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1 JOHDANTO

Markkinoinnin vaikutus aloittavalle yritykselle on liiketoiminnan kannalta merkittava.
Taman opinnaytetyoni toimeksiantaja on perustamassa oman yksityisen tilitoimiston. Yksi-
tyisyrittajan alkutaipaleeseen kuuluu paljon asioita, joihin tulee kiinnittdd huomiota. Uusi-
en asioiden selva& ottamisessa menee aikaa. Joitakin asioita voi ulkoistaa, kuten markki-
noiden selvittdmisen. Tilitoimiston perustamiseksi pitdd olla vankka kokemus alalta, jotta
yrityksen perustaminen tulee mahdolliseksi. Tilitoimistoja tarvitaan paljon erilaisten yritys-
ten ja yhdistysten talousasioiden hoitoon, joten myds pienehkdlle tilitoimistolle on markki-
narakoa. Tilitoimiston markkinoiden taustoittaminen on laajaa ja ty6lastd, joten ensin on

selvitettava jo olemassa olevien tilitoimistojen markkinointia.

Tavoitteet ja tutkimusongelma

Toimeksiantajallani oli jo tehtynd tulevalle yritykselleen kattava liiketoimintasuunnitelma
ja sen tavoitteet olivat realistiset. Yrityksen toiminnan aloittamisen turvaamiseksi han toi-
voi saavansa myos kattavan markkinointisuunnitelman. Markkinointisuunnitelman avulla
yritys pystyy kartoittamaan erilaisia markkinointimenetelmi& ja seuraamaan kilpailijoitaan.
Ensisijaisesti yritys tarvitsee voimakkaan asiakassegmentoinnin, jonka avulla se pystyy
luomaan toimivia asiakassuhteita. Oikealla markkinoinnilla voi yrityksen saada esille ja
selkeésti nakyviin kilpailijoiden rinnalle. Tavoitteena on tehdd markkinointisuunnitelma
yrityksen tulevaisuudelle ja pyrkid saamaan markkinointisuunnittelulla realistista hyotya
yritykselle. Suomessa on tuhansia tilitoimistoja erikokoisina organisaatioina. Kuitenkin eri
tilitoimistot kattavat palveluillaan oman organisaation mahdollisuuksien mukaisesti eri
yritysten toimintoja. Riippuen tilitoimiston resursseista, se voi kattaa seka isojen organisaa-
tioiden taloushallinnon tarpeet, ettd pienten ja keskisuurten yritysten taloushallinnon hoi-
tamisen. Markkinointisuunnitelman tekeminen opettaa samalla ottamaan selvaa tilitoimis-
tojen markkinoimisen eri asioista. Yrityksen toiminnan aloittaminen edellyttdd markki-

nointitilanteen selvittdmista.



Opinndytetyon toimeksiantaja on syksylla 2015 aloittava pieni yhden henkil6n tilitoimisto-
palveluita tuottava yritys. Tuleva yrittdjad on vahva taloushallinnon ammattilainen, joka
pystyy vastaamaan tilitoimiston tarjoamien palvelujen kysyntaan. Toimeksiantajan ja yri-
tyksen nimed ei tuoda julki tdssa opinnéytetyossa. Yrityksen perustaminen keskittyy Var-

sinais-Suomen alueelle.

Taman tilitoimiston palveluille on ollut suoraa kysyntéa yrittdjilta, jotka eivat ole olleet
tyytyvaisié kéyttdmiensa tilitoimistojen palveluihin. Yrityksen visiona on tuottaa palveluita
ja olla asiakkaiden silmissa luotettava ja osaava. Missiona on saada tyydytettyd asiakkai-
den tarpeet seka luotua itse oma tyytyvéisyys omaan tyohon. Yritys ostaa omaan kayttoon-
sé taloushallinnonohjelmiston, jota tulee kayttaméan internetin valityksella. Yrityksen tar-
joamat palvelut perustuvat perinteiseen tilitoimiston asiakaspalveluun. Palvelua on saata-
villa suorilla asiakaskontakteilla sekda myds puhelimitse. Yrittdjalla on tarkoitus hoitaa ta-

loushallinnon asiat l&hes paperittomasti.

Yrityksen toiminnan mukaisesti yritt4j& valitsee itselleen sopivan madran asiakkaita, joiden
taloushallinnon han pystyy hoitamaan omilla resursseillaan. Asiakkaat segmentoidaan pal-
veluiden perusteella. Jokaiselle asiakkaalle raataldidaan sen omiin tarpeisiin sopivat palve-
lut, jotka tilitoimisto voi tarjota. Yritys tarjoaa Kirjanpitoa, tilinpaatokset, kuukausittaisia
raportteja, joihin kuuluvat tuloslaskelma, viranomaisilmoitusten tekoa sek& neuvomista

erilaisissa tyosuhdetta koskevissa asioissa.

Aloittavan yrityksen on laadittava alustavasti asiakastietojarjestelma, minka vuoksi on teh-
tavd kattava markkinointisuunnitelma asiakaskontaktien saavuttamiseksi. Alusta alkaen
kyseiselle toiminnalle ovat ldhtokohtansa antaneet eri yritt4jat, joiden toiveiden mukaisesti
yrittdja alkaa muodostaa omaa konseptiaan tarjoamiin palveluihin. Jotta yrityksesta tulisi
kannattava, on yrityksen strategian mukaisesti pystyttava tekemaan toimiva markkinointi-

suunnitelma.

Markkinointisuunnitelmassa on otettava huomioon yrityksen mahdollisuudet ja uhat.
Markkinointisuunnitelman toteuttamiseksi on paneuduttava tarkasti vastaavien palvelun-
tuottajien eli kilpailijoiden toimintaan. Yritysasiakkaat, yhdistykset ja yksityishenkil6t ovat

asiakassegmenttiin kuuluvia.



SWOT-analyysilla saadaan yrityksen tdamanhetkinen ja tulevaisuuden tilanne jaettuna neli-
kentén avulla. Siind vahvuuksia ja heikkouksia analysoidaan tdman péivan mukaisesti seké
mahdollisuuksia ja uhkia tulevaisuudessa. Neljdén kenttéan jaettu ruudukko auttaa hahmot-
tamaan yrityksen toiminnan eri tekijoitd. (Suomen Riskienhallinta ry 2013.)

Vahvuuksien, eli yrityksen omien resurssien ja toimenpiteiden avulla voi yritys kehittaa
toimintaansa. Heikkouksia, jotka luetaan tekijoiksi, yritys pyrkii parantamaan tehokkuuden
lisddmiseksi. Liiketoiminnan hoitaminen terveelld pohjalla on mahdollista silloin, kun uhat
yrityksen tulevaisuudelle ja mahdollisuudet, jotka edistavat yritystd menestymaan, ovat

tunnistettavissa. (Suomen Riskienhallintayhdistys ry 2013.)

Taulukossa 1 SWOT-analyysin kentét ovat jaettuna yrityksen siséisiin tekijoihin:
vahvuus (strength)
heikkous (weakness)
seka yrityksen ulkoisiin tekijoihin:
mahdollisuus (opportunity)
uhat (threat). (Suomen Riskienhallinta ry 2013)



TAULUKKO 1. Esimerkki SWOT-analyysistd (mukaillen Lehtinen & Niiniméki 2005,

71)

Sisdiset asiat

Vahvuudet:

Selvé strategiasuunta
Matalat yleiskustan-
nukset

Vahva ammattitaito
Kurssit ja koulutukset
Palvelua toisella ko-
timaisella kielell&

Ei vierasta padomaa
Tyon kiinnostavuus
Ty6hon sitoutuminen
Toimialueen laajuus

Heikkoudet:

Pienet resurssit

Ei konserniosaamista
Ei pysty ottamaan
useita asiakkaita

Ei omaa kokemusta
yritystoiminnasta
Oma terveyden tila
Puutteellinen verkot-
tuminen

Ulkoiset asiat
[ ]

Mahdollisuudet:

Y hteistydyritykset
Nékyvyys markKki-
noilla
Asiakaskunta
Kilpailukykyinen
hinnoittelu
Verkostoituminen
Yrityksen kasvu
Lisédkouluttaminen

Uhat:

Kilpailutilanne
Kilpailijat

Suomen taloudellinen
tilanne
Erottautuminen

Pelkastaan taulukko 1 ei riitd kuvaamaan analyysia riittavéasti, joten Lehtisen ja Niinimé&en
mielestd yrityksen tavoitteita ja ohjelmaa on tarkennettava, jotta analyysin voi tehda huo-
lellisemmin. Asioita pitda tarkastella ristikkéin, jotta niihin voi I6ytdd vastauksia. Vah-
vuuksilla pitéisi saada torjutuksi uhkia sekad pystya hyédyntaméaan mahdollisuuksia. Myos
heikkoudet tulisi saada vahennettyé seké torjuttua niista aiheutuvia vaikutuksia vahvuuksil-
la. Yrityksen vahvuuksien vahvistaminen ja heikkouksien vahentaminen on myos tarkkaan
mietittava. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 71.)

Vahvuuksiin kuuluu tulevalla yrittdjall4 vahva ammattitaito, joka on hankittu opiskelun ja

tyokokemuksen kautta. Ammattitaito on vahvistunut tyoelamassé suoritetuilla kursseilla ja



koulutuksilla. Yrityksen vahvuutena on tuottaa palvelua myos toisella kotimaisella kielella.
Yrityksen aloittamisen vaiheessa hankintojen kustannukset eivét ole korkeat, joten yritys ei
tarvitse vierasta padomaa. Toiminnan aloittaminen ja tulevaisuudessa toiminnan jatkumi-
nen on vahvalla pohjalla, silla tyd on yrittdjan mielesté kiinnostavaa ja han kokee siihen
vahvaa sitoutumista. Yrittdjan vahvuuksiin kuuluu omiin kykyihin uskominen ammattitai-

tonsa vuoksi. Toimialueen laajuus ulottuu koko Suomen alueelle, joten asiakkaita varmasti

loytyy.

Heikkoutena ovat pienet resurssit, jotka vaikuttavat markkinoille esille tulon monimutkai-
suutena. Yrittajalla itsellaan ei ole konserniosaamista, joten ei voi ottaa asiakkaakseen kon-
serniyritysta vaikka siihen halua ja mielenkiintoa olisikin. N&in pieni yritys ei voi ottaa
suuria maaria asiakkaita vaikka haluaisi, tai jos asiakkaat haluavat. Yritt4jalla ei ole aikai-
sempaa omaa kokemusta yritystoiminnasta. Jo valmiiksi tunnetuista tilitoimistoista erottau-
tuminen nédkyvasti heikentda yrityksen esilletuloa. Yrittdjan oman terveyden muutokset

luovat riskin yrityksen toiminnalle.

Mahdollisuuksia on tulla ndkyvaksi ja saada asiakkaita. Hyvalla toiminnan aloittamisella
on mahdollisuus saada pysyva asiakaskunta ja tuotettua asiakkaille hyotya yrityksen palve-
luilla. Yksilollinen palvelu asiakkaan tarpeiden mukaisesti tuo yritykselle Kilpailuetua.
Yritykselld on kilpailukykyinen hinnoittelu, koska yrityksen ei tarvitse hankkia toimitiloja
erikseen. Liséksi verkostoituminen erilaisten yritysten kanssa tuo palveluihin vaihtelevuut-
ta. Yritys voi kasvaa mydhemmin toiminimestd osakeyhtioksi. Lisakouluttautuminen antaa

yritykselle erilaisia valmiuksia toimintaansa.

Uhkana on tdman hetkinen taloudellisesti heikko tilanne pienyrityksilla, joka vaikuttaa
yritysten toimintojen lopettamiseen. Uuden tilitoimiston voi olla hankalaa 16ytaa itselleen
asiakkaita. Kilpailijat eli isot tilitoimistot ja alueen muut pienet tilitoimistot voivat saada
vietyd asiakkaat itselleen. Suomen taloudellinen tilanne vaikeuttaa uusien yritysten perus-

tamista, joten markkinointi voi epdonnistua.



2 MARKKINOINTI OSANA YRITYKSEN TOIMINTAA

2.1 Mita on markkinointi?

Ennen markkinointi ajateltiin pelkkdna myynting, nykyaéan se ajatellaan asiakkaan tarpei-
den tyydytyksend. lhmiset pitdvat markkinointia myyntind ja mainostamisena. Ihmisten
tarpeet, halut ja vaatimukset luovat markkinoinnille omat erityisvaatimuksensa. (Kotler,
Armstrong, Saunders & Wong 1999, 10.) Rainiston mukaan yrityksen hyvén kokonaistu-
loksen saavuttamiseksi on pyrittava tyydyttdmaan asiakkaiden tarpeet, jolloin markkinointi
on osa yrityksen liiketoiminnan ohjaamista. Markkinointi on verkostosuhteiden jarjestel-
ma4, jolla kehitetdén liiketoimintaa, jolloin tavoitteiden saavuttaminen on paatavoite. Asia-
kas ja asiakkaan tarpeiden tyydyttdminen on markkinoinnin perusta. Ulkoinen olemus tuot-
teessa tai palvelussa on valimuoto asiakkaan tarpeen tyydytyksen suhteen. Tuote saa asia-
kaslisdarvoa sillg, ettd se ndhdaan palveluna. Silloin ei ole merkitysté tuotteen ulkonaélla
tai olomuodolla, kunhan se tyydyttda parhaiten asiakkaan tarpeet. (Rainisto 2006, 11-12.)
Anttila ja Iltanen lisadvat vield, ettd markkinoinnilla on pyrkimys hoitaa tarpeiden johta-
mista, jonka lahtokohtana on valitut asiakasryhmét ja asiakkaat, joiden tarpeet on pyritty
tayttdmaan tavoitteiden mukaisesti. (Anttila & Iltanen 1998, 13.)

Markkinoinnilla tuetaan yrityksen omaa kuvaa eli sen missiota, visiota seka arvoja, joilla
on merkitysta yrityksen tavoitteiden saavuttamiseen myos tulevaisuudessa. Siksi markki-
nointia ei pelk&staédn pitéisi katsoa toimenpiteind, jotka kasvattavat myyntig, vaan toimen-
piteind, joilla vahvistetaan kuluttajien luottamusta yritykseen. (Kotler, Kartajaya & Se-
tiawan 2011, 60.)

Paadtehtavandan markkinoinnilla on johtaa yrityksen asiakassuhteita. Asiakassuhteet ovat
sosiaalisen rakentumisen kehittymistd sekd muuttumista, jossa ajalla on suurin vaikutus.
Rakenteet, jotka ovat sosiaalisia, saavat ohjattua tuloksia ja sisaltoa taloudellisten osapuo-
lien keskindisessa vaihdannassa. Yrityksen menestykseen vaikuttavimmat asiakassuhteet
ovat avainasiakassuhteita. Markkinoiva yritys saa tuotettua parempaa lisdarvoa ndiden
asiakassuhteiden avulla ydinosaamisellaan ja tarjoamillaan palveluilla tehokkaammin kuin

kilpailijansa. Yritysten liikevaihtoon voi olla vaikuttava merkitys juuri tiettyjen asiakkai-



den sekd kanavien kautta. Markkinoinnin ja liiketoiminnan valisissa suhteissa on ollut
muuttava vaikutus juuri asiakassuhteiden hallinnan kehittdmisen vuoksi. Asiakassuhteita
on osattava johtaa yrityksen toimintaverkoston kautta vuorovaikutteisesti, jolloin asiakas-
suhteiden johtaminen on hyvé olla yrityksell& markkinointistrategiassa huomioituna. (Tik-
kanen & Aspara & Parvinen 2007, 25-27.)

Toisena tehtavana markkinoinnilla on johtaa toimittajasuhteita, joilla pyritddn saamaan
tehostettua tuotannolliset ja muut eri resurssien hankinnat sekd tarjooman kehittdmisen.
Toimittajien kayttdmat prosessit on nain hyva pyrkid ohjaamaan oman yrityksen ja sen
sidosryhmien prosessien yhteyteen, jotta ratkaisut saataisiin tehostetusti tarjottua asiakkaal-
le. (Tikkanen & Aspara & Parvinen 2007, 33-34.)

Kolmantena tehtdvadnd markkinoinnin on tarkoitus johtaa tuotekehitysta. Yrityksen oma
tutkimus- ja kehitysstrategia méaérittelee, miten johdetaan tuotekehitysté tai kehitettavissa

olevaa yrityksen tarjoomaa. (Tikkanen & Aspara & Parvinen 2007, 37.)

Neljas tehtdva markkinoinnilla on pyrkia muiden verkostosuhteiden johtamiseen. Perusaja-
tuksena on tunnistaa suhdemarkkinoinnissa tarkeét liiketoimintaan kuuluvat verkostosuh-
teet seka pyrkia johtamaan niité jarjestelmallisesti. (Tikkanen & Aspara & Parvinen 2007,
39.)

Markkinointi jaetaan neljaan toimintamuotoon, jotka ovat:
ulkoinen markkinointi,
vuorovaikutusmarkkinointi,
jalkimarkkinointi,

sisainen markkinointi. (Lahtinen & Isoviita 2007, 9.)

Ulkoinen markkinointi on kaytossa asiakassuhteen alkuvaiheessa, jolloin yritystd ja sen
tuotteita yritetddn tehda kiinnostavaksi potentiaalisille asiakkaille. Ulkoinen markkinointi
on yrityksesta ulospdin suuntautunutta, jota kohdistetaan asiakkaisiin, joista yritys on Kiin-

nostunut kohderyhména. (Lahtinen & Isoviita 2007, 9.)



Uusiin asiakkaisiin kohdistuvaa markkinointitoimintoa on massamarkkinointi, suoramark-
kinointi seka kohdistetut kampanjat, kun taas seké uusille ettd nykyisille asiakkaille koh-

distetaan referenssi- ja kontaktiverkkomarkkinoita. (Lehtinen 2002, 97.)

Vuorovaikutusmarkkinointi on yrityksen palvelutilanteessa tapahtuvaa vakuuttamista yri-
tyksestd ja sen tuotteista parempana verrattuna kilpailijoihin. Vuorovaikutustilanne asiak-
kaan ja yrityksen edustajan valilla on niin sanottu totuuden hetki, jolloin ostopédatoksen
asiakas lopullisesti tekee. (Lahtinen & Isoviita 2007, 9.) Lehtinen lisdé tdhan vield, ettd
vuorovaikutusmarkkinointia kohdistetaan vuorovaikutustilanteen aikana nykyisille asiak-
kaille. (Lehtinen 2002, 97.)

Jalkimarkkinoinnilla asiakassuhdetta kehitetadn asiakaskontaktin jalkeen. Kun ostetut tuot-
teet ja palvelut ovat saaneet asiakkaansa riittdvan tyytyvaisiksi, asiakkaat tulevat asioimaan
uudelleen samaan yritykseen. Nain heisté tulee yritystd ystavilleenkin suosittelevia kanta-
asiakkaita. (Lahtinen & Isoviita 2007, 9.) Rissasen mukaan asiakkuuden hoitamista jatke-
taan jo olemassa olevien asiakkaiden jalkimarkkinoinnilla, joka on tuloksellisesti helpom-
paa ja edullisempaa, kuin uusien asiakkaiden hankkiminen, joka on kallista. Jalkimarkki-
noinnilla yritys saa vahvistettua asiakkuutta seka vakautettua kilpailua. (Rissanen 2007,
260.)

Markkinointiviestintd on erilaisten viestintatapojen kaytettavissa. Palveluorganisaatioiden
tarkein osuus on eri lajeilla viestinnassa eli suhdetoiminnoilla, henkilékohtaisella myynti-
ty6lld, myynninedistamiselld, mainonnalla ja opasmateriaaleilla. Kokonaisvaltaisesti vies-

tinnalla voidaan vaikuttaa asiakkaaseen. (Ldmsa & Uusitalo 2012, 116.)

Markkinointistrategia ja markkinointisuunnitelma ovat markkinointiviestinndn ohjaavia
tekijoita. Markkinointisuunnitelman toteuttamisessa operatiivisena ytimena on juuri mark-
kinointiviestintd. Asetettujen tavoitteiden ja asioiden toteuttaminen markkinointisuunni-

telmassa tapahtuu markkinointiviestinnan avulla. (Hollanti & Koski 2007, 126.)



Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminnalla organisaatio edistda sidosryhmien mielenkiintoa seké positii-
vista suhtautumista tarjoamistaan palveluistaan ja tuotteistaan. Myonteistd yrityskuvaa
esille tuodaan suhdetoiminnalla, muistetaan merkkipdivind, hoitamalla suhteita tiedotusva-
lineisiin, asiakaslehdilld, esitteilld, tervehdyksilla ja muilla vastaavilla asioilla. Yrityksen
tukemat sponsoroinnit seka sen osallistumiset tapahtumiin, jotka ovat yleishyodyllisia, ovat

my0s suhdetoimintaa. (L&msa & Uusitalo 2012, 118.)

Epasuorasti myyntiin tdhtdavia markkinointiviestinnankeinoja ovat suhdetoiminta, sponso-
rointi ja julkisuus. Niiden avulla imagoa pyritaan rakentamaan tiedotusvélineilld ja sidos-
ryhmilla organisaation omassa toimintaymparistossd. Méaratietoisuus ja jatkuvuus ovat
toiminnan edellytyksené. (Hollanti & Koski 2007, 138.)

Henkil6kohtainen myyntity6

Henkilokohtaisessa myyntitydssa palvelutyontekijoilla on suora yhteys asiakkaiden kanssa,
joka voi olla kasvotusten tai puhelimessa tapahtuvaa henkilokohtaista myyntity6ta. Silloin
vahvuudeksi nousee viestinnassa sopiva raataloiminen asiakkaalle asiakkaan omalla taval-
la. Myyjan on térkeinta kuunnella asiakasta ja keskittyd hdnen nakdkulmaansa asiassa.
Asiakkaan kuunteleminen on tarkedmpaé kuin myyjan puhuminen, koska silloin on mah-

dollista myyjan onnistua tunnistamaan asiakkaansa tarpeet. (Ldmséa & Uusitalo 2012, 117.)

Organisaation edustajan ja potentiaalisen asiakkaan valinen vuorovaikutus on henkilokoh-
taisen myyntityon perusta. Sitd pidetddn tehokkaimpana markkinointiviestinndn keinona.
Heikkoutena silla on maarallisesti pienet asiakaskontaktit seka resurssit, joita myyntityd
vaatii. Henkilokohtaisella myyntity6ll4 saa merkittdvéd etua asiakkaan ostopé&tokseen
vaikuttamalla, kuin verrattaessa esimerkiksi mainontaan. Kun tarjooman ostamiseen on
perehdyttavéa tai sitd on raataloitavé asiakkaalle, on paras keino markkinointiviestinndssé
juuri henkilokohtainen myyntity6. (Hollanti & Koski 2007, 131.)
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Myynninedistdminen

Myynninedistamiselld voi vaikuttaa potentiaalisiin ostajiin henkilokohtaisesti tai valillises-
ti. Myynninedistdmiselld on tarkoitus toimia suoraan asiakkaisiin tai jalleenmyyjiin, jotka
toimivat markkinointikanavissa. Tavoite on edistéd asiakkaiden ostopaatoksié ja kannustaa
aikaistamaan joidenkin palvelujen kayttoa tai kéyttdmaan niitd enemman ja useammin.
Né&in markkinoilla olevat uusia palveluita asiakkaat saavat kokeiltavaksi. llImaisnaytteill,
tutustumistarjouksilla, kupongeilla, kilpailuilla ja lahjoilla voivat palveluyritykset edistaa
myyntiadn. (La&msé& & Uusitalo 2012, 118.)

Menekinedistamiskeinona voi kéayttad konkreettista kylkidistd, josta on lisahyotyé tai etua
kohderyhmélle, jonka se voi toiminnallaan saavuttaa. Tavoitettavat vaikutukset mene-
kinedistdmisessa ovat lisdéntyva asiakasuskollisuus, herdteostokset, ostopéatoksien nopeu-
tuminen, uudet asiakaskokeilijat tuotealueen kéaytossa. (Hollanti & Koski 2007, 136.)

Mainonta

Mainonnalla saadaan levitettyd myyntisanomaa laajemmalle alueelle. Pyrkimys on mielipi-
teisiin vaikuttaminen ja saada yleisd ostamaan. Viestintd on mainonnassa aina maksettua,
koska julkaistavissa olevat asiat halutaan joukkoviestintavélineiden kautta saada tuotua
suurelle méaarélle vastaanottajia. Mainonnan viestintdd on kohdennettu suurista joukoista
pienempiin kohdeyleis@ihin, jotka on t&smennetty vield tarkemmin. Tarkimmin td&smennet-
ty on suoramarkkinoinnin kohdeyleiso, jossa viestitetddn yhdelle ihmiselle. Suoramarkki-
noinnissa on kaytossa telemarkkinoiminen puhelimitse ja sahkdpostitse seka suorapostituk-
set, joissa on asiakkaiden osoitteet. Osoitteita yritykset 16ytavét tietokannoista. (Lamsd &
Uusitalo 2012, 117.)

Kaksi osa-aluetta, joista mainonta koostuu, ovat mainosmedia, eli esitettdvd mainos seké
sen sisaltama viesti. Mainosviestin kokeminen johtuu juuri ndistd molemmista. Mainoksen
viesti voi vaéristyd, jos se esitetddn kohderyhmélle mediassa, joka on sille véarénlainen.
Perinteisesti mainonta on tullut esille massaviestintdnd, mutta nykyinen teknologia on
mahdollistanut mainosmuotojen kayton henkilokohtaisesti. (Hollanti & Koski 2007, 132.)
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Opasmateriaalit tukevat asiakkaiden valmiuksia hankkia tuotetta tai palvelua, koska uutuu-
den hyéty on silloin heidan helpompi mieltdd kayttoonsa. Asiakaspalveluhenkiloston an-
tamaa asiakasneuvontaa tehostetaan materiaalilla, joka on kKirjallista tai audiovisuaalista.
Yrityksen markkinointiviestintd jakaa asiakkaille tietoa palveluistaan ja tuotteistaan. Asi-
akkaat luottavat kuitenkin paremmin heidan sosiaalisiin tietol&hteisiinsa, jotka kuvailevat

omia kokemuksiaan yrityksen palveluista ja tuotteista. (Lamséd & Uusitalo 2012, 118.)

2.2 Segmentointi ja asemointi markkinoinnissa

Segmentointi on osamarkkinointia eli kohdemarkkinoiden valintaa kokonaismarkkinoita
jaettaessa pienemmiksi. Eri asiakasryhmille on r&ataloitava niiden erilaisten tarpeiden mu-
kaisesti omat markkinointitoimenpiteet. En&a ei pelkastddn maantieteellisesti jaeta seg-
menttejd, vaan tdman paivan teknologian avulla on mahdollista hahmottaa kohderyhmia
ympari maailmaa, jotka arvostavat samoja asioita. Ndin kohderyhmista saa yhtenaisesti

muodostettua osamarkkinoita markkinointiohjelmineen. (Rainisto 2006, 14.)

Yrityksen tulee osata kohdistaa valintansa oikeanlaisia alueita ja kohderyhmid, jotta se saa
tehtyd markkinoilla oikeanlaisen vaikutuksen. Ymparistossd olevien alueiden ja kohde-
ryhmien tulee olla huomattavan vaikutuksen omaavia yhteiskunnan sisélla. (Kotler & Kar-
tajaya & Setiawan 2011, 146.)

Segmentoinnin perusteissa suositellaan toiminnalle rajausta, jotta kapean segmentin avulla
saisi paremman tuloksen, kuin hajottamalla resursseja markkinoiden eri puolille. Muutoin
tarjonta on hajautettuna liikaa, eik& sille tule kysyntdd edes potentiaalisilta asiakkailta.
(Rope 1995, 94.) Kun taas Kotler, Kartajaya & Setiawan ovat selkeyttaneet teoksessaan
néin, ettd yrityksen, joka on valveutunut yhteiskunnassa, kannattaa hakea segmenttidan
yhteisoistd, koska niissd on véestod paljon. Nain yritys voi strategiansa mukaisesti yltaa
tavoittelemaan kuluttajia, joilla on matala tulotaso. N&in saa parhaiten viestinnallista mark-
kinointia vietyd laajemmalle alueelle sek& hallinnoitua ryhmig, jotka ovat yhteisollisia.
(Kotler & Kartajaya & Setiawan 2011, 161.) Puolestaan Sipilan maininta asiasta kertoo,
ettd yrityksell4 on aina oma ndkemyksensa markkinoista, jolla segmentointia hahmotetaan

sopivaksi. Myos kilpailijoiden erikoistumisella on merkitysta segmentointiin. Juuri tiettya
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asiakasryhméaé segmentoiva kilpailija auttaa yrityksen markkinoinnin suunnittelussa miel-
tdmadn samaa kohderyhmaa myos itselleen sopivaksi segmentiksi. Nain yritys oppii huo-
mioimaan erityispiirteet kohderyhmaltaan ja keskittyy ndin paremmin myynninjohtami-
seen. (Sipila 1996, 93.)

Tarkasteltaessa business to business-markkinointia, kohdistuu huomio markkinoitaviin
tuotteisiin ja ostavaan asiakaskuntaan. Markkinoitavia tuotteita kutsutaan tuotantohyddyk-
keiksi. Tuotantohytdyke voi olla suuremmassa tai pienimméassa maarin olevaa palvelua tai
tavara, jota joudutaan hankkimaan joko kerralla tai jatkuvasti. Se on ostajalle valttdmaton
ja hyodyllinen. Business to business—markkinoinnissa ostaja on organisaatio tai yritys.
Asiakaskuntaa ovat organisaatiomarkkinoinnissa kaupalliset organisaatiot, kuten esimer-
kiksi tukku- ja vahittaiskaupat, julkisissa organisaatioissa esimerkiksi sairaalat ja aatteelli-
sissa organisaatioissa jarjestot ja yhdistykset. (Rope 2004, 11-13.)

Asiakkaiden erilaisuus vaikuttaa yrityksen asiakkaiden ldhestymistapaan siind maarin, etta
yrityksen on kannattavinta hakeutua sellaisten asiakkaiden ldhelle, jotka hy6tyvat yrityksen
tarjoomasta parhaiten. (Kotler & Kartajaya & Setiawan 2011, 187.)

Asemoinnin merkitys on kohdemarkkinoinnin sisalla oleva tapahtuma, joka siis asemoituu
segmentin sisélle kilpaillakseen siin& erityisen tehokkaasti. Silloin on ymmarrettdva asiak-
kaan arviointikykyd néhdéakseen kilpailut eri markkinointialueilla, kuten hinta, palvelun
taso, laadukkuus, luotettavuus ja ettd se on hyva vastine rahalle. Omalla segmentillaan
tuotteella on asema jo asiakkaan mielessa. Tama asemointi tapahtuu asiakkaan mieleen,
jolloin mielikuvaimagolla nostatetaan tuotteen asema paremmaksi kilpailijoihin verratessa.
(Anttila & Iltanen 1998, 114.)

Palvelevan yrityksen on erottauduttava massasta menestyakseen ja saavuttaakseen selkean
aseman kilpailijoiden keskuudessa. Sattumalta ei voi kilpailuetua synnyttéd, vaan olosuh-
teet ja mahdollisuudet on yrityksen luotava itse kilpailuedun saavuttamiseksi. Silloin pitaa
asemoitua, eli muokata toimialalla omat piirteensd, joilla tarjontaa saa erilaistettua. (Lamsa
& Uusitalo 2012, 96.)
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Teorioissa asemoinnin mukaisesti yritykset, jotka toimivat samalla toimialalla seka niiden
tuotteet, asemoituvat asiakkaiden mieliin eri tasoille. Siksi yrityksen tai tuotteen tulisi olla
ylimmalla tasolla, jotta se olisi valittavissa kuluttajalla ensisijaisesti. (Havumaki & Jaranka
2006, 84.)

Palveluiden asemoituminen asiakkaiden mielikuviin voi olla yhtendinen organisaation toi-
voman kuvan kanssa. Asiakkaat vertailevat mielessdén palveluiden toimivuutta suhteessa
kilpailijoihin. N&in asiakkaiden valintoihin voidaan vaikuttaa, eli onko olemassa oleva tar-
jonta huomioitu, muistavatko asiakkaat sen ja onko asiakkaat saatu vakuutettua yrityksen

tarjonnasta parempana kuin Kilpailijoiden tarjonta. (Ldmsa & Uusitalo 2012, 96-97.)



14

3 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

3.1 Peruskilpailukeinopaatokset

Tuote

Liiketoiminnan menestymisen ldhtékohtana on tuote (product) tai palvelu seka tarjooma.
Tuotepadtoksia tehtdessa on tiedettdvé kenelle on tarkoitus markkinoida tuotetta. Kun tie-
detéd&n kohde, on jarkevad tehda tuotekehitysté ja hankinnat sen mukaisesti. Asiakkaiden
mieltymykset ja tarpeet tulevat ndin huomioitua. Tuotteen hinta-laatusuhde voi olla asia-
kaskunnalle tarkedmpi syy ostaa tuote kuin sen hieno ulkonaké tai tekninen ykkdslaatu
markkinoilla. Kilpailukeinoon on syyta ottaa huomioon koko asiakasryhma, jolle on tarjol-
la yksittéisten tuotteiden lisaksi suunniteltu kokonaisuus tarjoomaksi. Kyse on tavaroista ja
palveluista, jotka yhdistetddn markkinoitavaksi kokonaisuudeksi jokaiselle asiakkaalle
erikseen. Nailla keinoilla yritys saa houkuteltua asiakkaita itselleen paremmin kuin pelkKki-
en olemassa olevien tuotteiden avulla. Eri asiakasryhmat otetaan huomioon erilaistamalla
tarjooman sisaltdmaét asiat, kuten tuote ja palvelu, joista peritddn hinta. Myos jakelukanavi-
en seké viestintareittien erilaistamisella yritys saa koostettua aivan oman tyyppisid yhdis-
telmid, joiden avulla se voi peitota voimakkaimpia Kilpailijoitaan. (Bergstrom & Leppanen
2007, 148-149.)

Tarjooma on joko palvelu tai tuote tai yhdistelma niista. Alkuperaisestd 4P-mallista katsot-
tuna tuote tai palvelu on kasvanut laajemmaksi késitteeksi, joten on aiheellisempaa kayttaa
tuotteesta nimitystd tarjooma. Nakemyksena tarjooma on joko erikseen tuotteelle, palvelul-
le, tapahtumalle, eldmykselle tai kokemukselle tehty aihealue tai niiden yhdistelma. Tahén
tarjoomaan luetaan liséksi yrityksen henkil6t tai itse organisaatio, paikka tai sijainti maan-
tieteellisesti. My0s informaatiosta, aatteesta tai ideasta sek& omistus- ja kayttooikeuksista

puhutaan usein tarjoomana. (Hollanti & Koski 2007, 65.)

Tuotantohyddykkeen ostamisessa ovat oleellisimmat asiat itse tuote, kilpailutilanne ja yri-
tykset, jotka toimivat markkinoilla sekd organisaatio, joka on ostamassa tuotetta ja ostoti-

lanne. Nama tekijat vaikuttavat yhdessa ostopaatdsprosessiin. (Rope 2004, 17.)
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Hinnoittelu

Ostajiin vaikuttaa erityisesti lopullisesti maksettava hinta (price), joka ei voi olla yrityksel-
le kilpailutekijana ainoa. Hinnan muodostumista tulee muokata tilanteen mukaisesti, siten
ettei se ole valttamatta silti kilpailijan hintaa edullisempi. Hintatason p&attaminen sopivak-
si on markkinoinnin ndktkannalta kannattavaa ottaen huomioon hintaodotukset asiakkailta
seka kilpailijoiden yllapitdmat hintatasot. Hintojen erilaistaminen on hyodyllisté eri ajan-
jaksoilla, jolloin erilaiset asiakkaat ovat my6s mittaamassa omia ostopéatoksiaan. Eri tuo-
teryhmét vaikuttavat siihen, miten merkityksellisia niiden hinnat ovat, silloin olisi hyva
pystyéd vaikuttamaan niihin hintojen muutoksilla. Markkinoiden reaktioiden seuraaminen
hyodyntéisi yritysten hinnoittelutasoa hintakilpailussa. Kilpailukeinona hinta on vaaralli-
nen, koska se voi aletessaan vaikuttaa tuottojen laskemiseen sekd kannattavuusvaikeuksiin
joutumiseen. Siksi useat markkinoijat eivat kayta yksistadn hintaa markkinoinninkilpailu-
keinona, koska muilla kilpailukeinoilla saadaan asiakas huomaamaan muitakin etuja ennen

ostopaatosta. (Bergstrom & Leppénen 2007, 149.)

Yrityksen liikeidea muovautuu siten, kuinka yritys on maéarittanyt hinnan sekd maksuehdot
tuotteelleen. Tuotteen hinta vaikuttaa sen imagoon, maariin myynnissa, tuotteen yksikko-
kustannuksissa, toisten markkinointikeinojen kayttamisessa ja yrityksen toiminnan kannat-
tavuuteen sek& maksuehtojen muodostumiseen. Tarkein tavoite hinnoittelussa on tehda

yrityksen liiketoiminnan kannattavaksi. (Lahtinen & Isoviita 2007, 97.)

Saatavuus

Saatavuus (place) on Kilpailukeinoista se, joka edellyttaa toimivien jakelukanavien kayttoa
siten, ettd kuluttajalla on mahdollisimman helppoa tehdd ostaminen. Kullekin valitulle
kohderyhmélle tavaroiden ja palveluiden jakelutie kanavoidaan sen mukaisesti, miten koh-
deryhmé on tavoitettavissa. Juuri jakelutien monipuolisuudella on ostopaikka asiakkaan
itsensa pééatettavissd. Imago, jota yritys haluaa tavoitella, maardd myyntikanavien seka
myyntipaikkojen sijainnin. Tavoite on saada tuote tarjolle asiakkaan haluamiin ostopaik-

koihin ja tuotetta on oltava myytévand, kun sitd asiakas tulee ostamaan. Tieto tuotteessa on
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my0s saatavuutta, jolloin asiakas 10yt&a siihen kuuluvaa asiaa internetin kautta. (Bergstrém
& Leppénen 2007, 149.)

Saatavuuspéatokset ovat palveluyrityksilld siséisen ja ulkoisen saatavuuden hoitamista.
Siséiselld saatavuudella palveluiden ja tavaroiden ostaminen ja niiden kayttd asiakkaille
saataisiin helpoksi. Ulkoisella saatavuudella tehdaén varmistukset siitd, miten asiakas saa-
daan tulemaan yritykseen. Asiakassuuntautuneisuus vaikuttaa saatavuuspaatoksiin siten,
ettd ne suunnitellaan ja toteutetaan asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden mukaisesti. (Lahti-
nen & Isoviita 2007, 108.)

Ropeen mukaan markkinointivaylina voi olla aktiivivaylat tai passiivivaylat. Aktiivivaylat
toimivat tuotteen automaattisina myyjiné. Passiivivaylat puolestaan ovat myynnin tukemi-

sessa mukana, kun myyjayritys myy tuotetta sopimuksen mukaisesti. (Rope 2004, 124.)

Markkinointiviestinta

Viestinnélla yritys kertoo asiakkaille ja sidosryhmille tuotteistaan, itsestdan, palveluistaan
ja yrityksen toiminnasta. Keskeiset tehtavat markkinointiviestinnasta ovat tuotteista ja pal-
veluista tiedottaminen asiakkaille sek& yrityksen toiminnasta ett4 sen péapiirteista kertomi-
nen. Myos tarjottavan palvelun paremmuudesta vakuuttaminen, kuin mité kilpailijat tar-
joavat. Sekd muistuttamalla asiakkaita olemassa olevasta palvelusta, jota kannustavat
hankkimaan ja kayttdmaan. Asiakassuhteiden syventdminen vaatii yritykselta viestittamista
yrityksen uusista tuotteista, opastuksista palvelun kéyttdmiseen seka kontaktien yll&pitami-
seen. (L&msa & Uusitalo 2012, 116.)

Kilpailukeinoista ndkyvin on markkinointiviestintd (promotion). Yrityksen markkinointi-
viestintd kuvastaa erilaisia mielikuvia yrityksen asemasta ja sen tuotteista. Markkinointi-
viestinnalla saa asiakkaiden ostohalun viritettyd ja kiinnostumaan yrityksesta. Markkinoin-
tiviestinnan eri lajeilla viestitetddn eri tavoin eri kohderyhmille. (Bergstrom & Leppanen
2007, 149.)
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Markkinointiviestintdd ovat viestinnan eri muodot, joiden avulla yrityksilla ja yhteisoilla
on mahdollisuus asiakkaan auttamiseen ostopaatoksen luomisessa. Tavoitteina markkinoin-
tiviestinnassé asiakkaan nakdkannalta on yrityksen tunnetuksi tekemisen lisaksi asenteisiin
vaikuttaminen, kannattavan myynnin saaminen sek& kanta-asiakkuuksien synnyttdminen.
(Lahtinen & Isoviita 2007, 120.)

Markkinointiviestintd&n kuuluvat:
mainonta (advertising),
myyntity6 (personal selling),
myynninedistdminen (sales promotion),
tiedotus- ja suhdetoiminta (public relations). (Bergstrom & Leppanen 2007,
149.)

Markkinointiviestinnan valineiden kaytto

Mainonnan valineistd kaytetddn kohderyhmén parhaiten tavoittamaa mediaa, kuitenkin
mahdollisimman pienin kustannuksin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 150.) Lahtisen ja
Isoviidan mielestd mainonnalla takana on maksaja, joka haluaa tiedottaa tavaroista, palve-
luista seké& aatteista tiedotusvélineiden vélityksell& ja se on aina tunnistettavissa. Mainon-
nassa kaytetaan tehokkaasti hyodyksi sen tuomia myonteisid piirteitd, joita ovat nopeus,
massaluonteisuus, edullisuus kummallekin osapuolelle seké henkilokohtaisuus. Kaupallista
mainontaa on mainonta, jolla pyritadn parantamaan taloudellista tulosta. Yhteiskunnallisel-
la mainonnalla tuodaan esille yhteiskunnallisia asioita, aatteita ja markkinoidaan ideoita.
(Lahtinen & Isoviita 2007, 124.) Bergstrom ja Leppanen lisddvat, ettd asiakaslahtdisyys on
myyntitydn tarkoitus, ettd toiveet ja tarpeet saataisiin kartoitettua asiakkailta, ennen tuot-

teiden esittelemista. (Bergstrom & Leppanen 2007, 150.)

Myynninedistamiselld ja henkilokohtaisen myyntityon avulla hoidetaan yrityksen tarkeita
suhteita. Suhteita tuetaan tiedotus- ja suhdetoiminnalla asiakkaiden, yhteistyokumppanien,
jalleenmyyijien sek& omistajien kanssa. Jokaisen kohderyhmaén kanssa viestiminen on eri-
laista ja sopivaa kullekin ryhmadlle. (Bergstrom & Leppénen 2007, 150.) Lahtisen ja Isovii-

dan mielestd myynninedistdminen on myyjien ja jalleenmyyjien innostamista myymaéan
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yrityksen tuotteita tuloksellisemmin. Toimenpiteill& on tarkoitus lis&td asiakkaiden ostoha-
lua. Toimenpiteet ovat myynninedistamisessa tilapainen ja erikoisluonteisuus. (Lahtinen &
Isoviita 2007, 146.)

3.2 Palvelujen lisakilpailukeinot

Kun markkinoinnissa kaytettavat kilpailukeinot ovat tuote, hinta, jakelu ja viestinté, niin
palvelujen markkinoinnissa kilpailukeinot ovat edellisten lisaksi henkilstd, prosessit ja
fyysinen palveluympéristd. Palvelutilanteessa oleva asiakas ja toiset asiakkaat nahdaén
palvelujen vaikuttajina markkinoinnissa. Kilpailukeinojen avulla yritys muodostaa markki-
noinnissaan kokonaisuuden, joka on prosessindkdkulmasta ideoitu. (Ldms& & Uusitalo
2012, 100.)

Yrityksen on panostettava parempaan palveluun erottautuakseen markkinoilla kilpailijoihin
nahden. Jos eri yritysten tuotteet ovat samankaltaisia, niiden hyvalla palvelulla on merki-
tysta yrityksen kannattavuuteen kilpailutilanteessa. Liikeidean mukaisesti palvelu maarite-
taan yrityksen sopivalle tasolle. Palveluasteella on tarkoitus maéaritelld, kuinka palvelun
suorittamisessa on asiakas osallisena. Joidenkin toimintojen itsepalvelu on jérjestettavissa
paremmin, esimerkiksi pankkien toiminnoissa. Vuorovaikutussuhde liiketoiminnassa tar-
koittaa asiakaspalvelua sen eri vaiheissa. Tuotteista, vaihtoehtojen maarista seka ostomah-
dollisuuksien moninaisuudesta tiedottaminen tapahtuu ennen ostotapahtumaa. Liséksi asi-
akkaan tiedustelupyyntéihin tulee vastata. Neuvojen antaminen tapahtuu ennen ostamista.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 158.)

Palvelua tapahtuu asiakkaan ja myyjéan valisella hetkelld, kuten tuotetta esitellessa, pakat-
taessa seké tuotteen kayttdmisen opastamisessa ja neuvomisessa. Ostotapahtuman jélkeen
on pyrkimys saada jatkettua asiakassuhdetta, joten palvelua on asiakkaan ostamalle tuot-
teelle jarjestetty huolto sekd neuvonta tuotteen kdyttamisesta ja ongelmatilanteiden autta-
misessa. (Bergstrom & Leppénen 2007, 158.)

Kilpailutekijanad palvelu on vuorovaikutussuhteen yllapitdmista eri sidosryhmien kanssa,

joita ovat tavarantoimittajat ja jalleenmyyjét. Tassé tilanteessa jalleenmyyjét ovat avain-
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asemassa asiakkaiden kanssa, koska heilld on k&ytdssadn yhteys maahantuojien tai valmis-
tajien kanssa esimerkiksi ekstranetin valitykselld. Koska internet on hyédynnettavissa tie-
toverkkojen kautta, on ekstranetin kayttd yhteistyokumppaneiden vaélisille toiminnoille
valttamaton. Jalleenmyyjien palvelutilanteet asiakkaiden kanssa ovat tehokkaita, koska
ekstranetin kautta on mahdollista tarkistaa valittomaésti varaosien saatavuus, hinta ja toimi-
tusaika. (Bergstrom & Leppanen 2007, 158-159.)

Myyjé, joka on omaksunut myyntitekniikan sekd on motivoitunut tydssaan, tekee tuloksel-
lista ty6td. Tallainen myyja on tiedoissaan ja taidoissaan kokenut. Myyjéll& tulee olla myos
halu menestya, jotta voi olla tuloksellinen. Tulosten saavuttamiseksi myyjan on tunnettava
oman organisaation ja Kilpailijoiden erityispiirteet seka tuotteet. Hyva myyjé osaa laittaa
taitonsa ja energisyytensé tuotteiden, asiakkaiden, tydtehtavien ja myyntialueiden tuloksel-
lisesti kannattavimpiin kohteisiin. (Lahtinen & Isoviita 2007, 155.)

3.2.1 Prosessit palvelussa

Palvelujen tuotanto on prosessi, jonka muodostaa palveltavan asiakkaan, palveluymparis-
ton, palveluhenkil6ston ja muiden asiakkaiden vaiheittainen vuorovaikutus. Tasta syntyy
palvelu. (Lahtinen & Isoviita 2007, 43.)

Palvelun sisaltoa méaaritettaessd, prosessikuvauksia voidaan kayttdd apuna. TyOprosessin
tuloksena syntyy tavaroita ja palveluita. Prosesseja ovat palvelut myds itse. Prosessien jat-
kuvana yhteytena on erilaisia toimintoja, jotka muodostavat ketjuja, joilla palvelua saadaan
tuotettua. Panokset saadaan muutettua tuotoksi, kun palvelutoimintojen sarja on saatu koh-
distettua asiakkaalle palveluprosesseina. (Lehtinen & Niiniméaki 2005, 40.)

Palveluprosessit ovat jaoteltuna tekijoiden valilta, joita ovat erilaiset taustatoiminnot seka
asiakaspalvelu. Nakyvinta asiakkaalle on juuri asiakaspalvelu, jonka asiakas kokee itse.
Kun yrityksessa on vahan asiakaspalvelutilanteita, niin taustatoimintojen hyvélla toimi-
vuudella on tarked merkitys. Ndin asiakkaalle jaa mieleen toimintojen erinomainen suju-
minen. Kun taas yrityksessd, jossa on paljon asiakaspalvelutilanteita, on otettava asiakkaan
toiveet huomioiduiksi sekd asiakkaan tarpeiden mukainen hyva suunnittelu ja oikeanlainen

toteutus jokaisessa kohtaamisessa ja kontaktissa. (Ldmsé & Uusitalo 2012, 126.)



20

Asiantuntijapalvelussa asiakkaiden osallisuus korostuu palveluprosessin aikana, niin kaksi-
tahoisella osallistumisella on merkityksensa. Asiakkaat ovat méérittelemassad ominaisuuk-
sia ja vaikuttavat tuloksen vaativuuteen palvelussa seké auttavat yritystd kehittdmaan seka
tuottamaan parempaa palvelua. (Lehtinen & Niinimé&ki 2005, 41.)

Jatkuva teknologian liséantyminen vaikuttaa palveluiden tuottamiseen seké toimittamiseen.
Tama vaikuttaa siihen, ettd asiakkaan on osallistuttava itse palvelun tuottamiseen oma-
aloitteisesti, koska henkil0kohtaista kontaktia ei juuri ole, riippuen asiakkaan tarvitsemasta
palvelusta. Tdma kasvoton ja kuuloon perustuva yhteys on mahdollista suorittaa siina vai-
heessa asiointia, kun asiakas itse on havainnut palvelun tarpeen ja teknologian vélityksen
avulla ottaa itse yhteyden palvelua tarjoavalle yritykselle. Palveluyritys, joka kayttaa tek-
nologisia toimintoja, mahdollistaa omien toimipisteiden sijoittamisen Suomen eri alueille,
jolloin silla tuetaan alueellisen kehityksen mahdollisuutta. Tasta seurauksena on kadotettu
tunnepohjaiseen ja sosiaaliseen kanssakdymiseen perustunut asiakassuhde. (Lamsd & Uu-
sitalo 2012, 126.)

Teknologiaa otettaessa kayttoon, palveluprosessit muuttuvat. Uusien tydskentelytapojen ja
tyovalineiden kayttdonotossa on esimiehille haastetta saada motivoitua ja rohkaistua henki-
I6kuntaa kayttdmaan teknologian muuttamia asioita tyénteossa. Oman tyonsa kehittami-
seksi henkilokunnan tulee saada esimieheltd tukea ja neuvoja seka esimerkkeja, kuinka
toimia. Palvelutuotantoprosessit, joita teknologia ja itsepalvelu ovat, vaikuttavat tehokkuu-
teen ja laadun parantamiseen palvelussa. Asioiden hoitaminen riippumatta paikasta ja ajas-
ta tuo joillekin asiakasryhmille lisdarvoa. Henkilokohtaista vuorovaikutusta asiakkaan ja
palvelujen tuottajan vélill& ei korvaa uuden teknologian luoma uusi toiminto. (L4msa &
Uusitalo 2012, 127.)

Palvelun tuotantoprosessit teknologian kéyttssa on jaettu nakyméttdmaan palveluproses-
siin sek& nékyvéaan vuorovaikutustilanteeseen. Yritysten asiakastietokantojen kautta tunnis-
tetaan asiakkaiden tarpeita ja suoramarkkinointia hoidetaan tehokkaasti. N&in palvelua
tuotetaan tehokkaammin. N&kyva vuorovaikutustilanne teknologian avulla on henkildston

korvaaja, kuten mobiilipalvelu. (Ldmsa & Uusitalo 2012, 128.)
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3.2.2 Palveluymparistd

Hyvén ensivaikutelman luominen asiakkaalle tulee tapahtua siind vaiheessa, kun asiakas
saapuu yrityksen toimitiloihin. Sit4 kutsutaan ensimmaiseksi kontaktiksi, kun asiakas ha-
vainnoi yrityksen tiloja ensi kertaa. Koko yrityksen rakennus toimitiloineen, ulkondkoi-
neen ja miljoineen antavat yrityksesta tietynlaisen kuvan. Palvelupaikoissa on oltava help-
polukuisia opasteita hyvin sijoitettuna ja nékyvilla. Laitteiden ja kalusteiden tasokkuus ja
saavutettavuus ovat erittain tarkeitd. (Lahtinen & Isoviita 2007, 48.)

Kilpailutekijana palveluymparistdlld on keskeinen merkitys useilla aloilla. Palveluympéris-
ton sisustuksen viihtyisyys ja tunnelma vaikuttaa asiakkaaseen. Tarkedd on tilojen seka
asiakkaille tarkoitettujen laitteiden valineiston kaytettavyys. Verkkokauppojen sivustot
ovat asiakkaalle palveluympéristdd, jolloin toimivilla sivuilla ja tuotteiden 16ydettavyydel-
I& on merkitystd. Palveluymparistd on suunniteltava siten, ettd asiointi on helppoa ja nopea
suorittaa asiakkaan tarpeiden mukaisesti. Asiakkaille olisi tarjottava elamyksia palveluym-
paristolld, silla niiden avulla j&a yleensa asiakkaille hyva mieli. Hyvalla palveluympéristol-
l& yritys luo itsestdadn laatumielikuvan asiakkaidensa mieliin. (Bergstrom & Leppénen
2007, 160.)

Koska asiakas muodostaa mielikuvan yrityksesta ennen yhtédk&én kontaktia toisiin asiak-
kaisiin tai asiakaspalvelijoihin, on palveluymparistén oltava kunnossa ja tuotteiden on ol-
tava esilla houkuttelevasti. Palveluymparistostéa voi olla yritykselle my6s haittaa, jos se on
tyyliltdan lilan komea ja yltakyllainen. Silloin asiakkaille voi tulla mielikuva yrityksesta
kallis hintaisena. (Lahtinen & Isoviita 2007, 48.)

Palvelun kokonaisvaikutelma muodostuu asiakkaalle palvelutilan perusteella. Yrityksen
taytyy osata suunnitella ja huolellisesti toteuttaa fyysinen ymparistd palvelulle, jotta se
loisi tavoiteltua mielikuvaa asiakkaille linjan mukaisesti ja tehokkaasti. Silloin se vaikuttaa
asiakkaiden ja henkildston aistimuksiin, joilla on merkitysta kayttaytymisessé palveluym-
paristossad. (LAmsé & Uusitalo 2012, 121.)
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Palveluymparistossa muiden asiakkaiden lasn&ololla voi olla merkitystd ensivaikutelman
luomiseen. Asiakkaiden erilaisuus ja kayttdytymistavat voivat vaikuttaa saapuviin asiak-
kaisiin siten, ettd osa kaantyy jo ovella pois ja heitd on turha odottaa saapuvan yritykseen
uudelleen. My6s asiakkaiden lukumé&arélld on merkitystd, joutuuko asiakas odottamaan

kauan vuoroaan. (Lahtinen & Isoviita 2007, 48.)

Gronroosin mukaan yritysprofiililla on suora merkitys asiakkaalle yrityksestd. Kun on luo-
tettava yritysprofiili, tietdvat asiakkaat yrityksen palvelujen olevan laadukkaita. Yrityspro-
fiili on kilpailukeinostrategiana astinlauta markkinoinnin muille toimenpiteille. Palvelujen
markkinointi ei nimettdmana ole tavallista eiké toimivaa, jos kuluttajat eivat tieda palvelu-
jen tuottajaa. (Gronroos 1981, 131.)
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4 ASIANTUNTIJAPALVELUT MARKKINOINNISSA

4.1 Mita on asiantuntijapalvelu?

Asiantuntijapalvelu voidaan maéritella aineettomana palveluna, jonka palvelua on tydsuo-
ritus. Konkreettisimmillaan tydsuorituksesta jaa jéaljelle lopputulos. Asiantuntijanpalveluita
tarvitaan nykyisen tai tulevan ongelman ratkaisemiseksi. Asiantuntijapalveluissa riski on
suuri, silla asiakas ei voi tietdd ostamastaan palvelusta etukateen, mika on lopputulos. Tés-
sé tapauksessa asiakkaan on vain luotettava palvelujen tuottajaan. Kun asiakas itse ei hal-
litse tarvitsemaansa asiaa, hén turvautuu silloin asiantuntijapalveluihin. (Sipila 1996, 17-
19)

Muista palveluista asiantuntijapalvelut on erotettavissa sen eri ominaisuuksiensa VUoKsi.
Asiantuntijapalvelu on yleensa luokiteltu aineettomimmaksi palveluksi. Naihin aineetto-
mimpiin palveluihin luokitellaan ohjeet, neuvot seké ideat, tyolaista ja pitkista kehittamis-
ja tuottamisprosessien taustoista huolimatta. Aineeton palvelu voi olla jokin prosessi, jonka
lopullinen tulos on konkreettisesti havaittavissa. Esimerkiksi se voi olla piirustus, mainos,
resepti, suunnitelma, omaisuuden kartunta tai oikeuden paatds. (Lehtinen & Niinimaki
2005, 11.)

Asiantuntijapalvelussa parhaana myyjana voi toimia itse asiantuntija. Koska asiantuntija on
alansa hallitseva, niin hanella on valmiudet perustella tarvittavat tiedot palveluistaan, jol-
loin asiakkaan on helpohko tehdd ostopaatts hankkeesta, joka voi olla kallis ja vaikeasti
hahmotettavissa. (Sipild 1996, 218.)

4.1.1 Palvelun tehtavat
Palvelun tehtdvéna on tarkoitus pystya kilpailemaan asiakkaista, jolloin pienyritysten tar-

joama palvelu on niiden kilpailukeino, kun hinnalla ei pysty kilpailemaan. (Lahtinen &
Isoviita 2007, 39.)
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Markkinoinnin kohteena palvelut toimivat esimerkiksi suunnittelupalveluina suunnittelu-
toimistolta tai puhtaanapitopalveluina yritykseltd, joka tuottaa siivouspalveluja. Tuotetar-
jouksen osana olevat palvelut luetaan oheispalveluina, jolloin huolto-, korjaus- ja asennus-
palvelut koneiden osalta saattavat vaikuttaa ostopaatoksen teossa. Palvelua voidaan kayttaa
my0s kilpailukeinona, jolloin toimitaan asiakaspalvelussa. (Lahtinen & Isoviita 2007, 40.)

Palveluliiketoiminta tarkoittaa sitd, ettd palveluasenteella on pyrkimys saada asiakkaalle
positiivinen kokemus palvelun kautta. Nain yrityksen tulisi tuoda arvojaan esille konkreet-
tisesti, koska niilld yritys vaikuttaa myonteisesti ihmisten elamassa. (Kotler & Kartajaya &
Setiawan 2011, 191.) Sipilan mielesta oleellista on, etta asiakaspalveluhenkildé kuuluu pal-
velukokonaisuuteen, silla han viestii keskeisesti omalla olemuksellaan asiakkaille palvelun
laadukkuudesta sekd tarkkailusta. Asiakaspalvelija on tarked linkki palautekanavana suo-
raan asiakkaalta organisaatioon. (Sipil& 1996, 224.)

4.1.2 Palveluiden erot tavaroihin ndhden

Palvelua ei voi koskettaa, eik sitd voi havaita silmilla eikd myoskaan konkreettisella esit-
tamiselld. Palvelu on siis aineeton. (Ldmsa & Uusitalo 2012, 58.) Lehtisen ja Niiniméen
mukaan palvelu ei ole varastoitavissa, koska palvelut tuotetaan ja kulutetaan suunnilleen
samanaikaisesti. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 9.) Ldmsan ja Uusitalon mielestd palvelu
tapahtuu toimintana, joka yksil6llisena palveluna tuotetaan jokaiselle asiakkaalle. Siksi
palvelu voi laadullisesti olla huomattavan vaihtelevaa. (Ldmséd & Uusitalo 2012, 59.) Leh-
tinen ja Niiniméki sanovat, ettd palvelun tuottamisessa voi myos asiakas itse olla mukana.
Silloin palvelua tuottavalla henkil6llé ja asiakkaalla on valiton yhteys. (Lehtinen & Niini-
maki 2005, 11.) Lahtinen ja Isoviita arvioivat, ettd asiakas saa kayttGoikeuden palveluun

ostamalla, jolloin palvelua ei voi jalleenmyydéa. (Lahtinen & Isoviita 2007, 40.)

Palvelun avulla yritys luo tuotteilleen lisdarvon, joka tuo kilpailuetua yritykselle. Tuon
Kilpailuedun saamiseksi on henkilokunnan osaamisella tarked merkitys. Myos asiakas ar-
vostaa palvelun ominaisuuksia ja laatua, jotka liittyvét ydintuotteen palvelukokonaisuu-
teen. (Raatikainen 2004, 82-83.)
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Tuotteena palvelutuote on monissa asioissa erilainen verrattaessa tavaratuotteeseen. Esi-
merkiksi ostettua palvelua ei voi palauttaa takaisin. Kuluttajamarkkinoille suunnataankin

padosuus palvelutuotannosta. (Rissanen 2007, 109.)

4.2 Asiakasymmarrys palveluliiketoiminnassa 4C

Asiakaskeskeisesti ajateltuna yritykselld on erityyppisia mahdollisuuksia tyydyttaa erilais-
ten asiakasryhmien tarpeet, valmistamalla ja myymalla useita tuotteita. Tassa samassa ta-
pauksessa pienen yrityksen kannattaa keskittyd korkeintaan kahteen erilaiseen asiakasryh-
maan. N&in isomman ja pienemman yritystyypin on mahdollista olla parhaana omalla eri-
tyisosaamisen alueellaan. Etu on merkittavin, kun tuntee asiakasryhmaén tarpeet, ostotottu-
mukset seké& arvostukset paremmin kuin kilpailija. Talloin pienelld yrityksella on parempi
mahdollisuus tyydyttad ja ylittdd asiakkaan vaatimustaso. (Bergstrom & Leppéanen 2011,
14.) Anttilan ja lltasen mielesté asiakassuuntaisessa markkinoinnissa on tuotteita erilaistet-
tu valituille asiakaskohderyhmille toiveiden mukaisesti. Toiminta perustuu asiakkaiden
tyytyvaisyyteen. (Anttila & Iltanen 1998, 34.) Tikkasen, Asparan ja Parvisen mukaan on
olennaista keskittya ihmisiin, ihmisryhmiin sekd heiddn muodostamiin organisaatioihin,
kun asiakassuuntaisella ymmartamisella on tarkoitus ottaa selvad niiden halut ja tarpeet.
(Tikkanen & Aspara & Parvinen 2007, 124.)

Kotlerin mukaan asiakkaita tavoittaakseen, heihin on tutustuttava henkilokohtaisesti jokai-
seen kerrallaan. Siten voi taydellisesti muodostaa kasityksen asiakkaiden tarpeista, miel-
tymyksistd, toiveista ja kayttdytymisestd. Sitten on mahdollista kasvattaa liiketoimintaa
asiakkuuksien avulla. Né&istd muodostuu peruskohta asiakkuudenhallinnassa, jolloin on
tarkoitus houkutella yritykselle juuri oikeanlaisia asiakkaita. Yritykselle oikeanlaiset asi-
akkaat ostavat sen tuotteita ja ovat niihin tyytyvaisié, seka jarjen, ettd tunteen tasolla. Nain
yritys voi saada heista kehitettyd vahvimmat kannattajansa. (Kotler & Kartajaya & Se-
tiawan 2011, 190.) Lehtisen mielestd asiantuntijapalvelumarkkinoinnissa on strategisesti
keskeista yritykselle juuri oikean tyyppinen asiakasvalinta. (Lehtinen 2002, 29.) Kotler
lisdd, ettd markkinointiajattelua kehitetddn tietokantojen kautta, joiden mukaan yritys seu-
raa asiakkaidensa ostoja ja ndin osaa tehda tarjouksia asiakkailleen oikeaan aikaan yksilol-
lisesti. (Kotler 2005, 17-18.)
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Asiakkaalla on tuotteesta tai palvelusta vertauskohde, jolloin taustalla vaikuttavat hanen
omat odotuksensa tai toinen yritys, joka tuottaa samanlaisia palveluja. Asiakkaalla on oma
odotuksen tasonsa, jotka nousevat koko ajan. Néihin odotusten nousuihin vaikuttavat pal-

veluiden voimakas kehittyminen eri organisaatioissa. (Sipila 1996, 228.)

Asiakassuhdeajattelun mukaisesti yrityksen suhde asiakkaiden kanssa kehittyy véhitellen.
Asiakassuhteen luonti, yllapito sekd sen kehittyminen riippuu toimintaymparistostd, jossa
yritys on. Yrityksen asiakassuuntautuneisuus tarkoittaa sitd, etta sill4 on ké&sitys asiakkaan
tarpeista, jolloin se osaa ottaa my0s palautetta suoraan asiakkailta. Silloin yritys pystyy
sopeuttamaan tuotteensa tarkasti asiakkaan tarpeiden mukaisesti. Myods toimenpiteitd, joita
Kilpailijat kdyttavat, on yrityksen hyva tiedostaa. Segmentoinnin toimivuutta on yrityksen
my0s osattava ymmartdd. Sisdisen markkinoinnin korostamisella yritys my6és ymmartaa
tarkedd voimavaraansa, joka on yrityksen oma henkilokunta. Asiakassuuntautunut yritys
pyrkii jatkuvasti saamaan kanta-asiakkaita niistd asiakkaista, jotka ovat jo kerran ostaneet
yrityksen tuotteita. (Raatikainen 2004, 18.)

Uuden markkinointiajattelun mukaisesti asiakas eli ostaja on markkinoinnin lahtokohta.
Markkinointia 4C-mallissa ajatellaan asiakasldhtdkohtaisesti siten, ettd asiakkaan ongel-
miin kehitetddn ratkaisu (Customer solution). Yritykselld on tarkoitus yrittdd minimoida
asiakkaalle tulevat muut kustannukset ostamisesta (Customer cost). Yritys pyrkii autta-
maan asiakkaan ostamisen helppoutta ja mukavuutta (Convenience). Asiakkaan ldhtékoh-
dista huomioiden markkinointiviestinnan tehokkuus, jotta se toisi asiakkaalle tietoa hanen

valitsemaan aikaan (Communication). (Karjaluoto 2014, 17.)

Palveluyhteison kaikki toiminta on markkinointia. Yrittdja on avainasemassa palveluyhtei-
sossdan markkinoijana tuottaessaan yhteisonsd palveluja. Tuotetut palvelut vaihtelevat
tavoiltaan joka yhteisossa. Hyva palvelu on luettavissa palvelujérjestelman osatekijoista,
jotka ovat jaettuina palveluilmapiiriin, palvelupakettiin, palvelujen tuotantoon sek& palve-
lujen laatuun. (Lahtinen & Isoviita 2007, 40 — 45.) Lehtinen ja Niinimaki ajattelevat, etta
tdman vuoksi asiantuntijapalveluissa palvelujérjestelmien monimutkaisuus voi olla erityi-
sen haastavaa, silloin johdolla on avaintehtavandan l0yt&é siihen keinot asiantuntijuuden
lisdédmiseksi. (Lehtinen & Niiniméki 2005, 42.)
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Palveluilmapiiri on asiakkaan itsensd kokema, ndkemé ja aistima palveluyhteison tuoma
tunnelma. Asiakassuuntainen palveluymparistd on suunnattu asiakaspalvelijoiden vuoro-
vaikutuksella ja ulkoisella markkinoilla suoraan asiakkaille. (Lahtinen & Isoviita 2007,
40.)

Palvelupaketti on kokonaisuus useista palveluista, joita palveluyritys markkinoi. Palvelu-
paketti on koottuna aina ydinpalvelun ympadrille. Asiakkaan Kkiinnostus ja hyotyminen
ydinpalvelusta nousee esille vasta, kun suunnitelluilla oheispalveluilla ympéroidaan ydin-
palvelu. (Lahtinen & Isoviita 2007, 42.)

Tilitoimistossa palvelupaketit koostuvat peruspalveluista, kuten esimerkiksi peruskirjanpi-
dosta ja palkanlaskennasta. Palvelupaketit ovat raataloitavissd kunkin yrityksen tarpeen
mukaisiksi. Rataloidyt palvelupaketit muodostetaan valinnaisten ja oheispalveluiden tar-

peen mukaan.

Palvelupaketin rakentamisella on tarkoitus pyrkia luomaan myonteisia kokemuksia asiak-
kaille, jopa eldmyksen tunteita ennen kuin he edes kayttavat ydinpalvelua tai jopa sen ai-
kana tai kayton jalkeen. Kaikissa vaiheissa mainittuna tuotetaan koko ajan myos liitdnnéis-
palveluja. Kokemukset perustuvat yleensd liitdnnaispalveluihin. (Lehtinen & Niinimaki
2005, 39.)

Palvelun laatu on palvelujen tuotantoprosessien kaikissa vaiheessa arvioinnin kohteena
asiakkaalla. Ydintuotteesta ja oheispalveluista asiakas saa muodostettua itselleen luotetta-
van kuvan, mutta palvelun laadusta asiakkaalle muodostuu laatumielikuva. (Lahtinen &
Isoviita 2007, 45.)

Kaikkien palveluiden on syyté olla tasalaatuisia sekd harmonisia kokonaisuuksia keske-
nadn, kun puhutaan palvelupaketista. Lahinna tuotantostrategisesta nakokulmasta tarkastel-
tuna yritys joutuu pohtimaan, mitd kaikkea se itse tuottaa vai ostaako toiselta yritykselta.
Tatd asiaa el asiakas tiedd, eika asiakas ole valttdmatta kiinnostunut palvelun alkuperéises-
ta tuottajasta. Tdman vuoksi laatukriteerien on taytyttdva joka osiostaan palvelupaketissa.
(Lehtinen 2002, 76.) Raatikainen lisad, ettd palvelustrategiassa on kaikkien osien oltava

yhteensopivia ja niiden on tuettava toisiaan. Tarkeimmat osatekijat palvelustrategiassa on-
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Kin juuri yhteen sovitettaessa asiakaskohderyhmat, itse palvelut sekd niiden tuki tuotteet ja

palveluympéristd, jossa palveluprosessi tapahtuu. (Raatikainen 2004, 83.)

Useista osista palvelua kehitettdessa kokonaisuudeksi, kutsutaan palvelun tuotteistamisek-
si. Tuotteistamisen ldhtokohdaksi on tunnettava asiakkaiden tarpeet seké asiakkaiden mie-
liin tavoiteltava asema. Ne tuodaan ilmi liikeideaksi muotoiltuna tai palveluajatuksena yri-
tykselle tavoiteltavien kohderyhmien seka niiden tarpeiden etta niiden arvostamien koke-
muksien mukaisesti. Sisalto tarjottavassa palvelussa on eriteltynd palveluajatuksessa. Pal-
velun tuottaminen ja toteuttaminen on my6s méaériteltynd k&ytannossé. Palveluajatuksen
sisdltd on jokaisen yrityksessa palvelua tuottavan tarked ymmartaa ja hyvaksya. Myos yh-
teensopivuutta on oltava osatekijoiden kesken palveluajatuksessa, kuten seuraavassa kuvi-
0ssa on kiteytettynd. (Ld&msa & Uusitalo 2012, 100 — 101.)

Kohderyhmén tarpeet ja arvostukset

Y hteenso-
pivuus

Palvelun sisaltd Palvelun tuottamistapa

KUVIO 1. Palveluajatuksen osatekijat (mukaillen Ldmséd & Uusitalo 2012, 101.)

Yrityksen siséisen asiakkuusketjun toiminnan sujuvuus on edellytyksena palveluprosessin
onnistumiselle, jolloin sen toimijat eli tyontekijat vastaavat omilla tyovaiheillaan siihen.
Tyontekijat muodostavat palveluprosessiketjun, jolloin he ovat myos toistensa palveltavis-
sa yhté& hyvin asiakkaana. Jokaisen tydpanoksella on merkityksensa palvelun etenemiseen.
(Raatikainen 2004, 83.)
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4.3 Asiantuntijapalvelun ydinosaaminen

Yrityksessa ydinosaaminen voi muodostua eri aloilta, kuten tuotanto, rahoitus, markkinoin-
ti, hallinto, tuotekehitys, innovaatioiden synnyttdminen tai hankinta. Asiakas ei kuitenkaan
osta pelkan ydinosaamisen perusteella, vaan ostaa omien tarpeiden ja mieltymysten mu-
kaan. Yrityksen sisdiset tekijat luovat ydinosaamisen, joita ovat resurssit ja kyvyt. Niiden
avulla ydinosaamista voi kehittdd. Kilpailuetua yritykselle on yrityksen oma markkinointi-
paketti, joka on ainoa laatuaan oleva tuote tai palvelu, matala hinta tai jokin toinen sen
parempi markkinoinnillisuus. (Rainisto 2006, 27.)

Palveluorganisaatiossa juuri ydinpalvelu on térkein syy sen olemassaololle. Ydinpalvelua
on vaikea erilaistaa kilpailijoihin nédhden, jos niiden tarjoamat ydinpalvelut ja -tuotteet ovat
samantyyppisid. (Ldmsa & Uusitalo 2012, 102.) Lehtisen ja Niinimden mielesta tuotteiksi
asiantuntijapalveluja ei yleensa kutsuta, joten osaamisen myyminen ei ole koettu tuotteena,
jota myydaan. Tuote mielletddn yleensa joksikin tavaraksi, joka on standardoitu. (Lehtinen
& Niinimaki 2005, 9.) Lehtinen puolestaan sanoo, etta tavara, tukipalvelut ja tietopalvelut
ovat asiantuntijapalveluiden palveluosien eri koosteita. Koska kyseessé on palvelupaketin
eli kokonaisuuden myynnisté asiakkaalle, on asiantuntijapalvelun myyjélla jo kasitys asi-
akkaan tarvitsemaan tavaraan tai palveluun asiakkaan tullessa ostamaan haluamaansa.
(Lehtinen 2002, 79.)

Toimeksiantajan tilitoimiston ydinpalvelu koostuu kuukausikirjanpidosta ja siihen sidok-
sissa olevista kausiverojen ilmoituksista verottajalle, palkanlaskennasta, tilinpaatoksista ja
veroilmoituksista. Ydinpalvelua on liséksi sahkdinen osto- sekd myyntireskontra, mikali
asiakkaalla on osto- ja myyntilaskuja suoritettavana. Lisdpalvelua ovat vuosi-ilmoitukset
vakuutusyhtidille ja verottajalle, kausiverojen laskenta, kausiveroilmoitusten hoitaminen
verottajalle, ilmoitukset vakuutuksista palkanlaskennassa, kirjanpidon jaksotukset ja véliti-
linpadtds jaksotukset. Oheispalveluita ovat kustannuspaikkalaskenta, toimintolaskenta,

budjetointi ja investointien suunnittelu.
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5 MARKKINOINTISUUNNITELMAN ALOITTAMINEN

Markkinointisuunnitelman vaiheet ovat jaettu eri vaiheisiin. Vaiheiden avulla jarjestelmél-
linen ja aikataulutettu toiminta on aloitettavissa ennen toimintavuotta. Laht6kohta-
analyysien avulla selvitetdan yrityksen ja toimintaympariston nykytila ja tulevaisuuden
tavoitteiden mahdollisuudet. Markkinointistrategia on yrityksen vision mukaisesti luotava.
Markkinointistrategian mukaisesti asetetaan markkinoinnin kokonais- ja vélitavoitteet. Sen

avulla suunnitellaan kdytdnnon toimintaohjelma. (Raatikainen 2004, 60.)

Lahtokohta-
analyysit
Seuranta Strategian
1 luominen

Liikeidea llz

Markkinoin- —> Tarve/hyoty asiakkaalle PN Tav0|tte_|den
nin toteutus Almiio t asettaminen
siakkaa
Palvelut

Toimintatavat

‘ \

Aikataulu ja Markkinoinnin
budjetointi toimintaohjelma

KUVIO 2. Markkinoinnin suunnitteluprosessi (mukaillen Raatikainen 2004, 60.)

5.1 Lahtokohta-analyysit

Yrityksen liikeidea on perustana markkinointisuunnitelman suunnitteluprosessille. Silloin
selvitetddn lahtokohta-analyysien avulla nykytilaa ja tekijoita yrityksestd seka niiden vai-
kutusta tulevaisuudessa yrityksen menestymiselle. Lahtokohta-analyysien avulla on lii-

keidea paivitettdvissa ajan haasteisiin sopivaksi. Analyysien avulla saa selkeytettya yrityk-
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sen toimintaympariston kehitystd sekd kehityksen avulla pédésee hahmottamaan mahdolli-
suuksien ettd haasteiden uudet kuviot markkinoinnissa. Lahtdkohta-analyysit auttavat kar-
toittamaan ulkopuolisia tekijoitd, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan seka siséista tilan-

netta yrityksessa. (Raatikainen 2004, 61.)

Lahtokohta aloittavalla tilitoimistoyritykselld on olla séhkdisten tilitoimistopalvelujen tuot-
taja, joka ei sitoudu vain yhteen tiettyyn asuinpaikkakuntaan vaan laajempaan alueeseen.
Yritys voi tuottaa asiakkailleen palveluita, joille on kysyntda. Palveluilla voidaan vastata
asiakkaiden tarpeisiin nykyaikaisten tiedonsiirtojen tapahtumilla nopeasti. Kilpailijoita on
paljon, mutta niista vain osa markkinoi itsedan sahkoisesti. Harvemmilla tilitoimistoilla on
kattavat kotisivut. Pienilla tilitoimistoilla on yleisemmin nékyvilla pelkat yhteystiedot in-
ternetissd ja heiddn markkinointinsa tapahtuu harvakseltaan sanomalehti-ilmoittelulla.
Muutama poikkeus pienista tilitoimistoista on ottanut sdhkoiset markkinointimahdollisuu-
det kayttoon. Toimeksiantajan tilitoimisto asiantuntijapalveluiden tuottajana ja sen hyvalla

palvelualttiudella on mahdollisuutta erottautua Kilpailevista tilitoimistoista.

Strategiatasolla on ulkoinen markkinointi kaynnistettdva suunnittelemalla miten aloitetaan
markkinoiden analysointi. Markkinoiden analysoinnin on kytkeydyttavé organisaation stra-
tegisen suunnittelun kanssa vahvasti yhteen. Koska markkinoiden analysoiminen on erit-
tain laaja kokonaisuus, joudutaan silloin syvallisesti kdymaan l&pi toimintaympéristoa ja
sen tapahtuneita ja tulevia tapahtuvia muutoksia. Siksi ymparistdanalyysi kartoitetaan sek&
makro- ettd tehtavaymparistdanalyyseistd. Yleiset muutokset, kuten lainsdadantd ja kehi-
tykset tyévoiman saatavuudessa ja markkinoiden rakennemuutokset sek& maarélliset muu-
tokset kysynndssa saadaan selvitettyd makroanalyyseilld. Markkina- ja asiakasanalyysit,
kuten myos kilpailija-analyysit ovat tehtavaymparistdanalyyseja. Asiakaspotentiaali mark-
kinoilla seké asiakasryhmét saadaan arvioitua markkina- ja asiakasanalyysien avulla. Kil-
pailijoiden strategiset valinnat, eri asiakaskohderyhmat, tuotteet, palvelut ja toimintatavat
selvitetdan kilpailija-analyyseill4. N&din organisaatio saa omasta ulkoisesta ja sisdisesta ym-
péristostadn vankan tuntemuksen, jotta se voi valita itselleen oikeat asemointikriteerit.
(Hollanti & Koski 2007, 31.)

Lahtokohta-analyysisséd ulkoisia analyysejd ovat ympérist0-, kilpailija- ja markkina-

analyysit. (Raatikainen 2004, 61.) Niinimaen mielesté ulkoisella analyysilla olisi tarkoitus
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oppia tulkitsemaan ja tunnistamaan trendejé seké niiden vaikutusta asiantuntijayritykseen.
Trendi voidaan kokea toisessa asiantuntijayrityksessa uhaksi, kun taas toinen asiantunti-

jayritys voi kokea sen mahdollisuudeksi. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 69.)

5.1.1 Ymparistbanalyysit

Ymparistoanalyyseilld pystytddn selvittdmaan muutoksia, jotka tapahtuvan yrityksen ym-
péristossa, sekd ennakoimalla niihin, miten ne vaikuttavat yrityksen liiketoimintaan. (Raa-
tikainen 2004, 61.) Anttila ja lltanen jatkavat tahan, ettd yrityksen ympériston muutoksiin
reagoimalla yritys yllapitaa kilpailukykyaan markkinatilanteessa. Tiedonhankintajarjestel-
man avulla yritys kykenee seuraamaan jatkuvasti muutosten tarkeimpié tekijoitd. Tama

auttaa yritysta pysyméan joustavana ja kilpailukykyisend. (Anttila & Iltanen 1998, 67.)

Kilpailuympaéristo seké siiné tapahtuvat muutokset vaikuttavat yrityksen tavoitteisiin. N&in
organisaatiossa kaynnistyy uudelleenarviointi tavoitteille sitd mukaa, kun asiakkaat esitta-
vat toiveitaan. Ndin asiakas- ja kilpailuymparisto, jotka ovat voimatekijoitad organisaation
ulkoisessa toimintaympadristossa, vaikuttavat markkinoinnin uudistamisen johtamiseen.
(Hollanti & Koski 2007, 167.)

Ymparistéanalyysien kohteita ovat perinteisesti asiakaskunta, kilpailevat yritykset ja ylei-
nen taloustilanne ulkoisesta ymparistostd katsottuna. My0s siséistd toimintaymparistéa
tutkitaan yrityksen organisaatiorakenteen kannalta seké yrityksen omaa kulttuuria, millai-
set arvot ja asenteet siind vallitsevat ja millaisia voimavaroja, taitoja tai muita resursseja se
kykenee kayttamadn. (Anttila & Iltanen 1998, 67-68.) Lehtinen ja Niinimé&ki sanovat, kun
ympdristfanalyysillad halutaan tunnistaa mahdollisia trendeja, olisi valittava jo alussa yri-
tyksen vaikutusmahdollisuuksien ulkopuolisia muuttujia seurattavaksi, joita on laajassa
ympadristossd. Naitd kontrolloimattomia ympéristémuuttujia ovat sosiodemograafiset, ta-

loudelliset, teknologiset ja juridiset muuttujat. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 70.)
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5.1.2 Kilpailija-analyysit

Kilpailija-analyysilla saadaan selvitettya yrityksen markkina-asema kokonaismarkkinoihin
néhden seké& yrityksen imago kilpailijoiden keskuudessa ettd vahvuudet ja heikkoudet Kil-
pailijoilla. (Raatikainen 2004, 61.)

Kilpailija-analyysilla otetaan selvéé kilpailijoista ja niiden markkina-asemista. Markkina-
asemat on jaotettuina tuotteiden ja markkinoiden osa-alueisiin. Kilpailijoiden tuotteita ver-
rataan yrityksen omiin tuotteisiin, seka kartoitetaan niiden etuja ja haittoja. Myos kilpaili-
joiden tunnettavuutta seké asiakasmielikuvia vertaillaan ja suhteutetaan yrityksen omiin
toimintoihin. Vertailussa opitaan tunnistamaan erilaisia markkinointistrategioita, joita kil-
pailijat kayttavat ja pohditaan, millaisia ovat kilpailijoilla taloudelliset seka toiminnalliset
voimavarat. Tutkailtavana ovat kilpailijoiden suuntautumiset, ettei oma yritys kilpailisi
samoilla markkinoilla. (Anttila & lltanen 1998, 337-338.)

Mikali yritykselld on toimintaa usealla alalla yhtdaikaisesti, on sen vaikea lokeroitua kil-
pailijoihinsa n&hden, koska yrityksen toimialat luovat suuren méaarén kilpailijoita sille. Sil-
loin yrityksen voi olla erityisen vaikeaa toimia tehokkaasti sen yhdelldkaan toimialalla.
Samalla toimialalla olevat kilpailijat eivat ole pelkastadn vaikuttamassa kilpailutilantee-
seen, vaan my0s muilla toimialoilla olevat yritykset, jotka ovat sidoksissa organisaation
kanssa. Tamén vuoksi organisaation toimialan ulkopuoliset muutokset vaikuttavat yhtaikaa
samanlaisilla toimialoilla toimiviin organisaatioihin. Markkinoilla parjatdkseen on yrityk-
sen kyvyilla merkitysta tulla hyvin toimeen muuttuvien ulkopuolisten tekijoiden kanssa.
(Hollanti & Koski 2007, 42-43.)

Yrityksen on viisainta seurata ja analysoida saman alan toimijoiden tekemista, jotka kilpai-
levat paikallisesti yrityksen kanssa. Kilpailijoitaan analysoitaessa huomio kiinnitetdan
oman yrityksen reagointikykyyn kilpailutilanteiden muutoksissa. (Hollanti & Koski 2007,
46.)

Toimeksiantajan tilitoimiston kilpailijoita ovat esimerkiksi Turussa toimivat auktorisoidut
pienet tilitoimistot, joissa tyoskentelee 1-10 henkil6d. Markkinointi nékyy eri tavoin néiden

tilitoimistojen kesken. Tilitoimistojen henkil6resurssit vaikuttavat valittémasti markkinoin-
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tiin, joten hieman isompi tilitoimisto nakyy voimakkaammin laadukkaammilla kotisivuil-

laan.

5.1.3 Markkina-analyysit

Markkina-analyysien avulla saadaan selvitettyd, vastaavatko yrityksen tuotevalikoimat ja
tuotelajitelmat asiakkaiden tarpeita. (Raatikainen 2004, 61.) Anttila ja lltanen kertovat, etta
markkina- ja asiakasanalyyseja kutsutaan tehtdvaymparistoanalyyseiksi. Markkina-
analyysin kohteina selvitetdan asiakasjoukkojen méaréaé ja jakaumaa asiakaskohderyhmilla
yrityksen toiminta-alueella. Myos asiakaskohderyhmien keskiostosta sekd segmenteittéin
selvitetddn markkinoiden suuruutta. (Anttila & Iltanen 1998, 337.) Raatikainen liséa, etta
markkina-analyysilla selvitetddn, mitd ovat yrityksen lahimenneisyyden, nykytilanteen ja
tulevaisuuden menestystekijat. (Raatikainen 2004, 65.)

Toimeksiantajan tilitoimiston markkina-alue sijoittuu pé&éosin Varsinais-Suomeen, jossa
paikkakuntia on lahes kolmekymmentd, joten yritykselle tulee 16ytymaan yritysasiakkaita
ja alan kilpailijoita. Kuitenkaan markkina-alue ei valttdmatta ole rajoitettavissa Varsinais-
Suomen alueeseen, koska yritys tarjoaa sahkoisia taloushallinnon palveluja. Paikallisille
yrittdjille keskitetty markkinointi sanomalehtien vélityksella edesauttaa potentiaalisten

asiakkaiden saamista toimeksiantajan tilitoimistolle.

5.2 Sisaiset analyysit eli yritysanalyysit

Yrityksen siséisen tilan perustavat asiat tulisi olla yrityksen johdolla kaytettavissa. Naméa
asiat tulee selvittaa sisaisten analyysien avulla, jotka keskittyvét osaamiseen ja resursseihin

omassa organisaatiossa. (Anttila & lltanen 1998, 335.)

Siséiselld analyysilla markkinoinnissa tutkitaan kattavasti ja systemaattisesti organisaation
markkinointitoimintoja. Tutkimuksella selvitetddn kontrolloitavia muuttujia markkinoin-
nissa, kuten eri yhdistelmia Kilpailukeinoista markkinoinnissa. Ennen kuin varsinaista
markkinointisuunnitelmaa laaditaan, olisi hyvé tehdéa siséinen ja ulkoinen analyysi yhtéai-

kaisesti. Aloittelevan yrityksen tulokset analyysien mukaisesti painottuvat Idhinna suunni-
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telmiin, kun taas yritys, joka on ollut kauan markkinoilla, voi analysoida toimintaa, joka on
jo toteutunut. (Lehtinen & Niiniméki 2005, 67.) Raatikainen sanoo, etta yritysanalyyseilla
selviad yrityksen oma tila silla hetkelld, kun markkinoinnin suunnittelua tehdaan. (Raati-
kainen 2004, 61.)

Yritysanalyysin keskeisimmat tutkimukset pohjautuvat yrityksen omiin siséisiin resurssei-
hin ja sen kilpailukykyyn Kilpailijoihin verrattuna seka taman hetken ettd ennustettavissa
oleviin kehittdmissuuntauksiin. Nailla asioilla saa selvitettya yrityksen heikkoudet ja vah-
vuudet, joiden vaikutuksilla on merkityst4 toiminnan menestymiseen. Naihin asioihin pe-
rustuen, selvenevéat yrityksen Kkriittiset menestystekijat, jotka vaikuttavat tulevaisuuden
menestymiseen. (Anttila & lltanen 1998, 336.)

Yrityksen perustoimintoja, kuten markkinointia, tuotekehitystd, tuotantoa, logistiikkaa,
henkildstod, johtamista ja taloutta tarkastellaan yritysanalyysin avulla. Perusajatuksena on
kayda yksityiskohtaisesti lapi yrityksen liikeideaa nykytilanteessa. (Raatikainen 2004, 67-
68.)

Pienen yrityksen resurssit rajoittavat markkinoinnin toimintoja. Siksi toimeksiantajan tili-
toimiston tulee markkinoida asiantuntijana taloushallinnon palvelujen tuottajana. Talous-
hallinnon asiantuntijuus, kokemus, koulutus ja palvelualttius tulee tuoda esille luotettavana

ja osaavana toimijana.
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6 ALOITTAVAN YRITYKSEN MARKKINOINTISUUNNITELMA

6.1 Toimintasuunnitelma

Markkinoinnin suunnittelu on yrityksen strategiseen suunnitteluprosessiin sisaltyva osa-
alue. Yrityksen markkinoinnin strategisella suunnittelulla sovitetaan yhteen organisaation
tavoitteet, resurssit, osaaminen ja markkinoiden muuttuvat mahdollisuudet. (Hollanti &
Koski 2007, 29.) Anttila ja Iltanen lis&avét, ettd suunniteltaessa markkinointia ja tehdessa
markkinointisuunnitelmaa, on suunniteltavien markkinointitoimintojen yldskirjaaminen
selventavinta. Suunniteltavat markkinointitoiminnat jaetaan seuraaviin osiin, kuten toimin-
nalliseen, toiminta-alueelliseen osaan, vastuunalaiseen osaan sek& aikataulun mukaiseen

muotoon ja jarjestykseen. (Anttila & Iltanen 1998, 365.)

Aloittavan tilitoimiston markkinointisuunnitelman yleisenad tavoitteena ovat asiakkaiden
hankinta, nédkyvyyden luominen ja erottautuminen Kilpailijoista. Asiakkaiden hankkimi-
seksi on tiedettédvé segmentti, johon yritys kohdistaa markkinointinsa. Aloittavan tilitoimis-
ton segmenttiin kuuluvat erilaiset yhdistykset, pienet sdatiot, pienet osakeyhtiot, avoimet
yhtiot ja toiminimet. Yritys joutuu ottamaan huomioon jo segmentoidessa asiakkaitaan,
ettd ne ovat pienié toimijoita eika se voi ottaa esimerkiksi konserneja asiakkaakseen. T&ssé
vaikuttaa yrittdjan kokemattomuus konserniyrityksistd. Toimeksiantajan tilitoimistolle riit-
taa noin viisi pienta yritysta asiakkaaksi, jolloin se pystyy palvelemaan jokaista asiakasyri-
tystaan omilla resursseillaan. Pienen aloittavan tilitoimiston on syyta paneutua markkinoin-
tiin huolella tdmén hetkisen Suomen vaikean taloustilanteen vuoksi. Hyva markkinointi-
suunnitelma auttaa varautumaan tulevien vuosien taloudellisiin vaihteluihin. Tilitoimisto
itse yrityksend joutuu muiden yritysten mukana tasapainoilemaan oman kannattavuuden

takia.

Kaytannosséd markkinoinnin suunnittelun keskeiset kysymykset ovat: kuka, mitd ja milloin
tekee? Markkinoinnin vuosisuunnitelmassa on oltava yksityiskohtaisesti selvitys edellisista
kysymyksistd, vaikka muutoin ne voi selvittdd jo yrityksen toimenkuvista ja organisaa-
tiokaaviosta. (Anttila & Iltanen 1998, 365.) Hollannin ja Kosken mukaan suunnitelmata-

solla tulee korostumaan tulostavoitteiden asettaminen markkinoinnissa. Vuosisuunnitelman
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mukaisesti tulostavoitteet on asetettava selkeiksi ja mitattaviksi, koska markkinointibudjet-
ti laaditaan samanaikaisesti. Markkinoinnissa olevilla kampanja- ja toimenpidetasoilla on
tehtdva tarkka aikataulu keskeisille toimenpiteille. Toteuttamisessa olevat vastuuhenkil6t
on oltava nimettyina. (Hollanti & Koski 2007, 29-30.)

Toimeksiantaja tilitoimistoyrittajand haluaa kaynnistad markkinointinsa mahdollisimman
pienelld budjetilla, joten markkinoinnin eri asioita tuli kayda lapi eri nakékannoilta. Siksi
markkinointisuunnitelman tulisi olla selked ja toteutettavissa. Tavoiteltaviin padmaariin,
kuten yrityksen tunnetuksi tulemiseen ja asiakkaiden saamiseen, olisi p&éstava. Toimek-
siantajan tilitoimiston markkinoinnin strategisena tavoitteena on perustaa tilitoimistoyritys,
jolle tulisi kannattavaa liiketoimintaa ja joka kasvaisi tulevaisuudessa osakeyhtiomuotoon.

Markkinoinnissa kaytetaan yritysasiakkaiden segmentointia apuna.

Markkinoinnin yksityiskohtaiset tavoitteet ovat yrityksen tunnettavuuden kasvattaminen,
oman brandin rakentaminen, asiakkaiden I6ytdminen ja liiketoiminnan hyva aloittaminen.
Markkinoinnilla on tarkoitus houkutella asiakkaita kiinnostumaan yrityksesté ja ottamaan
siité lisad selvaa. Talloin yritykselld on jo oltava jonkinlaista ndkyvyytta ja vaihtuvaa sisal-
tomarkkinointia verkossa. Kun yritys ottaa markkinointiinsa mukaan sosiaalisen median
hyodyt, niin sen tulee oppia l6ytdaméaan ja aktivoimiaan sitd kautta asiakkaansa ja erilaisin
keinoin. Tasaisin valiajoin yritt4jan tulee seurata markkinoinnin tehokkuutta ja kehittaa sita
lisdd seka mahdollisesti korjata erisuuntaan. Mainonnan suunnittelua ja toteutusta pitaa

kehittdd olemassa olevilla keinoilla ja osata yhdistda ne saman bréandin alle.

Alan trendit ja kehityssuunnat

Séhkdoistyminen ja tietojarjestelmien kehittyminen ovat vaikuttaneet yritysten toimintaym-
paristoon. Tilitoimistojen toimintaymparistd on muokkaantunut koko ajan sahkoisempéan
muotoon. Erilaisilla talousohjelmistoilla on ollut vaikutusta yritysten erilaisten talousasioi-
den hoitamisissa. Pienet yritykset hoidattavat talousasioitaan tilitoimistoilla. Keskisuuret ja
suuret yritykset hoitavat taloushallintoaan useimmiten itse. Tilitoimistojen palvelujen

muuttaminen séhkoiseksi vaikuttaa tilipalvelujen kehittdmiseen asiakkaille sopiviksi.
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Tilitoimistot eivat viela ole tottuneet markkinoimaan itsedén voimakkaasti sahkoisissé ver-
koissa eivatka ole kokeneet voivansa markkinoida sosiaalisessa mediassa. Toimeksiantajan
tilitoimistolle suunnitellaan alan toiminnalle sopiva nédkyvyys sahkdisten verkkojen avulla
ja avataan omat paikat sosiaaliseen mediaan. Panostetaan alusta alkaen markkinointia leh-
timainonnan lisaksi internetiin, koska uusien yritysten perustajat ovat sukupolvea, jotka
etsivat tietoa internetin kautta. Kun yritys saa asiakaskontakteja ja pystyy kasvamaan osa-

keyhtidksi niin markkinointia lisataén edelleen monin eri tavoin internetiin.

6.2 Markkinoinnin toteutus

Tassa tapauksessa markkinointijohtajan tehtdvand on ohjata ja seurata markkinoinnin to-
teutusta. Markkinoinnin toteutuksessa on johto osallisena esimerkiksi yhdessa kenttamyy-
jan tai myyntipaallikon kanssa tekemalla myyntikéynteja tai kutsumalla koulutus- ja semi-
naarimatkoille yrityksen avainasiakkaita. Organisaation mukaisesti tyonjako vaihtelee
suunnittelussa ja toteutuksessa. Toimenpiteitd on helpompi toteuttaa, kun suunnitelma on
tehty hyvin ja ndin on mahdollisuuksia tehdd muutoksia markkinoinnissa. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 46.)

Markkinoinnin toteuttaminen jaetaan sisdiseen markkinointiin ja ulkoiseen markkinointiin.
Markkinoinnillinen liikeidea ndkyy tuotteessa, hinnoittelussa, markkinointikanava- ja vies-
tintdratkaisuissa. Naméa perusvalinnat toteutetaan kdytanndssa erilaisten toimenpiteiden
avulla. Jakamalla markkinoinnin toteutus kahteen osaan, pyritddn varmistamaan perusva-
lintojen toimivuus sisaisen markkinoinnin avulla. Ulkoisilla markkinoilla kohdeasiakkaille
tuodaan tietoon toteutetut tuotteet, jotka on tarkoitus saada vietya tavoiteltaviin kauppoi-
hin. Siséisella markkinoinnilla voidaan vaikuttaa vain siind tapauksessa, ettd on myos ul-
koista markkinointia olemassa. Ulkoisen markkinoinnin avulla voi luoda odotuksia yrityk-
sen toiminnalle. Jos odotukset eivat vastaa kyseisen yrityksen palveluita kokeilevaa asia-
kasta, ilmenee vain pettymyksia eiké asiakassuhdetta, jota tavoitellaan, synny ollenkaan.
Siksi on tarkedd, ettd yhteensopivuus sisaisell& ja ulkoisella markkinoilla toimii taydellises-
ti. Eli yritys voi luvata vain sen verran, kuin sen toiminnalliset tekijat ja tuotteet pystyvat
toteuttamaan. Ulkoisen markkinoinnin luomilla odotuksilla sisdisen markkinoinnin toimin-

nan tasoa on varmistettava asiakassuhteen jatkumiseksi. (Rope 1995, 289-290.)
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Yrityksen markkinointisuunnitelmalla tarkoitetaan ulkoisen markkinoinnin suunnitelmaa.
Ulkoisessa markkinoinnissa markkinointitoimenpiteet tahdatdén asiakaskohderyhmiin ja
sidosryhmiin. Siséisella markkinoinnilla luodaan edellytyksid, ett4 ulkoiset markkinat toi-
mivat tavoitteellisesti ja varmistetaan onnistuminen markkinointitoimenpiteissa. Né&in
myos yrityksen koko henkil6kuntaa tulee ohjata toimimaan markkinointikeskeisesti. (Hol-
lanti & Koski 2007, 26.)

Yrityksen koon mukaisesti tulee pienenkin yrityksen olla perillda markkinointisuunnittelus-
ta. Markkinointisuunnitelma antaa yritykselle sen omien resurssien mukaiset puitteet, mita
se voi markkinoinnissa tehda. Tama auttaa pienta yksityisyrittdjadd hahmottamaan, mité
kaikkea markkinointi on ja mitd sill4 voidaan saavuttaa. Yrittdja joutuu itse valitsemaan,

mit& markkinointikeinoja haluaa yrityksessaan kayttaa.

Toimeksiantajan tilitoimiston markkinointisuunnitelmaan on otettu huomioon taman pai-
van markkinoinnin tehokkaita keinoja. Tilitoimistokin voi olla vakavasti otettava yritys,
vaikka se olisi mukana sosiaalisessa mediassa. Asiasisallolla on suurin merkitys yrityksestéa
luotavasta mielikuvasta. Pysyva lasnéolo sosiaalisessa mediassa on yksi vaylé asiakassuh-
teiden luomiseen ja hoitamiseen. Rakentamalla verkostoja nettiin eri yrityskumppaneiden
kanssa ja luomalla keskustelupalstoja yrityksen kotisivuille, saa aktivoitua asiakkaita. So-
siaalisen median strategia kannattaa tehdd markkinoinnin strategian tueksi. Talla yritys

padsee aloittamaan oman siséallon tuottamisen omilla aiheillaan.

Markkinoinnin toteuttamisessa luodaan yritykselle positiivinen ja asiantunteva profiili.
Profiilin luomiseksi on oltava laajaa nakyvyyttd, jotta asiakkaat 16ytavét yrityksen. Profiili
on saatava erottumaan kilpailijoista. Jo mainostamiset huomiota herattavasti saattaa jaada

asiakkaille mieliin.

Toimeksiantajan tilitoimistolle on suunniteltu oma logo, jota kdytetddn markkinoinnissa ja
mainonnassa mukana. Seuraavassa kuviossa on toimeksiantajan tilitoimiston oma logo,
jota yrittdja saa kayttdd mielenséd mukaan haluamillaan vaihtoehdoilla (LIITE 1). Opinnay-
tetyon toimeksiantaja antoi vapaat k&det logon suunnittelemiseen ja toivomuksena oli

mahdollisimman selked logo. Logon kuvaksi valikoitui kissa, koska toimeksiantajalla on
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kolme omaa kissaa ja logosta taytyi nékya jotain persoonallista. Pddasiassa logo on kissa
helmitaulua kokeilemassa. Logo on muunneltavissa teksteineen, kehyksineen ja véreineen.
Logo toimii seké varillisena ettd mustavalkoisena. Logo on suunniteltu viemaén asiakkaan
huomion kuvan kautta yrityksen nimeen. Nimessa on ytimekkaéasti tieto, mista palveluista
on kysymys.

TOIMEKSIANTAJAN

TILITOIMISTOPALVELUT

KUVIO 3. Toimeksiantajan tilitoimiston logo

Toimintaympériston muutokset seké aukaisevat uusia mahdollisuuksia seka pienentévét
litketoiminnan erilaisia edellytyksia. Téana paivana hyvin kaupaksi menevé tuote tai palve-
lu, voi jo huomenna olla vanhentunut. Markkinointikanavan ennen toteutettu tapa voi me-
nettdd mielekkyytensa asiakkaiden silmissd, koska yleinen kehittyminen vaikuttaa siihen.
Markkinointi on siis toiminto, joka on dynaamista, elden organisaation toimintaympariston
kanssa vuorovaikutuksessa. (Hollanti & Koski 2007, 166.)

Jotta markkinat onnistuisivat, on organisaatiossa ratkaistava ne toimenpiteet, joiden avulla
tavoitteet voidaan muuttaa tuloksiksi. Markkinointitoimenpiteiden huolellisella suunnitte-
lulla on onnistumisen mahdollisuudet, koska silloin organisaatiolla on kykyja toteuttaa
markkinointia. Organisaation sisdisessa toimintaymparistossa voimatekijoitd ovat markki-

noinnin suunnittelu ja sen toteutus. Myos ulkoisen toimintaympariston voimatekijoita tulee
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organisaation seurata ja arvioitava, kuinka ne voivat vaikuttaa markkinointiin. P4dhuomio
on kuitenkin oltava sisdisen toimintaympériston voimatekijoissé. (Hollanti & Koski 2007,
167.)

Kuviossa 4 on selkeytettynd, miten markkinoinnin dynamiikka toimii.

Markkinoinnin Markkinoinnin
suunnittelu toteutus
A o Slsélserj o A
toimintaympariston
voimatekijat
Markkmomnm Markkinoinnin
tavoitteet tulokset
Ulkoisen
toimintaympériston v
v voimatekijat
_ _ Kilpailuymparisto
Asiakasympéristd / \

KUVIO 4. Markkinoinnin dynamiikka (mukaillen Hollanti & Koski 2007, 166.)

6.2.1 Markkinoinnin organisointi

Yritykselld on useita perustoimintoja, kuten hallintoa, tuotantoa, tuotekehitystd ja tutki-
musta sekd markkinointia. Koko yritykselle ja henkilékunnalle kuuluu kytkeytyminen

markkinointiin sen kaikissa toiminnoissaan. (Hollanti & Koski 2007, 24.)

Yksityisend pienyrittdjana yritt4ja itse vastaa kaikista yrityksen markkinoinnista. Markki-
nointia on tehtdva sen suuntaisesti, kuten on yrittdjalla tarkoitus kasvattaa yritystaan suu-
remmaksi. Mikali yritys kasvaa osakeyhtioksi on sill4 siind vaiheessa useampi henkil6

markkinoinnissa mukana.
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Markkinoinnin organisointi on markkinointijohdon tehtaviin kuuluvia asioita markkinoin-
nin tutkimusten ja suunnittelun liséksi. Tavoitteena on organisoinnilla saada tehokkaasti
hoidettua markkinointitoimintoja seka jakaa tyonjako tehtdvien mukaisesti ettd varmistaa
tulokset. Organisoidessa markkinoita on keskityttavé rekrytoimaan siihen oikeita ihmisia
sekd motivoimaan ja kouluttamaan henkilostoa ettd jarjestdmédén toiminnot kustannuste-
hokkaasti. (Bergstrom & Leppanen 2007, 45.)

Yrittaja voi ulkoistaa markkinointinsa jollekin markkinointiin perehtyneelle yritykselle tai
hankkia itse tietoja ja toimia markkinointisuunnitelman mukaisesti. Pienyrittajalla on ajal-
lisesti hankalaa ottaa selvaa markkinointiin liittyvista asioista, joten tietoja voi saada mark-

kinointia opiskelevilta henkildilta.

Markkinointip&allikko tai markkinointijohtaja on yleensa johtamassa markkinointiorgani-
saatiota ja hanelld on alaisinaan asiakkuus-, tuote-, mainos- ja myyntipaallikoita seké
myynninedistdjia ja myyjia. Markkinointitulosten ja tyoviihtyvyyden parantamiseksi on
markkinajohdollaan tehtdvanéd kehittdd motivointiin ja kannustamiseen keinoja, kuten
my0s suunnitella koulutusta ja osallistua rekrytoimaan henkilostod. (Bergstrom & Leppa-
nen 2007, 46.)

Mikéali markkinointia haluaa hoidattaa ulkopuolisen avun turvin, voi kysya siihen oppilai-
toksilta opinnédytetyontekijad. Opinndytetyontekija ei valttdmatta ole asiantuntija, mutta
oppii kylla opinndytetyota tehdessa ymmartamaan markkinointia eri ndkdkulmilta. Tasta

hyotyy seké yrittaja ettd opiskelija.

6.2.2 Markkinoinnin budjetointi

Budjetoinnilla suunnitellaan markkinoinnin kannattavuutta. Lopputulosta budjetoinnissa
maadritell&&n eri tavoin. Siind on jaettu eri vastuualueet joko koko yritykselle tai yrityksen
osalle. Budjetti on tavoitteen luonteisesti laadittu. (Anttila & lltanen 1998, 367.)

Koska markkinointi on osa yrityksen investoinneista, on se myds budjetoitava yrityksen
omaan talousarvioon eli yrityksen kokonaisbudjettiin. Markkinoinnin budjetointi on oma

erillinen toimintonsa yrityksen kustannuksissa. Kun budjetoidaan markkinointia, on sille
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vaihtoehtona menetelmig, joita ovat liikevaihdon mukainen budjetti, kilpailijoiden budjet-
tiin vertailtava budjetti, arvioitava budjetti, varojen mukainen budjetti ja budjetti tavoittei-
den mukaan. (Hollanti & Koski 2007, 52.)

Markkinoinnin budjetoinnissa on markkinoinnin tukitoimien kirjaaminen yleisinta. Kirjat-
tavat tukitoimet markkinoinnissa tarkoittavat erikseen kustannuksia, joita syntyy ilmoituk-
sista, asiakastilaisuuksista, esitteista sekd muista erilaisista toimenpiteistd. Markkinointi-
budjettiin ei yleensa lasketa siihen kaytettavad tydaikaa, kuten neuvotteluita sekd markki-
noinnin tukitoimien asioiden hoitamiseen. (Sipild 1996, 127.)

Toimeksiantajan tilitoimiston markkinointiin yrittdja haluaa panostaa mahdollisimman
pienelld budjetilla, mutta realistisesti. Vuodeksi markkinointiin on alustavasti varattu 1500

€, jonka maardssa voi joustaa tarvittaessa.

Yrittdja valitsee itse mieleisensé palveluntuottajan yrityksen Kotisivuille. Tassé on otettu
esimerkkitietoja Kkotisivuja tekevéstd yrityksestd nimeltd Nettikuiskaaja. Nettikuiskaaja
suunnittelee ja toteuttaa yritykselle kotisivut sen omalla sisallolldén. Peruskotisivupaketti
sisaltda sivuston maarittelyn, suunnittelun ja toteutuksen Artisteer-ohjelmalla, perustyyppi-
sen hakukoneoptimoinnin ja Louhen Webhotellin. Artisteer-ohjelmalla saa viisi sivua ja
Louhen Webhotelli viisi s&éhkdpostiosoitetta. (Hanhijoki, 2015)

Yritys voi mainostaa itsedan Varsinais-Suomesssa esimerkiksi Salon Seudun Sanomissa,
jonka kokonaistavoittavuus on 58 000 lukijaa. Sanomalehti ilmestyy seitseman kertaa vii-
kossa Salossa, Somerolla, Koskella, Paimiossa, Sauvossa, Kemidnsaaressa ja Raaseporissa.
(Salon Seudun Sanomat 2015)

Messuille osallistumismaksu on rekisterdintimaksu 50 € + ALV 24 %, joka siséltaa ndyt-
teilleasettajatiedotteet, ndytteilleasettajakortit ja yrityksen nimen ja linkin omille kotisivuil-
le tapahtuvan nettisivuilta. Néytteilleasettajan messuosaston vuokra méaraytyy neliéhinnan
mukaisesti. Messuosastolle on maaritetty minimikooksi nelja neliétd. (Turun messukeskus
2015) Seuraavassa taulukossa 2 on eriteltyn& Toimeksiantajan tilitoimiston markkinointiin

menevié kuluja.
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TAULUKKO 2. Markkinoinnin budjetti

Tuote Hinta (ilman alv 24 %)

Internetosoite 10 € + 1,50 €/kk

Peruskotisivupaketti 200 € + 10,00 €/kk

Kayton opastusta 99 €/1,5 tuntia

Adwords véliraportointi 10 €/kerta

Salon Seudun Sanomat 44 x | 173 €

100mm

Salon Seudun Sanomat tois- | 173 € - 15 %

toilmoitus

Rekisterdintimaksu messuil- | 50 € + alv 24 %

le

Messukulut (1/2) 4 m2 108 €/m2 = 216 € + alv 24
%

Kalustesetin vuokra 25 € +alv

Kaikki yhteensa + alv 1091,26 €

Otsakeilmoitus Salon Seu- | 96 € + alv = 119,04 €

dun Sanomiin 65 x 30mm

TAULUKKO 2. Markkinoinnin budjetti

6.2.3 Markkinoinnin aikataulu

Koska markkinointisuunnittelua tehddan kahdessa eri tasossa, kuten strategisella tasolla,
jolla tdéhdataan useiden vuosien p&ahén seké operatiivisella tasolla, jolla tehddan suunni-
telma vuodeksi kerrallaan. Strategisella tasolla valitaan tietoisesti keinot, joilla paastdan
paamaaraan. Operaatiotasolla toteutetaan kaytanndllisia toimia markkinoinnissa, kuten
toteuttamalla vaikka mainoskampanja. Kumpiakin tasoja tarvitaan, kun suunnittelun on
oltava pitkgjanteistd, koska tulokset markkinoinnissa saattavat ndkya vuosien padsta.
(Bergstrom & Leppéanen 2007, 43.)

Markkinoinnin vuosisuunnittelulla muodostetaan runko ja perusta suunnittelutoiminnalle
yrityksessa. Sen avulla on viikoittainen ja kuukausittainen toiminta kaytannolle perustana.
Vuosisuunnittelussa on kaytdssa erillisia suunnitelmia, jotka ovat eritasoisia. Ne voivat olla
esimerkiksi kampanjasuunnitelmia tai pikkutarkkoja myyntisuunnitelmia kuukausittain tai
viikoittain. Kaikki suunnitelmat kooltaan ja tasoiltaan nivoutuvat yhteen markkinoinnin

vuosisuunnitelman siséltoon. Aluksi vuosisuunnitelmalle on laadittava puitteet, jonka jél-
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keen niihin voi sisaltad yksityiskohtaisemmin selvitettdvat myyntisuunnitelmat, kampanja-
suunnitelmat, jakelusuunnitelmat ja mainossuunnitelmat sekd muita suunnitelmia. Markki-
noinnin vuosisuunnitelmassa on annettu kokonaisuudessaan perusraamit rahayksikkoina,
kappalemaarind ja painomittoina sekd kannattavuuden vaateet. (Anttila & lltanen 1998,
335-336.)

Toimeksiantajan tilitoimiston tavoite on saada viisi pienta yritysta asiakkaakseen, jolloin
mainostaminen pitaisi olla nakyvilla useissa medioissa. Mainostamiseen on varattu 600
euroa rahaa, jolla saa pienen mainostilan sanomalehdesté palveluhakemistosta toistona pari
kertaa. Taman vuoksi yrittdjan taytyy aukaista yritykselle omat Facebook-sivut, jotta
markkinointi olisi mahdollisimman edullista ja tehokasta. Ulkopuolinen toimija tekee yri-
tykselle omat Kkotisivut. Liséksi yritt4ja aloittaa blogi-sivujen pitdmisen yrittdmisesta.
Kaikki sivustot linkitetddn toisiinsa ja niiden muuttuvalla sisaltomarkkinoinnilla yritetdén
houkutella yritysasiakkaita kiinnostumaan yrityksesta. Yrittdjélle on tarkeaa, etta yrityksen
sivut ovat laadukkaat ja selkeét. Kotisivuista ulkopuolinen toimija tekee yritykselle sopivat
siten, ettd yrittdja itsekin pystyy niita tarvittaessa paivittamaan. Yrittdja haluaa luoda yri-
tyksestadn ammattitaitoista mielikuvaa osallistuen eri yrittdjien tapahtumiin. Ensimmaéinen
isompi tapahtuma on Turussa jarjestettavat Osaava Nainen-messut 23. - 25.10.2015. Sinne

yrittdja ilmoittautuu naytteilleasettajaksi toisen eri alan yrittdjan kanssa samalle osastolle.

Toimeksiantajan tilitoimistolle on tehty markkinoinnin aikataulu noin puoleksi vuodeksi.
Mikali yrittajaasiakkaita ei ole tarpeeksi liiketoiminnan kattamiseksi, pitad markkinointia

lisatd Googlen hakukonemarkkinointiin ja sanomalehtien palveluhakemistoihin.
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TAULUKKO 3. Markkinoinnin aikataulu

Tehtéava vko Tekija
Viestintdvirastosta internetosoite eli | 23 itse tai palveluntuottajan
domain-nimi kautta

Markkinoinnin suunnitelmat valmiik- | 24

Si

Kotisivujen toteutus 25 palveluntuottaja
Hakukoneoptimointia 25 palveluntuottaja/itse
Mainosten suunnittelu paikalliseen | 26 itse

sanomalehteen

Mainosten toteutus paikalliseen sa- | 29 itse

nomalehteen

Blogi yrittdmisesta 30 itse

Facebook-sivujen luonti yritykselle 30 itse

Yritysesittely paikallisiin sanomaleh- | 32 paikallisten lehtien toi-
tiin mittajat
IImoittautuminen messuille 32 itse

Blogin paivittdmista 33 itse

Facebook-sivujen péivitysta 34 itse

Néayttomainontaa bannereilla kump- | 35 palveluntuottaja
panuusmarkkinoijien sivuilla

Osaava Nainen  —-messut  23.- | 43 itse

25.10.2015

Asiakkaiden seurantaa Adwords vili- | 44 itse/palveluntuottajalta
raportista

Blogisivujen péivittamistd messuista | 44 itse

Facebookiin pdivittamista messuista | 44 itse

Mainos Salon Seudun Sanomiin 46 itse

Blogisivuille joulutervehdys 51 itse

Facebookin paivitysta 51 itse

6.7 Seuranta

Markkinoinnin seurannassa valvotaan saavutettuja tuloksia ja tehtyja toimenpiteitd lyhyen
ja pitkan aikavélin mukaisesti. Seurantaa tapahtuu valvomalla vuosittaista markkinointi-
suunnitelmaa seka suunnittelemalla pitkaaikaisia jatkotoimenpiteitd ja organisoimalla to-

teutusta. Toteutuneita toimenpiteitd ja tuloksia valvotaan saannollisesti, kuten joka kuu-
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kausi, ettd suunnitelmien muuttamista voidaan tehdd nopeasti, jotta saataisiin annettua vas-

tusta Kilpailijoiden markkinointiin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 47.)

Markkinointia ja sithen kuuluvien toimenpiteiden onnistumisia on olennaista suunnittelu-
prosessin ulkoisen markkinoinnin osuudelta seurata, jotta niihin voidaan vaikuttaa ja etté
niitd voidaan kehittda tarpeen mukaan. Koskaan ei voi tasmallisesti ennustaa, miten mark-
kinointi vaikuttaa, vaikka suunnittelu olisi ollut huolellista markkinointitoimenpiteiden
osalta. Koska asiakkailla odotukset kehittyvat seka kilpailuymparistd muuttaa muotoaan,
on jatkuvan toteutuksen seuraaminen tuloksellisen markkinoinnin kohdalta valttaméatonta.
Toteutuneista tapahtumista on otettava opiksi sekd reagoitava myos niihin. (Hollanti &
Koski 2007, 59.)

Koska sykli markkinoinnin suunnittelussa on kovasti nopeutunut viimeisen kymmenen
vuoden aikana, on seurantamenetelmienkin oltava tehokkaampia markkinoinnissa. Kam-
panjatasolla tulisi vahintaan analysoida ja seurata markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta.
Markkinoinnissa tavoitteiden ja aikataulun asettaminen helpottaa seurantaa. Seurannan
nékokulmasta tulisi ottaa huomioon markkinoinnin tavoitteet jo niiden alku asettelussa.
(Hollanti & Koski 2007, 59.)

Seuranta kohdistuu markkinoinnissa maarallisiin tavoitteisiin, kuten myynnin maaréan,
myyntikatteeseen, asiakasmaéariin sekd markkinaosuuksiin. Talléin seuranta laadullisissa
tavoitteissa, kuten yrityskuva ja tarjoomasta saatu mielikuva, jaa vahemmalle huomiolle.
(Hollanti & Koski 2007, 59.)

Kévijatilastojen seuranta auttaa yritysta seuraamaan kotisivujensa kéayttajamaaria. Tilitoi-
miston saadessa asiakaskyselyitd ja asiakkaita viittaa suoraan yrityksen tekemaan markki-
nointiin. Pienen yrityksen toive saada toiminnan alkaessa neljasta viiteen yritysta asiak-
kaakseen, luo yritykselle jo kannattavaa toimeentuloa. Koska palvelut ovat muutakin kuin
peruskirjanpitoa, saa yritys mahdollisesti isomman maéran asiakkuuksia hoidettavakseen.
Yrittdja voi tehdd seurantaa yrityksensd kotisivujen kautta, jossa olisi palautekanava tai
jopa keskustelusivu asioista kiinnostuneille. Palautekanavan avulla olisi néhtavilla kyseli-
joiden yleinen kiinnostus talousasioihin sek& mahdollisesti alkava asiakkuus. Yritys voi

seurantaa tehdessaan kiinnittdd huomiota asiakastyytyvéisyyteen ja suositteluiden maaraan,
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jota asiakkaat toisilleen viestittavat. Mikali asiakkaiden kyselyja tulee harvakseltaan, on

markkinointia silloin tehostettava ja keskitettavé viel& enemman.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Taman opinnaytetyon kehitystehtdvana oli tehdd toimiva markkinointisuunnitelma, jonka
avulla aloittava toimeksiantajan tilitoimisto saa itselleen asiakkaita ja tehtyd kannattavaa
lilketoimintaa. Markkinointisuunnitelman tekoa varten minulla ei ollut ennestdédn koke-
musta. LOysin tietoa markkinointisuunnitelman rakenteesta sek& mita kaikkea kuuluu
markkinointisuunnitelman tekoon eri internetsivuilta. Mallien pohjalta osasin lainata teo-
riapohjaan aineistoa kirjastosta. Aineistojen ker&aminen pienyrityksen ndkokannalta ei
ollutkaan yksiselitteistd, koska aineistoa oli niin paljon tarjolla. Teoriaan tutustuminen
opetti minut ymmartamaan markkinointia laajemmin kuin olin osannut odottaa. Siksi tut-
kimusongelman rajaaminen tuntui alussa hankalalta. Toimeksiantajan kanssa pidettyjen
palaverien osalta rajaaminen helpottui osittain. Teorian soveltaminen kaytantdon oli haas-

teellista, koska itsellani ei ole kokemusta tilitoimistotyosta eika yrittdjyydesta.

Tilitoimistojen toiminnot ovat muuttuneet sédhkdistymisen ja teknologisen kehittymisen
myOtd peruskirjanpidosta moniin erilaisiin palvelutoimintoihin. Tdm& on vaikuttanut
markkinoinnin muuttumiseen. On paljon yrityksid, jotka tarvitsevat erilaisia taloushallin-
non palveluita. Naihin palveluiden kysyntdan on tilitoimistojen taytynyt muokkautua ja

oppia jopa luomaan palveluita, joita asiakas ei ole itse osannut kysya.

Tilitoimistot ovat harvakseltaan ottaneet kayttéon sahkoisen markkinoinnin mahdollisuuk-
sia. Kuitenkin uusien yritysten perustajat etsivat tietoja enimmékseen internetin kautta,
joten omien kotisivujen kautta olisi yritykselle hyvét edellytykset tulla esille. Teknologis-
ten esteiden ylittdminen koetaan hankalaksi ja aikaa vaativaksi. Mikali yrittajalla on resurs-
seja kayttaa vapaa-aikaansa sosiaalisen median rintamalla, saattaa sédastdd markkinoinnissa
selvad rahaa. Oikeanlaisen keskustelufoorumin lI8ytyminen yrittdjalle ja sieltd linkit omiin
kotisivuihin voi tuoda lisdasiakkaita yritykselle. Lisaksi sosiaalisen median hyddyntdminen

markkinoinnissa tuo uusia elementtejé asiakasvuorovaikutuksiin.

Yrittdjan tulee ottaa huomioon Varsinais-Suomessa oleva yrityskulttuuri, jossa toimitaan
eritavoin, kuin esimerkiksi Ylivieskan alueella. Tdama erilaisuus tulee nakyville siiné vai-

heessa, kun yrittdja alkaa tehda itsestdadn tutumpaa tekijaé asiakasyrittgjille. Voi olla ettei
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séahkoinen nakyminen riitd pelkastdan, vaan yrittdjan on oltava nékyvilla paikallisissa ta-

pahtumissa vaikka pienemmallakin volyymilla.

Taman markkinointisuunnitelman suunnitteleminen ja toteutus oli mielenkiintoinen koko-
naisuus, josta oli hyotya opiskeluihini. Koko opinndytetyon prosessin ajan noudatin omaa
tiivistd aikataulua opinndytetydni etenemiseen. Suunnitelmani mukaisesti opinndytetydpro-

sessi eteni vaihe vaiheelta ja saavutti pddmaaran aikataulun mukaisesti.

Markkinointisuunnitelman empiirista osuutta tehdessa tuli tutustuttua syvemmin eri medio-
iden toimintaperiaatteisiin. Toimintaperiaatteiden avulla eri markkinointitoimenpiteita pys-
tyi vertaamaan keskenaan, jolloin oli helpompi mieltdd, mitd markkinointikanavia kannat-
taisi aloittavan tilitoimiston ottaa k&yttoonsa. Naitd ndkokulmia voi kayttada vastaisuudessa

eri alojen markkinointia suunnitellessa.

Yritykselle suunnittelemani logo on kuitenkin ristiriidassa kuvan puolesta nykyaikaan néh-
den. Kissan voisi laittaa leikkimaan helmitaulun sijasta tabletilla hiiripelia. Markkinoinnis-
sa tabletti osoittaisi timanpaivaista sahkoista kaytettavyytta tilitoimiston palveluissa. Li-
séksi Kissa ja tabletti tulisi piirrattad graafikolla, joka piirtaisi muodot ja kaikki oleelliset
asiat selkeammaksi, jolloin karkeita &ariviivoja ei nékyisi. Kissan hahmo logossa saattaa
jopa segmentoida asiakkaita heti silméiltédessé yrityksen mainoksia. Kissoista pitaville ih-
misille saattaa muotoutua kissaystavallinen mielikuva yrittajasta. Kun taas ihmisille, jotka
eivat pida Kissoista, saattaa tulla vastareaktio ja arsytys logon kissan vuoksi. Téata kannattaa
yrittdjan harkita, millaisia ajatuksia logo voi luoda yrityksen antamasta mielikuvasta. Lo-

gon kuvaa voi hioa vield mieleisekseen tai vaihtaa vaikka koko kuva toisenlaiseen.

Asiakkaiden segmentointia voisi myos tarkentaa logon lisaksi yrittdjan pitamalla blogilla,
jossa kéaydéan yrittdmiseen liittyvia asioita lapi ja annettaisiin vinkkeja naisille oman yri-

tyksen perustamiseen. Tassé yritystd auttaa ndkyminen Osaava Nainen —messuilla.

Opinnaytety6 lisési valmiuksiani markkinoinnin ndkékannalta ja toi ammattitaitooni uusia
vivahteita. Tamén tyon kannalta olen valmiimpi sekd varmempi kayttdmaan markkinoin-
tiosaamistani. Opinndytetyoprosessini sujui mielestani hyvin, sill& onnistuin ajoittamaan

kaikki tyovaiheet kiireisimmilld hetkillakin tavoitteeni mukaisesti. Kaiken kattavan teorian
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hakeminen ja niiden soveltaminen empiiriseen puoleen avasivat uusia nakékulmia asioiden
toteuttavaksi. Tilitoimiston logon suunnittelu antoi jalleen itsevarmuuttani omaan erityis-
osaamiseeni. Tuota erityisosaamistani on koko ajan opittavissa enemman ja sita on yllapi-
dettava, jotta taidot pysyvat nykyajan mukaisen markkinoinnin mukana ja jopa edella.
Toimeksiantajan mielestd opinnaytetyoni markkinointisuunnitelma on kéytannossé toteu-

tuskelpoinen.

Markkinoinnin suunnittelun vaiheessa olisi ollut mahdollisuuksia selvittdd maaréllisesti jo
olevia ja vasta perustettuja potentiaalisia asiakasyrityksid. Markkinointitutkimuksen avulla
olisi voinut saada eri yrityksiltd timén hetkista tietoa, kuinka kysyttya séhkdoisten tilitoi-
mistopalveluiden palvelut todellisuudessa ovat. Toimeksiantajan kannattaa seuraavaksi

teetattad toimivan tilitoimistonsa palveluista markkinointitutkimus.
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