kilpailijoista erottuva yritysimago markkinointiviestinnan avulla on vahva

voittotekija tavoitteelliselle yritykselle. (Rope 2011, 23, 30-33.)

3.5 Ilhmiset, prosessit ja palveluymparisto

Palvelun onnistumiseen ja lopputulokseen vaikuttaa keskeisesti ihmiset, joten he ovat tarke-
assa asemassa palvelualan liiketoiminnassa. Yrityksen henkiléston maara ja laatu ovat suo-
raan vaikuttamassa palvelukokonaisuudesta syntyvaan mielikuvaan. On tarkedd ymmartaa
myos asiakkaiden osallisuus tdhan mielikuvaan, silla he ovat osana prosessia ja nain ollen
vaikuttavat myos uusien asiakkaiden paatoksiin ja valintoihin. (Bergstrom & Leppéanen 2015,
148.)
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Asiakkaiden arvioidessa palvelun laatua heille on hyvin tarkeaa, kuinka vuorovaikutus palve-
luntarjoajan kanssa on sujunut. Siihen sisaltyvat varsinaisten asiakaspalvelijoiden lisaksi myos
muut yrityksen toimintatavat seka tekniset jarjestelmét. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002,
44.)

Palvelu syntyy yksittaisten toimintojen yhdistamisesta, mita kutsutaan yleisesti palveluproses-
siksi. Asiakaslahtdinen palvelukokonaisuuksien suunnitteleminen ja toteutus on avain palvelu-
yrityksen menestymiseen. Lisdarvoa ja mielenkiintoa yritykseen saadaan tehokkaimmin kehit-
telemalla selkedsti kilpailijoista erottuvia toimintatapoja. Monilla palvelualoilla korostuu palve-
luympariston merkitys, sek& muut asiakkaalle nakyvat tunnusmerkit, yrityksen kilpailutekijana.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 148-149.)
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4 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU JA SEGMENTOINTI

Ihmisten yksi perinteisimmista toimintamuodoista on kautta aikojen ollut vaihdanta ja kaupan-
teko. Menetelmat seka siséallot kaupanteossa ovat olleet ja ovat edelleen nopeassa kehityksen
virrassa. Markkinoinnin keskeinen kasitteistd ja toimintamallit rakentuivat 1900-luvun loppu
puoliskolla, mika olikin kehittymisen dramaattisinta aikaa. Nykypaivana ihminen on hyvin ag-
gressiivisenkin markkinoinnin kohteena paivittain, joten olisi hyva, etta kaikilla olisi jonkin as-

teinen valmius markkinointiosaamisen ymmartamiseen. (Rope 2000,16.)

Tuottajalta kuluttajalle liikkuvien palvelujen ja tavaroiden virran ohjaaminen on keskeinen mark-
kinoinnin tehtava. Taman rinnalla on myds tarkoitus tuottaa hyotya ja arvoa asiakkaalle, mah-
dollisimman tehokkaiden markkinointikeinojen valitseminen seka kilpailuedun synnyttdminen

ja kasvattaminen yritykselle. (Anttila & lltanen 2001, 12-15.)

Jaottelu perinteiseen ja nykyaikaiseen markkinointiin on hyvin yksinkertainen tapa jaotella
markkinointiajattelua. Perinteisessa tavassa liiketoiminnan ydin on tuotanto, mink& tuottamaa
valmista tuotetta myydaan markkinoimalla. Nykyaikaisessa tavassa taas nahdaan itse kaupan-
teko liiketoiminnan ytimena, jolloin tuotannon tehtavana on valmistaa asiakkaalle kaupattu
tuote. (Rope 2000, 17.)

Gronroos havainnollistaa perinteistd markkinoinnin asemaa yksinkertaisesti Kuviossa 1, missa
yléspain suuntautuva nuoli tarkoittaa, ettd asiantuntijat etsivat markkinoista tietoja markkina-
tutkimuksen avulla mm. tekemalla kysyntaan ja ostokayttaytymiseen liittyvia analyyseja. Alas-
pain laskeva nuoli taas osoittaa koko markkinointimixin suunnittelua seka toteutusta. Tilanne
muuttuu ja kuvion 1 sisélto ei tayty, kun kohteena ovat kestokulutustavarat, silla silloin tulevat
kaupantekoon mukaan esim. huolto, asennus, reklamaatioiden kasittely ja toimitus. Kestoku-

lutustuotteissa on hyvin paljon enemman prosessimaisia piirteitd. (Gronroos 2009, 314.)



Tuotanto

Markkinointi

Kulutus

Kuvio 1. Markkinoinnin perinteinen asema (mukaillen Grénroos 2009,314)
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Palveluiden yhteydessé asiakkaan ja yrityksen valinen rajapinta on suurempi. Palvelun nako-

kulmasta asiakas ei ole enda vain passiivinen osapuoli vaan toimii palvelun tuotantoproses-

sissa aktiivisesti. (Grénroos 2009, 314.)

Bergstrom ja Leppanen tuovat selkeasti esille markkinoinnin suunnittelun vaiheet Kuviossa 2,

missa yritys pyrkii tavoitteellisesti liikeideansa ja strategiansa maarattyihin paamaariin. Mark-

kinoinnin suunnittelu on vuosittain tehtavaa operatiivista, etta taktista suunnittelua seka osa

yrityksen pidemman téahtaimen toimintastrategiaa. (Bergstrém & Leppénen 2015, 28-29.)

Markkinatutkimukset
ja analyysit
-markkinat,kysynta
-kilpaileva tarjonta
-asiakaskayttayty-
minen

-omat kokemukset

ja resurssit

Markkinoinnin tavoit-
teet ja strategia

-mihin pyritaén
-kenelle markkinoidaan
-mita markkinoidaan
-miten markkinoidaan

Markkinointi toimenpi-

teet

eri kohderyhmille
-miten hoidetaan:
kuka ja milloin

-toteuttavat toimenpiteet

-mit4 maksaa: budjetti

Markkinoinnin seuranta
-toimenpiteiden
seuranta

-tulosten seuranta
-muutos ja parannus
tarpeet

v

KUVIO 2. Markkinoinnin suunnittelun vaiheet (mukaillen Bergstrom & Leppénen 2015, 28-29.)
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Hyvan markkinointisuunnitelman laatimisessa pitaéa pyrkia tasmallisyyteen, yksinkertaisuuteen
ja helposti ymmarrettdvaan kerrontaan seka loogisuuteen. Vain hyvin laadittu markkinointi-
suunnitelma palvelee yritysta ja auttaa markkinoinnin toteutuksessa. Jotta markkinointi kehittyy
ja se tuo arvoa yritykselle, tulee sen olla haastava, mutta kuitenkin realistinen. Kaikki toimen-
piteet, jotka sisaltyvat suunnitelmaan pitaa yrityksen kyeta toteuttamaan kaytannossa. Markki-
noinnin toimenpiteet, toteutusajat, vastuulliset henkilot, tavoitteet sek& kustannukset sisallyte-

taan markkinointisuunnitelmaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 33.)

4.1 Asiakkaiden segmentointi

Segmentoinnin avulla lohkotaan yrityksen kokonaismarkkinat toisistaan erottuviin joukkoihin eli
segmentteihin. Segmentointi tehdaan yleensa asiakkaiden tarpeiden seka tyypillisen ostokayt-
taytymisen perusteella. Tarkedd on saada samaan segmenttiin asiakkaat, joilla on todellisesti
hyvin samankaltaiset palvelutarpeet. Kun segmentointi suoritetaan yrityksessa perinpohjai-
sesti, voidaan vastata tehokkaammin asiakkaiden tarpeisiin, nostattaa laatua seka tehostaa

yrityksen toimintaa. (Aarnikoivu 2005, 40.)

Segmentin tulee olla hyvin kapea, jotta silla saavutetaan suurin mahdollinen hy6ty markkinoin-
nissa. Rope kuvaa hyvin sanoessaan, etta segmentin tulee olla niin kapea, etta hirvittaa ja viela
siitékin tulee ottaa puolet pois. Suurin pelko segmentoitaessa on, ettd kapean segmentin myota
markkinat loppuvat kesken. Tall6in tulee huomioida seikka, etteivat asiakas ja segmentti ole
sama asia. Segmentti ei ole mahdollinen potentiaalinen asiakas vaan asiakas, jota varten yri-
tyksen kyseinen tarjonta on laadittu. Markkinoinnissa tulee ymmartaa, etta hyvin rakennettu
tuote selkeasti rajattuun kohderyhméaan sidottuna on niin mielenkiintoinen, ettéa asiakkaat saat-
tavat kilnnostua tuotteesta vaikka ei tulisi tuotteelle priorisoidusta segmentista. (Rope 2011,
36-37.)

Segmentointi l&htee yleensa liikkeelle asiakkaan ominaisuuksista, kuten sukupuolesta, i&sta,
koulutuksesta, ammatista, siviilisdadysta, elamantyylista jne. Naiden perustietojen jalkeen siir-
rytaan lahemmin asiakkaiden toiveisiin, tarpeisiin ja kayttotottumuksiin. Segmentoinnin kaytan-
nollistdminen on tehokas tapa ottaa hyddyt asiakasryhmien tuntemisesta koko liiketoiminnan

prosesseihin, erityisesti asiakassuhteen kehittdmiseen. Yleisesti tarkasteltaessa tdma toteutuu
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yrityksissa viela heikosti, joten siihen tulisi kiinnittd& tulevaisuudessa paljon enemman huo-
miota. (Aarnikoivu 2005, 42.)

Perustellusti voidaan todeta, ettd nykypaivana ilman selkedd segmentointia asiakaslahtbinen
markkinointi ei pysty juurikaan tuottamaan tulosta. Yrityksen on onnistuttava segmentoinnissa
niin, ettd Ioydetaan asiakasryhmat, jotka eroavat toisistaan tarpeeksi selkeasti sen suhteen
mita ja milla perusteella ostetaan. Taman jalkeen taytyy valita potentiaalisista asiakasryhmistéa
ne, jotka ovat monessa suhteessa suosiollisimmat. Kyse on valinnasta eika sita saa jattaa sat-

tuman varaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 133-134.)

Kohderyhmien maarittely on vain osa segmentointia. Kokonaisuudessaan se on prosessi, mika
keskittyy markkinoiden tutkimiseen, asiakkaiden ostokayttaytymisen selvittdmiseen ja lopulta
kohderyhmien valitsemiseen seka naiden tarpeita ruokkivan markkinointisuunnitelman laatimi-

seen ja toteuttamiseen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 135.)

Optisen alan asiakas kayttaytymista ja segmentointia tutkiessa Fylan & al (2005) muodostivat
nelja eri segmenttia, joilla he pyrkivat ennustamaan ei segmentteihin kuuluvien asiakkaiden
ostokayttaytymista. Teknisesti orientoituneet pyrkivat ensisijaisesti teknisesti parhaaseen rat-
kaisuun ja tahtovat paljon informaatiota linsseista. Tyyliorientoituneet pitavat tarkeana ulkona-
k6on ja muotiin liittyvia seikkoja. Tama segmentti asioi optikkoliikkeissa etenkin silloin, kun
haluavat vaihtaa uudet kehykset tai ostaa uusia merkkikehyksia. Valttelevat -segmenttiin kuu-
luvat kokevat muita selkedmmin silméalasien hankintaan liittyvat vaikeudet, kuinka uusiin lasei-
hin tottuu tai miltd silmakasit nayttavat. Nadnhuolto-orientoituneet pitavat erityisen tarkeana
nakokyvyn sailyttamista terveend. Tahan segmenttiin kuuluvat kayvat saannollisemmin naon-
tarkastuksessa ja tekevat tarkastuksen jo ennen huomattavia muutoksia. (Niskanen 2010, 22-
23))

4.2 Lahtokohta-analyysit

Markkinointitutkimukset ja analyysit ovat markkinointisuunnitelman l&ahtokohta. Niin sanotut ul-

koiset analyysit keskittyvat kartoittamaan ymparistonmuutoksia, esimerkiksi vaestoa koskevia
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muutoksia, taloudellisia ja poliittisia nakymia, tekniikan kehittymista seka kilpailijoita ja markki-
natilannetta. Yrityksen sisdiset analyysit kartoittavat sen omia resursseja ja tapaa luoda asiak-
kuuksia ja hallita niitéa seka kayttaytymista muissa yrityksen suhteissa. Henkilost6on, kannat-
tavuuteen, tuotteisiin, palveluihin ja markkinointiviestintaan liittyvéat selvitykset ovat yrityksen
siséisia analyyseja. Markkinointitutkimus on hyvin tarkkaa ja jarjestelmallista tiedon keruuta,
sen muokkaamista ja analysoimista, mika luo lopulta pohjan yrityksen paatoksen teolle ja va-

linnoille. (Bergstrom & Leppanen 2015, 28-29.)

Lahtokohta-analyysit jaetaan sisdisiin ja ulkoisiin analyyseihin. Ulkoiset lahtokohta-analyysit
koskevat esimerkiksi kilpailijoita, ymparistoa sekd markkinoita. Sisaiset analyysit keskittyvat

itse yrityksen nykytilanteeseen. (Raatikainen 2005, 61.)

4.2.1 Yritys- ja SWOT-analyysit

Yrityksen perustoimintojen, eli talouden, johtamisen, henkiléston, logistiikan, tuotannon, tuote-
kehityksen seka markkinoinnin, kautta voidaan tehda yksityiskohtainen yritys-analyysi. Yritys-
analyysin tavoitteena on antaa kattava raportti yrityksen nykytilanteesta ja toimintaedellytyk-
sista.(Raatikainen 2005, 67-68.)

Selkeita tilannearvioita luovalla SWOT-analyysilla voidaan rakentaa vahva pohja yrityksen tu-
levaisuuden suunnitelmille ja paatoksille. Yleisesti SWOT-analyysia pidetd&n monipuolisim-
pana suunnittelun tydkaluna. Analyysin lyhenne koostuu englanninkielisistd sanoista
strenghts, weaknesses, opportunities ja treaths. Eli yksinkertaisuudessaan etsitdan yrityksen
vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Analyysid helposti soveltaa tutkimaan
my06s pienempid osa-alueita kuten henkiléstéd, markkinointiviestintaa tai tuotetarjoomaa. (Vii-
tala & Jylha 2008, 59-60.)

SWOT-analyysia tehdessa pureudutaan pohtimaan syvallisesti yrityksen tai jonkin yrityksen
osa-alueen toiminta tilannetta. Strategiakeskustelun tytkaluna SWOT-analyysi toimii myos eri-
tyisen hyvana keskustelun heréttgjana. Nykyisuuden ja tulevaisuuden nékyminen nakokul-
masta rakennettu SWOT-malli voidaan rakentaa yksinkertaiseen kaavion, missa yrityksen si-
saiset vahvuudet ja heikkoudet merkitdan nykytilanteen sarakkeeseen, kun taas tulevaisuuden

puolelle laitetaan ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. (Benght 2004, 51.)
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4.2.2 Markkina-analyysi

Markkina-analyysin avulla pyritaan saamaan tietoa, joka on tukena paatksenteossa. Oikeat
ja tavoitteelliset paatokset ovat onnistuneen yritystoiminnan pohja. Markkina-analyysi tarvitsee
pitkan aikavalin systemaattisesti ja saanndllisesti hankittua tietoa, jota tulkitaan yhdistelemalla
siséista ja ulkoista tietoa. Paasaantoisesti markkina-analyysin tiedot on keratty yrityksen mark-
kinoihin ja toimintaymparistoon, asiakkaisiin, tuotteisiin sek& sidosryhmiin liittyvista informaati-
oista. (Lotti 2001,26-27.)

Yrityksen historian ja tulevaisuuden menestystekij6itd pyritddn I6ytdmaan ja tutkimaan mark-
kina- ja asiakasanalyysin avulla. Analyysien kautta pyritaan yksityiskohtaisesti selvittim&an
asiakkaiden ostokayttaytymiseen liittyvia seikkoja. Asiakkaiden tarpeiden, tavoitettavuuden
seka ostopaatoksiin liittyvat tekijat ovat keskeisimpia asioita ostokayttaytymisen tutkimisessa.
(Raatikainen 2005, 65.)

4.2.3 Kilpailija-analyysi

Yritykset, jotka toimivat samalla markkina-alueella seka harjoittavat samaa toimialaa, katso-
taan yrityksen kilpailijoiksi. Jotta yritys pystyy tulkitsemaan ja seuramaan kilpailijoitaan, taytyy
yrityksen pystya maarittdmaan kilpailijat selkeasti. Taman lisdksi on tarkead hahmottaa mah-
dolliset tulevaisuuden muutoksen kehityksen suunnat oman alan markkinoilla. Naiden avulla
yritys kykenee parantamaan reagointinopeuttaan tuleviin muutoksiin tai kilpailijoidensa toimiin.
(Raatikainen 2005, 63-64)

Alati kasvavilla markkinoilla on enemman mitéa jakaa muiden markkinoilla toimivien kanssa,
mutta laskevilla tai hyvin vakiintuneilla markkinoilla on erityisen tarkeda tuntea yksityiskohtai-
sesti ja tarkasti kilpailijoiden toimintatavat. Kilpailijoista keratdan tietoa paljon pelkastaan ole-
malla tarkasti kuulolla ja ajan hermoilla, mutta systemaattista tiedonkeruuta ei missaan ni-
messa tule unohtaa. (Lotti 2001, 61-12.)
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Isot kansainvaliset yritykset ja muuttuneet omistusjarjestelyt ovat monella alalla vahentaneet
kilpailijoita, mink& vuoksi ne ovat taas kasvattaneet yksikdiden kokoa ja antaneet nain lisaa
toimintaedellytyksia isoille yrityksille. Taman vuoksi kilpailijoiden tuntemisen tarkeys ei ole riip-
puvainen siitd, miten yrityksen markkinat ovat jarjestaytyneet. Kilpailija analyysin kohteista eri-
tyisen kiinnostavia ovat mm. markkinoilla toimivat kakkosbrandit, omien tuotepalvelualueiden
ulkopuoliset toimijat sek& markkinoilla hyvin nopeasti kasvavat palvelut, tuotteet ja brandit.
(Lotti 2001, 61-12.)

Kilpailija-analyysissa keskitytédan muun muassa taloudellisiin tunnuslukuihin, toimintastrategi-
aan, tuotteisiin ja palveluihin, asiakkaisiin ja asiakaskokemuksiin, hinta- ja laatupolitiikkaan,
markkinoinnin toimenpiteisiin, tuotekehitykseen seké organisaatio rakenteeseen. (Lotti 2001,
61.)

4.2.4 Ymparistoanalyysi

Yrityksen ymparistd voi muuttua hyvinkin nopeasti, silla silhen vaikuttavat monet eri tekijat.
Erityisesti taloudelliset tekijat heijastuvat yrityksen toimintaan pienellékin aikavalilla. Kuluttajien
taloudellinen tilanne ja kulutustrendit vaikuttavat vahvasti yleiseen kysyntaan. Yleisesti kulut-
tajien arvot seka yleisesti sosiaaliset ja kulttuuritekijat ovat osa yrityksen ymparistba. Ymparisto
heijastuu yrityksen toimintaan esimerkiksi talouspoliittisten linjausten ja verotusten kautta. (Vii-
tala & Jylha 2008, 54-55, 57.)
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