MARKKINOINTISUUNNITELMA

Case Pirkan Tilitoimisto Oy

HAIVIK

HAMEEN AMMATTIKORKEAKOULU
HAME UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Ammattikorkeakoulututkinnon opinnaytety®
Hameenlinnan korkeakoulukeskus, liiketalous
syksy, 2019

Teemu Alajoki



HAM K TIVISTELMA

HAMEEN AMMATTIKORKEAKOULU
HAME UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Liiketalous, tradenomi (AMK)
Hameenlinnan korkeakoulukeskus

Tekija

Tyon nimi

Teemu Alajoki Vuosi 2019

Markkinointisuunnitelma

Tyon ohjaaja/t Eveliina Toivonen

TIVISTELMA

Avainsanat

Sivut

Tassa opinndytetyodssa tehtiin markkinointisuunnitelma Pirkan Tilitoimisto
Oy:lle. Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittdaa case-yrityksen markkinoin-
tia ja sita kautta lisata yrityksen liikevaihtoa kautta.

Opinnaytetyo oli toiminnallinen ty6, joka koostuu teoria osuudesta ja toi-
minnallisesta osuudesta. Teoria osuudessa kdydaan lapi, miten palvelut
ovat kehittyneet vuosien aikana ja miten se on vaikuttanut tilitoimisto-
alaan. Taman jalkeen teoriassa kerrotaan millaista yritysmarkkinointi, eli
business-to-business on. Taman jalkeen kerrotaan teoriaa markkinointi-
suunnitelmasta ja mita siihen pitaisi kuulua. Lopuksi puhutaan asiakashan-
kinnasta. Asiakashankinnassa puhutaan siitd, miten case-yritys markkinoi
nykyaan itseddn ja mita muita keinoja yritys tulee kayttamaan tulevaisuu-
dessa.

Teoria osuuden jdlkeen tulee toiminnallinen osuus, eli markkinointisuun-
nitelma Pirkan Tilitoimisto Oy:lle. Markkinointisuunnitelman alussa kay-
daan lapi sen tavoite ja miten edistysta seurataan ja milla keinoilla. Tavoit-
teen jalkeen markkinointisuunnitelmassa kerrotaan yrityksen kohderyhma
ja miten heidat voisi tavoittaa parhaiten. Kohderyhman ja markkinointika-
navien jalkeen seuraa SWOT-analyysi. Lopuksi markkinointisuunnitel-
massa kaydaan lapi eri kilpailijoita ja analysoidaan heita.

Tyon tuotoksena syntyi markkinointisuunnitelma Pirkan Tilitoimisto Oy:lle.
Markkinointisuunnitelman viitekehyksena kaytettiin teoria osuudessa ka-
siteltyja asioita. Markkinointisuunnitelma otetaan yrityksessa kayttoon
vuoden 2019 lopussa.

Markkinointisuunnitelma, yritysmarkkinointi, markkinointi

30 sivua, joista liitteita 0 sivua



H A M K ABSTRACT

HAMEEN AMMATTIKORKEAKOULU
HAME UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Degree Programme in Business Administration
Hameenlinna University Centre

Author

Subject

Supervisors

ABSTRACT

Keywords

Pages

Teemu Alajoki Year 2019
Marketing Plan

Eveliina Toivonen

The aim of this thesis was to make a marketing plan for Pirkan Tilitoimisto
Oy. The goal was to boost Pirkan Tilitoimisto Oy’s marketing and with that
to increase the company’s revenue.

This thesis was a practical-base thesis and it consists of theory and the
practical part. The theory part starts by explaining the reader about the
history of services and how it has impacted the accounting business. After
this the reader gets to know about business-to-business-marketing. In ad-
dition to this the theory part contains information about the marketing
plan and what it should include. Further, the marketing plan reader gets to
read about customer acquisition. The customer acquisition part contains
information about how the company is marketing itself nowadays and how
the company is going to develop its marketing in the future.

After the theory part comes the practical part of the thesis. The practical
part is about planning a marketing plan for Pirkan Tilitoimisto Oy. The mar-
keting plan starts by explaining the reader about the company’s goal and
how they can keep track of it. Furthermore, reader gets to read about the
target group and which marketing channels they are going to use to reach
them. After that comes a SWOT-analysis. The SWOT-analysis contains in-
formation about the company’s strengths, weaknesses, possibilities and
threats. Last part of the marketing plan is about the competitors and an
analysis about them.

The product of this thesis is a marketing plan for Pirkan Tilitoimisto Oy. The
things mentioned in theory part were used while making the marketing
plan. The marketing plan will be put into use in the company by the end of
20109.

Marketing plan, business-to-business, marketing

30 pages including appendices 0 pages



Sisallys

1

7

JOHDANTO ettt ettt ettt ettt s ettt s et ette s e e etbaessestaaseesabassestbnssestanassesesnssesennnnss 1
1.1 Pirkan TilitOIimMiStO OV .eceevcviieiiiiiiee et e e e e e s s 1
PALVELUJEN KEHITTYIMINEN ..ceeeie ettt ettt e et e s e et e e e eeae e e e enanns 3
2.1 Palvelujen kehittyminen aikojen saatossa ......cccevcvveeeiiiiiiee e 3
2.2 B2B-PAlIVEIUL e s 6
BUSINESS-TO-BUSINESS. ... ettt ettt e et ee e e e et e e e e e eeeeeeeeaeeeeeeaaeeaenaans 8
3.1 B2B-palvelujen markkinointi......ccccceeerciiieiieiiiie e 8
3.2 S0OSIAAIINEN MEAIG .. e e e et e e e et e e e e e as 11

3.2 0 FACEDOOK e e s 11

3.2.2  LINKEAIN et e e et e et a s 14
MARKKINOINTISUUNNITELIMA . oottt e et e e eeeee e e eeneeeeeeneeseeeeens 17
4.1 Erilaisia markkinointisUUNNITeIMIa ... coeeeeeee e e e e 19
4.2 Markkinointisuunnitelman SISAITO ......coeeuereieeeee e e e eeean 19
ASTAKASHANKINT A oottt e et e e e et eesetee e e s ereaeeseranaeserennaesenanaesennnns 21
MARKKINOINTISUUNNITELMA CASE-YRITYKSELLE ....uoeveeeeieneiieeeieeeeeeeee et 23
TR A I 1Y o ) f 23
6.2 TaVOItEEIAON SEUIANTA ceueiiiieieeeeee ettt ettt ettt e et e e e et e e e et e s eeeanaaas 24
TG T (o] o Vo [T Y] o T o V- T RURS 24
6.4 MarkKinOIiNtIKANAVAt c.....oviiieiieiiie ettt e et e e et e e e et e e eeeanaas 25
6.5 SWOT-@NAIYYSi..uuiiiiiiieiee et e e e e e e e e e e e e e et e e e e e e e e nnrenees 26

N T RV /= o LU L 1=y PR 26

N T o 111 o 10 Lo [ TR 26

T LY/ =1 a Lo (o] LT U 1U T =] PR 26

TS T S U | o - PR 27
o T (11 o Y- 11 - | S SRR 27
POHDINT A ettt ettt e et s et e e s e taae e s e taaa s s etanassetanassetanaseetenssesannssesannanns 30

LAHTEET 1.ttt ettt ettt ettt ettt s bt e et et ebese b s e s et eteas s b ebebese s esebebeseas s esene 31



1

1.1

JOHDANTO

Tassa toiminnallisessa opinnaytetydssa on aiheena pohtia erilaisia markki-
noinnin keinoja ja kehittaa niiden pohjalta markkinointisuunnitelma. Opin-
ndytetyon toimeksiantajana toimii suomalainen tilitoimistoyritys Pirkan Ti-
litoimisto Oy. Tavoitteena on kehittdaa yritykselle toimiva markkinointi-
suunnitelma ja lahtea toteuttamaan sita. Pirkan Tilitoimisto Oy tarjoaa ta-
loushallinnon palveluita toisille yrityksille Tampereen seudulla.

Opinndytetyon teoriaosuudessa kaydaan lapi palveluiden historiaa seka
millaisia palveluita yritykset nykydan tarjoavat toisilleen. Opinnaytety6ssa
on myos teoriaa somesta ja sen eri kanavista, joita aion hyddyntaa mark-
kinointisuunnitelmaa tehdessa. Myds itse markkinointisuunnitelman teke-
misesta on teoriaa.

Teoriaosuutta lapi kdydessa pyrin analysoimaan Pirkan Tilitoimisto Oy:n ti-
lannetta kyseisessa asiassa. Opinndytetyon projektiosuus eli markkinointi-
suunnitelma, tehdaan teoriaosuuden pohjalta. Suunnitelma muodostuu
markkinoinnin tavoitteista ja eri keinoista, tilanneanalyysista, suunnitel-
man kayttéonotosta ja seurannasta. Projektiosuuden tavoitteena on saada
yritykselle lisda asiakkaita ja sitd kautta nostaa yrityksen liikevaihtoa.

Taman opinndytetyon tavoitteena on saada kohdeyritykselle Pirkan Tilitoi-
misto Oy:lle toimiva markkinointisuunnitelma, jonka avulla yritys saisi lisaa
asiakkaita ja nostaisi yrityksen liikevaihtoa. Kaiken kokoiset yritysasiakkaat
kdyvat, mutta tavoitteena olisi saada enemman yrittdjavetoisia yrityksia
seka pienia- ja keskikokoisia yrityksida. Uusia asiakkaita lahdetdan hake-
maan markkinoinnin kautta ja hyodyntden teoriaosuudessa mainittuja kei-
noja ja kanavia.

Opinndytetyon tarkoitus on myos kartoittaa kohdeyrityksen nykytila ja tu-
levaisuuden tavoitteet, jotta yritys tietdad missa menndan. Taman avulla
voidaan alkaa kehittdmaan markkinointisuunnitelmaa, jonka avulla saa-
daan lisaa asiakkaita ja liikevaihdon kasvua.

Pirkan Tilitoimisto Oy

Pirkan Tilitoimisto Oy on perheyritys, joka perustettiin yli vuonna 1986.Yri-
tys on perustettu eri nimelld, mutta on lopulta paatynyt nimeen Pirkan Ti-
litoimisto ja toiminut silla nimelld 32 vuotta. Tilitoimiston on perustanut
Seppo Alajoki ja yritys tyollistaa nykyaan 5 ihmista. Yritys toimii Tampereen



keskustassa ja tarjoaa palveluitaan toisille yrityksille Tampereella ja sen |a-
hikunnissa.

Pirkan Tilitoimisto Oy tarjoaa asiakasyrityksilleen kirjanpidon seka talous-
hallinnon erilaisia palveluita, niin paperilla kuin sahkdisestikin. Tilitoimisto
tarjoaa asiakkailleen luotettavia ja asiakaslahtdisia palveluita. Yrityksen
tarkoituksena on erottua muista kilpailijoistaan solmimalla laheisia suh-
teita asiakkaiden kanssa, jotta yhteisty6 asiakkaiden kanssa kavisi helpom-
min ja helpottaisi samalla asiakkaiden ja tilitoimiston arkea.

Pirkan Tilitoimisto Oy on saanut vuosien saatossa lisaa asiakkaita ilman
markkinointia ja kasvu oli alkuun nopeaa, mutta hidastui vuosien myoéta.
Suurin osa ndista asiakkaista ovat tulleet asiakkaiksi ns. “puskaradion”
kautta. Yritys on aina tullut toimeen pienelld, mutta osaavalla henkilémaa-
ralla, mutta nyt yritys haluaa alkaa kasvamaan.

Pirkan Tilitoimisto Oy on perustanut itselleen nettisivut vuonna 2018, mika
on auttanut tuomaan yritykselle nakyvyytta. Kavijamaarat nettisivuilla
vaihtelevat kuukausittain, joskus jopa paljonkin. Nettisivuilta potentiaali-
set asiakkaat padsevat ottamaan yhteytta tilitoimistoon. Yhteydenottojen
maara riippuu paljon vuodenajasta.

Pirkan Tilitoimisto Oy on markkinoinut itseddan myyntikirjeiden avulla, mika
tuotti tulosta yrityksen alkuaikoina kuin my&s nykyaikanakin. Pirkan Tili-
toimisto Oy haluaa tuoda markkinointinsa nykyaikaisemmaksi ja siksi tilasi
opinnaytetyon.

Tilitoimistolla ei ole ikinad ollut mitdan sosiaalisen median kanavia kdytos-
saan, joten opinnaytetyolle on tarvetta. Yritykselle olisi tarkoitus luoda Fa-
cebook-sivut ja kayttaa sita LinkedInin kanssa markkinoinnissa apuna.



2 PALVELUJEN KEHITTYMINEN

Palvelulla voidaan tarkoittaa jotakin esineellista (esim. tukkumyynti) tai
esineetonta (esim. ladkaripalvelu). Palveluita voi tuottaa yksityiset yrityk-
set seka julkiset yhdistykset. Yritykset ja yhdistykset voivat tarjota palve-
luitaan joko kuluttajille tai sitten toisille yrityksille.

Palvelu kasitteena on laaja ja silla voidaan tarkoittaa montaa erilaista asiaa.
Palvelujen merkitys on muuttunut monesti vuosien varrella ja niilla on tar-
koitettu eri asioita, mutta nykyaan palvelulla tarkoitetaan useimmiten jo-
takin aineetonta.

2.1 Palvelujen kehittyminen aikojen saatossa

Palveluja on monenlaisia ja niihin liittyvat ajatukset ovat muuttuneet aiko-
jen saatossa. 1700-luvulla ajateltiin, etta palvelut voidaan jakaa kahteen
osaa, tuottaviin ja tuottamattomiin palveluihin. Tuottaviin palveluihin luo-
kiteltiin tavaroiden tukku- ja vahittagismyynti ja niiden valmistus. Tuotta-
mattomiin palveluihin luokiteltiin esimerkiksi ladkarin ja asianajajien pal-
velut. Tuottavia palveluita pidettiin tarkeampana, koska niita tuotteita voi-
tiin vieda esimerkiksi ulkomaille. (Ojasalo & Ojasalo, 2010, 5.9.)

Ajan saatossa yritettiin ymmartaa paremmin palveluita ja huomattiin, etta
niita on vaikea jakaa ainoastaan tuottaviin ja tuottamattomiin palveluihin.
Palveluiden ymmartamisessa palveluiden vaihtoarvoon ja kayttéarvoon.
Vaihtoarvolla tarkoitetaan markkinahintaa ja kayttoarvolla kayttajalle hyo-
dyksi olevia ominaisuuksia. Vaihtoarvoa pidettiin kauan parempana, koska
se tarkoitti, ettd arvo on kiinnitettyna kasin kosketeltavaan materiaan.
(Ojasalo & Ojasalo, 2010, s.10.)

Toisen maailmansodan jalkeen talousajattelua alkoi hallitsemaan massa-
tuotanto ja tuotannon kustannustehokkuus. Taman takia ihmisten ajatte-
lutapa palveluihin muuttui uudestaan. Palveluita alettiin kutsumaan kulut-
tajakayttaytyminen ja markkinoinnin johtaminen. Molemmat ndista poh-
jautuivat asiakaslahtoisyyteen. Asiakaslahtoisyydelld tarkoitetaan sita,
ettd markkinoiden toiminta pohjautuu kuluttajan haluihin ja yritysten pi-
taisi tavoitella voittoa ja palvella naita tavoitteita. Nama asiat loivat pohjaa
palvelujen oppisuunnan syntymiselle. (Ojasalo & Ojasalo, 2010, s.10.)

1980-luvun alussa palvelut alkoivat kehittya omaksi oppisuunnakseen. Pal-
velujen oppisuunnan alkuajasta on kdytetty nimitysta “innostuneen tohi-
nan aikakausi”. Tall6in alettiin jarjestaa palveluihin liittyvia tapahtumia ja
konferensseja ympari maailmaa. Yksi suurimmista asioista palvelujen
osalta oli palvelutoimialojen saantelyn purkaminen Yhdysvalloissa seka Eu-
roopassa. Purkamisen seurauksena monien eri alojen yritykset joutuivat
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uuteen tilanteeseen, jossa ne joutuivat kohtaamaan hintakilpailua, asiak-
kaiden kasvavia odotuksia seka uusia kilpailijoita. (Ojasalo & Ojasalo, 2010,
s. 11-12)

Kun Pirkan Tilitoimisto Oy perustettiin vuonna 1986, ei silloin vield ollut
todella suuria tilitoimistoja, joiden kanssa kilpailla, toisin kuin nykyaan. Sil-
loin tilitoimistot olivat pienia eivatka valttamatta olleet tietoisia kaikista
kilpailijoistaan. Pirkan Tilitoimisto Oy:n perustaja ei myodskaan tiennyt kaik-
kia kilpailijoitaan, koska ne olivat niin pienia yrityksia.

Palvelujen oppisuunta sai uuden nimen itselleen 1980-luvun lopulla ja
1990-luvun alkupuolella. Tata aikakautta kutsuttiin nimella ”pystyssa kave-
lemisen aikakaudeksi”. Mielenkiinto ja keskustelu palveluihin kasvoi rajah-
dysmaisesti tana aikana ja taman seurauksena palveluihin liittyen tehtiin
useita kirjoja ja tutkimuksia. Kasiteltavat aihepiirit olivat muun muassa pal-
velujen suunnittelu, palvelun laatu, palvelujen ja tavaroiden erot, asiakas-
vuorovaikutus, asiakassuhteet seka sisdginen markkinointi. (Ojasalo & Oja-
salo, 2010, s. 12-13)

1990-luvun loppupuolella tieto- ja viestintatekniikka tuli isoksi osaksi mu-
kaan palveluihin. Tietotekniikka tunkeutui osaksi ihmisten ja yritysten jo-
kapaivdiseen elamaan. Tekniikan kehittyminen mahdollisti kokonaan uu-
denlaisten palveluiden tarjoamisen ja paransi vanhojen palveluiden saata-
vuutta, asiakaskokemusta ja tuottavuutta. Internetin nopea levidaminen
edisti ndiden asioiden kehitysta entisestdan. Talloin alettiin puhua myos
verkottumisesta ja verkostojen johtamisesta. Verkottumisella tarkoitetaan
yksildiden ja organisaatioiden yhteyksien helpottumista ja kasvamista.
Verkottumisen avulla voidaan yhdistda hajallaan olevia resursseja yhdis-
telld paremmin tyydyttamaan uusia tarpeita ja mahdollisuuksia. (Ojasalo &
Ojasalo, 2010, s. 13)

Monissa tilitoimistoissa tehtiin asiakkaiden kirjanpito kasin kynalld pape-
rille kirjoittaen ja laskinta apuna kayttden. Tietotekniikka oli todella suuri
muutos tdssa asiassa, koska sen jalkeen kirjanpidon tiedot pystyi syotta-
maan tietokoneelle ja kirjanpito-ohjelma teki laskemisen. Pirkan Tilitoi-
misto Oy ei ole koskaan tehnyt kynalla ja paperilla, koska tilitoimisto aloitti
toimintansa, kun tietokoneet ja ohjelmat tulivat alalle.

2000-luvulla on todettu, ettd palvelukeskeinen liiketoimintalogiikka (ser-
vice dominant logic, service logic) on tarkeampi kuin tavarakeskeinen liike-
toimintalogiikka (goods dominant logic, industrial logic). Palvelulogiikan
mukaan palvelut ovat erityisosaamista eli tietojen ja taitojen soveltamista
itsensa tai jonkun muun hyodyksi. Palvelukeskeisen liiketoimintalogiikan
mukaan myyjan ja ostajan valisessa vaihdannassa keskiossa ei ole tuote
vaan tietojen ja taitojen soveltaminen. Palvelujen arvon luominen tapah-
tuu osapuolten valisessa vuorovaikutuksessa resursseja hyédyntaen. (Oja-
salo & Ojasalo, 2010, s. 14)



2000-luvulla myos Pirkan Tilitoimistossa huomattiin, etta palvelut muuttu-
vat, joten yritys alkoi tarjoamaan asiakkailleen enemman veroneuvonta-
palvelua. Taman lisdksi yritys tarjosi asiakkailleen yrityksen perustamis- ja
muutosilmoituksen tekemista.

Palveluita on maaritelty ajan saatossa monin eri tavoin, mutta yleisesti ne
ovat toimintoja, prosesseja ja tekoja, joiden lopputulos ei ole fyysinen ta-
vara ja jotka edustavat taloudellista arvoa. Talousajattelussa palveluiden
jatavaroiden eroa on kuvattu neljalla palveluiden erityspiirteella. Naita eri-
tyispiirteita ovat aineettomuus, vaihtelevuus, tuotannon ja kulutuksen sa-
manaikaisuus seka katoavaisuus eli varastoimattomuus (Taulukko 1). (Oja-
salo & Ojasalo, 2010, s. 15)

Naiden neljan piirteen lisaksi on puhuttu myos asiakasvuorovaikutuksesta

ja asiakassuhteesta. On myos ajateltu, ettd nama nelja ominaispiirretta ole
yleistettavissa tarpeeksi hyvin. Taman seurauksena onkin nostettu esiin
vanha palveluita erottava ominaisuus, omistusoikeiden siirtymattomyys
myynnin yhteydessa. Myyntitapahtumia on kahdenlaisia: sellaisia, jossa
omistusoikeus siirtyy myynnin yhteydessa ja sellaisia, joissa se ei siirry.
Tama loi pohjaa ajattelulle, kun omistusoikeus ei siirry myynnin yhtey-
dessd, on kyseessa palvelu. Taman maaritelman pohjalta voidaan nahda
kokonaan uudenlaisia liiketoimintamahdollisuuksia, jotka vuorostaan saat-
tavat hamartaa palveluiden ja fyysisten tuotteiden valistad rajaa. 2010-lu-
vulla palvelun ja fyysisen tavaran raja hailyy entisestdaan, kun asiakkaiden
vaatimukset muuttuvat, joka muuttaa markkinoita. (Ojasalo & Ojasalo,
2010, s. 16-17)

2010-luvulla tilitoimistoala alkoi muuttumaan taas, kun sahkoisen talous-
hallinnonpalvelut alkoivat lisdantya. Taman huomattiin myos Pirkan Tilitoi-
mistossa ja yritys tarjoaa nykyaan itsekin sahkoisen taloushallinnonpalve-
luita asiakkailleen. Sahkoisessa taloushallinnossa tilitoimisto ja asiakasyri-
tys ovat saman ohjelmiston tietokannassa. Talloin asiakkaan sdhkoiset las-
kut ja kuitit ovat heti tietokannassa ja tilitoimisto voi tehda asiakkaan kir-
janpidon. Tilitoimiston ja asiakkaan valilla ei vaihdu mitaan fyysista talloin.

Markkinoiden muutoksen seurauksena asiakkaille voidaan tarjota tavaran
ja palvelun yhdistelmaa, jota kutsutaan tarjoomaksi. Tarjooman arvon
masraa asiakas sen kdyttdhetkelld. Alykkdadmpia tarjoomia voidaan kehit-
taa esimerkiksi laittamalla niihin enemman ominaisuuksia ja osaamista,
jonka ansiosta tyo saadaan helpommin tehtya ja asiakkaalta ei vaadita niin
paljon taitoa. (Ojasalo & Ojasalo, 2010, s. 18)



Palvelujen ominaisuus Seurauksia palvelujen johtamiseen
Aineettomuus - Palveluja ei voida varastoida eika pa-
tentoida
- Palveluja ei voida nayttaa/kuvata asi-
akkaalle ennen ostopdatosta
- Hinnoittelu vaikeaa
Vaihtelevaisuus - Palvelujen tuottaminen ja asiakastyy-
tyvaisyys johtuu paljolti tydntekijoista
- Laatu riippuu monista eri tekijoista
- Lopullinen tuotettu palvelu ei valtta-
matta vastaa suunniteltua
Katoavaisuus - Palveluja ei voida varastoida, jdlleen
kayttaa tai palauttaa
- Tuotannon ja kysynnan samanaikaista-
minen usein vaikeaa
Tuotannon ja kulutuk- - Asiakkaat vaikuttavat toisiinsa
sen samanaikaisuus - Asiakkaat vaikuttavat ja osallistuvat
palvelutapahtumaan
- Palveluyrityksen tyontekijat vaikutta-
vat palvelun lopputulokseen
- Massatuotanto vaikeaa

Taulukko 1 Palvelujen ominaispiirteita

Pirkan Tilitoimisto Oy on myds muuttanut tarjoamiaan palveluitaan aiko-
jen saatossa. Alussa yritys tarjosi asiakkailleen vain kirjanpitopalveluita,
mutta ajan kuluessa on alkanut tarjoamaan muitakin palveluita esimerkiksi
veroneuvontaa asiakkailleen. Pirkan Tilitoimisto Oy haluaa tehda yhteis-
tyota asiakkaidensa kanssa ja helpottaa asiakkaidensa arkea. Taman takia
yritys on valmis auttamaan asiakkaitaan veroasioissa seka tarjoaa nykypai-
vana sahkoisia taloushallinnonpalveluita.

2.2 B2B-palvelut

B-to-b-palvelut ovat palveluita, joissa ostajana on toinen yritys tai jokin
muu organisaatio. B-to-b-palveluita tarjoavien yritysten maara on valtava,
esimerkiksi suurin osa asiantuntijapalveluyrityksista tarjoaa niitd. Taman
tyyppisia palveluita kutsutaan KIBS-palveluiksi (knowledge intensive busi-
ness service) ja ne ovat edelleen kasvussa. Toinen suuri toimija b-to-b-pal-
veluissa on ICT-ala (tieto- ja viestintdteknologia-ala) ja sekin on nousussa.
Myos luovat alat (creative industries) kasvattavat merkitystaan b-to-b-pal-
veluissa. B-to-b-palveluita tuotetaan myos sellaisilla aloilla, joiden ei uskoi-
sin tuottavan niita esimerkiksi rakennusala. Myds julkinen sektori tuottaa
b-to-b-palveluita. (Ojasalo & Ojasalo, 2010, s. 19-20)



B-to-b-palveluilla pyritaan vastaamaan 2010-luvulla syntyneisiin tarpeisiin.
Tyypillisesti palveluilla pyritddn helpottamaan ja yksinkertaistamaan yri-
tysten operaatioihin liittyvia monimutkaisuuksia ja talloin asiakasyritys
padsee keskittymadan enemman omaan liiketoimintaansa. Palveluilla pyri-
taan usein kasvattaa asiakkaitten tuottavuutta. Ojasalo & QOjasalo, 2010, s.
20)

Tarkasti katsottuna b-to-b luo hyvin yksinkertaisen kuvan tarkoitukses-
taan: yksi yritys tuottaa arvoa toiselle yritykselle. Tama kasite on vahan ris-
tiriidassa palvelulogiikan kanssa, jonka ydin ajatus on luoda arvoa yhdessa
asiakkaan kanssa. Ristiriidan takia voidaan ajatella, etta b-to-b kasite ei ku-
vaa parhaimmalla mahdollisella tavalla yritysten tarjoamia palveluita toi-
sille yrityksille 2010-luvulla. Palvelulogiikan mukaan voisi kuvitella, etta tu-
levaisuudessa kasite b-to-b saattaisi muuttua b-with-b kasitteeksi, joka ku-
vaa paremmin palvelulogiikan ydinajatusta. (Ojasalo & Ojasalo, 2010, s. 20)

B-to-b-palvelut synnyttavat helpolla pitkaaikaisia asiakassuhteita asiak-
kaan ja palveluntarjoajan valille. B-to-b-markkinoissa on tarkeata luoda uu-
sia asiakassuhteita, mutta myo6s luoda kestavia ja pitkdaikaisia suhteita jo
olemassa olevien asiakkaiden kanssa. Oikein valituista ja johdetuista pitka-
aikaisista asiakassuhteista on hyotya seka myyjalle ettd asiakkaille. Myy-
valle yritykset potentiaaliset hyodyt ovat kannattavuuden kasvu, lisdanty-
neet ostot, asiakkaiden suosituksiin perustuva markkinointi, tyontekijoi-
den vaihtuvuuden vdaheneminen ja pienentyneet kustannukset. Asiakkaat
sen sijaan saavat pitkdaikaisista toimittajasuhteista erityiskohteluun liitty-
via hyotyja, luottamushyotyja seka sosiaalisia hyotyja. (Ojasalo & Ojasalo,
2010, s. 121-132)



3 BUSINESS-TO-BUSINESS

Markkinoinnilla yritys tai organisaatio pyrkii myymaan palveluitaan ja tuot-
teitaan. Markkinoinnilla pyritaan tayttamaan asiakkaiden tarpeet parem-
min kuin kilpailijat. Siihen liittyvat muun muassa itse palvelun tai tuotteen
suunnittelu houkuttelevaksi, sen helppo saatavuus, tuotteen ominaisuuk-
sien kertominen asiakkaalle seka oikeanlainen hinnoittelu, jotta tuote saa-
daan myytya asiakkaalle. Markkinoinnin ensisijainen tavoite on tuotteen
myyminen ja seuraavana on asiakastyytyvaisyys. Palvelujen markkinoin-
nissa korostuvat erilaiset asiat kuten, palveluprosessin puitteet, palvelu-
henkiloston taidot ja palvelutoiminnan fyysiset puitteet. Markkinointiin
kuuluu myds kysynnan selvittaminen ja ennakointi. (Bergstrom & Leppa-
nen, 2011, 23-25)

3.1 B2B-palvelujen markkinointi

B-to-b-markkinoilla sekd ostaja ettd myyja ovat yrityksid tai organisaa-
tioita. Palveluita myydaan toisille yrityksille helpottamaan heidan toimin-
taansa, jotta asiakasyritys voi tuottaa omia tuotteitaan tai palveluitaan
omille asiakkailleen. Taman takia b-to-b-markkinointi on paljon erilaisem-
paa verrattuna b-to-c-markkinointiin. Palveluihin liittyy keskeisesti tuotan-
non ja kulutuksen samanaikaisuus. Tavaroiden tapauksessa on hoidettava
toimitus “oikeaan paikkaan” ja viela "oikeaan aikaan”, mutta palveluiden
tapauksessa sen on tapahduttava vield ”“oikealla tavalla”. Alla olevasta tau-
lukosta voi huomata b-to-b-markkinoinnin ja kuluttajamarkkinoinnin eroja
(Taulukko 2). (Ojasalo & Ojasalo, 2010, s. 24-26)



B-to-b-markkinointi

Kuluttajamarkkinointi

Markkinoiden
rakenne

Maantieteellisesti keskitty-
nyt

Ei paljon kilpailua keskenaan
Suhteellisen harvoja ostajia

Maantieteellisesti hajaan-
tunut

Paljon ostajia

Paljon kilpailua keskenaan

Tuotteet ja pal-
velut

Mahdollisesti teknisesti mo-
nimutkaisia

Tehdaan asiakkaan toivei-
den mukaisiksi

Palvelu, saatavuus ja toimi-
tus tarkeaa

Ei tule henkilokohtaiseen
kayttoon

Palvelu, saatavuus ja toi-
mitus jokseenkin tarkeaa
Tulee henkilokohtaiseen
kayttoon

Ostokayttayty-
minen

Myyjan ja osta-
jan viliset suh-
teet

Jakelukanavat

Markkinointi-
viestinta
Kysynta

Ostajina koulutettuja am-
mattiostajia
Ostomotiivit korostuvat

Tekninen asiantuntemus ar-
vokasta

Henkilosuhteet myyjan ja
ostajan valilla

Merkittava tiedonvaihto on
henkilokohtaista

Vakaat ja pitkaaikaiset suh-
teet rohkaisevat uskollisuu-
teen

Lyhyita ja suoria

Tarkeys henkilokohtaisessa
myyntitydssa

Johdettua

Voimakkaasti vaihtelevaa
Epdjatkuvaa

Yksilot ostajina

Muut ihmiset vaikuttavat
ostamiseen

Sosiaaliset ja psykologiset
ostomotiivit

Vahemman teknista asian-
tuntemusta

Osapuolten vidlinen tie-
donvaihto vahaista
Muuttuvat ja lyhytaikaiset
suhteet

Lyhytaikaiset suhteet roh-
kaisevat vaihtamaan

Epasuoria ja monia suh-
teita
Mainonta tarkeaa

Suoraa
Joustavaa
Vahemman vaihtelevaa

Taulukko 2 B-to-b-markkinoinnin ja kuluttajamarkkinoinnin eroja

Vuonna 2012 tehdyssa tutkimuksessa tutkittiin miten yritykset etsivat tie-
toa toisista palvelujen tarjoajista. Tutkimuksen mukaan 68% kyselyyn vas-
tanneista yrityksistd sanoi etsivansa tietoa toisten yritysten nettisivuilta.
Taman tiedon perusteella on tarkeaa, ettd b-to-b-palveluja tarjoavalla yri-
tykselld on omat nettisivut ja ettd niihin nahty vaivaa. Vaikka b-to-b-yrityk-
silld nettisivujen kavijamaara on pienempi verrattuna b-to-c-yrityksiin, niin
keskiostosten maara on suurempi, joka kompensoi tilannetta.
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Tutkimuksen mukaan 65% yrityksista kadytti tiedon hakuun hakukonetta.
On siis tarkeda nakya hakukoneissa. Hakukoneissa on tarkeda nakya en-
simmaisella sivulla, kun tuotteitasi ja palveluitasi haetaan, koska vain 2%
ihmisista selaa hakukoneissa toiselle sivulle asti. (Digimarkkinointi, n.d.)

B-to-b-markkinoilla ostotoiminta on usein monimutkaista ja ammattitai-
toista, henkilokohtainen myyntityo avainroolissa, asiakkaille tehdaan toi-
veiden mukaista palvelua ja asiakassuhteet ovat todella suuressa roolissa.
Kuluttajamarkkinoinnissa ostotoiminta on suoraa ja yksinkertaista, avain-
roolissa tuotteen massatuotanto, mainonta suuressa roolissa ja asiakas-
suhteet vahemman tarkeampia. (Ojasalo & Ojasalo, 2010, s. 26)

Ojasalot puhuvat kirjassa, etta b-to-b-palvelujen markkinointi voidaan ja-
kaa kolmeen vaiheeseen. Kirjassa esitelldan Gronroosin esittelema kolmi-
vaiheinen prosessi. Prosessin vaiheet ovat alkuvaihe, hankintaprosessi ja
kulutusprosessi. (Ojasalo & Ojasalo, 2010, s. 32)

Ensimmaisessa vaiheessa eli alkuvaiheessa, b-to-b-palveluja tarjoava yritys
haluaa tunnistetuksi asiakkaiden keskuudessa sellaisena yrityksend, joka
tarjoaa asiakkaille heidan tarvitsemiaan palveluita. Tata varten yrityksen
on luotava houkutteleva imago eli brandi itsestaan. Mikali yrityksella on
huono imago, yritys voi yrittda parantaa sitda henkilokohtaisella myynti-
tyolla tai mainonnalla, vaikka se voi olla vaikeaa. B-to-b-palveluja tarjoava
yritys voi yrittdd massamarkkinoinnilla paasta niiden yritysten listalle, joi-
hin potentiaaliset asiakkaat ottavat yhteytta. Potentiaalisten asiakkaiden
avainhenkil6ita voi kutsua erilaisiin tilaisuuksiin, joissa he voivat tutusta
palveluyritykseen ja sen tarjoamiin palveluihin. Palvelun hinta on myos rat-
kaisevassa roolissa, kun pyritdan herattamaan potentiaalisten asiakkaiden
mielenkiintoa. (Ojasalo & Ojasalo, 2010, s. 32)

Hankintaprosessissa pyritddan asiakkaiden mielenkiinto muuttamaan
myynniksi. Massamarkkinoinnilla ei ole merkitysta enda hankintaprosessi
vaiheessa. Sen sijaan henkilokohtaisella myyntityolla voidaan erottua vaih-
toehtoisten palveluntarjoajien joukosta ja pyrkia muuttamaan asiakkaan
kiinnostus ostoksi. Kun potentiaalinen asiakas ottaa yhteytta palveluyrityk-
seen, on asiakas silloin jo kiinnostunut yrityksesta ja alkuvaihe on talléin
ohi ja ollaan hankintaprosessissa. Tdassa kohtaa asiakas on jo tekemisissa
palveluyrityksen henkilékunnan ja tekniikan ja jarjestelmien kanssa, jotka
kaikki vaikuttavat asiakkaan ostopdatdkseen. (Ojasalo & Ojasalo, 2010, s.
33)

Viimeinen vaihe b-to-b-palvelujen markkinoinnissa on kulutusprosessi,
jossa pyritdan varmistamaan uudelleenmyynti. Taman vaiheen tavoitteena
on kehittaa jatkuva asiakaskontakti eli asiakassuhde ja sita kautta parantaa
yrityksen imagoa. Markkinointi ei siis ole ohi siind kohtaa, kun asiakas os-
taa palvelua, vaan markkinointi ottaa vastuuta siitd, miten asiakasta pal-
vellaan. Pyrkimyksena on saada uusintaostoja ja synnyttda pitkdaikainen
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asiakassuhde ja tahan padstaan tarjoamalla asiakkaalle tarpeisiin vastaa-
vaa palvelua. Henkil6kohtaisella myyntity6lla tai massamarkkinoinnilla ei
ole juurikaan roolia enda tassa vaiheessa. Sen sijaan silld, miten asiakasta
kuunnellaan ja vastataan tarpeisiin, on avainasema tdssa vaiheessa onnis-
tumisen tai epaonnistumisen kannalta. (Ojasalo & Ojasalo, 2010, s. 34)

3.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on yhteisollisyytta, keskustelua ja kuuntelemista. Sosi-
aalinen media on ihmisten valista vuorovaikutusta verkossa. Ihmiset jaka-
vat ja tuottavat sisalt6ja, jotka voivat olla mielipiteitd, juoruja, suosituksia
tai kokemuksia. Kyseessa on siis sosiaalinen ilmid, johon liittyy vuorovai-
kutus. Vuorovaikutusta syntyy, kun |ahettaja |ahettaa viestin tai sisaltoa ja
sen vastaanottaja reagoi eli vastaa siihen jotenkin. Sosiaalinen media tar-
joaa loputtomasti mahdollisuuksia, jotka ovat kaikkien ulottuvilla ja muut-
tuvat nopeasti. (Kananen, 2013, s. 13-15)

Nykyaikaisen markkinointinadkemyksen mukaan markkinoinnissa on kyse
asiakassuhteiden luomisesta ja niiden yllapitamisesta. Niiden yllapitami-
seen sosiaalinen media on erittdin tehokas valine. Markkinointi sosiaali-
sessa mediassa ja verkossa tapahtuu julkaisemalla omilla sivustoilla esiin-
tyva sisalté samanaikaisesti myos sosiaalisen median eri kanavilla esim. Fa-
cebook ja Twitter. Yritys voi hyddyntda sosiaalista mediaa ulkoistamalla
osan tehtdvistaan asiakkailleen tai kuluttajilleen. Ulkoistaminen voi esi-
merkiksi olla markkinointia, tuotekehittelya tai asiakashankintaa. Asiakkai-
den ja kuluttajien vastikkeeton hyodyntaminen ei toimi pitkalla tah-
taimella, koska he haluavat hyotya jotain osallistumisestaan. (Kananen,
2013, s. 13-14)

Nykydan on monia erilaisia sosiaalisen median kanavia, joita yritykset voi-
vat kdyttaa hyodykseen. Tassa opinndytetyossa keskityn lahinna kahteen
kanavaan, jotka ovat Facebook ja LinkedIn. Facebook valittiin yhdeksi so-
mekanavaksi sen takia, koska yrittajien keski-ika on suuri ja tdman kanavan
avulla heidat voi helposti tavoittaa. Yrittdjista jopa 85% oli joko 35-vuotias
tai vanhempi (Tilastokeskus, 2018). LinkedIn valittiin toiseksi someka-
navaksi siksi, koska se on sosiaalisen median kanava mita kaytetaan tyo-
mielessa.

3.2.1 Facebook
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Kohdeyritykselld ei ole koskaan ollut kdytossa omia Facebook-sivuja, mutta
niiden tekeminen kuuluu tdhan opinnadytetyohon. Facebookissa voi mai-
nostaa monella eri tavalla. Mainostaakseen Facebookissa, yrityksella pitaa
olla omat Facebook-sivut. Yritys voi mainostaa itsedan esimerkiksi erilai-
silla arvonnoilla tai kilpailuilla, omalla mainoksella tai Facebook Stories-toi-
minnon avulla. (Facebook, 2019)

Yritys voi mainostaa Facebookissa erilaisilla arvonnoilla ja kilpailuilla. Ta-
man tapahtuu siten, etta yritys tekee Facebookissa julkaisun, jossa kertoo
arvonnasta tai kilpailusta ja siihen voi esimerkiksi osallistua kommentoi-
malla kyseista julkaisua. Yritys saa talloin nakyvyytta itselleen, kun ihmiset
kdayvat kommentoimassa julkaisuun, joka nakyy kommentoijien kavereille
Facebookissa. Yritys voi kayttdaa tahan apunaan Facebookin omaa algo-
ritmia. Algoritmi mittaa monia eri asioita Facebook-kayttajista, joita yritys
voi kayttaa hyodykseen julkaisuissaan.

Yritykset voivat myos mainostaa itseddan Facebookissa tekemallda mainok-
sen. Mainos voi olla esimerkiksi kuva, video tai diaesitys. Yrityksen mainos
tulee nakyviin facebook-kayttajien omalla seinalla. Se, kuinka usein ja mo-
nelle mainos nakyy, riippuu siita, kuinka paljon yritys on maksanut mainok-
sen nayttamisestd. Mainoksesta voi maksaa klikkausten tai nayttojen pe-
rusteella. Yritys voi myos kayttaa Facebook-mainostaan muillakin someka-
navilla esimerkiksi instagramissa. (Facebook, 2019)

Yritys voi mainostaa itsedan myos Facebook Stories-toiminnon avulla. Fa-
cebook Stories-toiminnolla yritys voi tehda itsestaan videon, joka nakyy
kayttdjille. Video voi mainostaa itse yritys tai yrityksen tarjoamaa tuotetta
tai palvelua. Facebookin mukaan Facebook Stories lisda kayttajien kiinnos-
tusta yritystd kohtaan ja kayttajat tykkadavat enemman Facebook Stories-
mainoksista. Facebook Stories-mainokset on optimoitu pystysuuntaiselle
naytolle eli ne sopivat paremmin puhelimille. Suurin osa ihmisista kdyttaa
Facebookia puhelimellaan. (Facebook, 2019)

Facebook on kehittdnyt oman algoritminsa, joilla he mittaavat ldheisyytta,
viestin painoarvoa seka ajankohtaisuutta. Algoritmi sen jalkeen osaa maa-
rittda mitka asiat mahdollisesti kiinnostavat kayttdjaa eniten ja osaa nayt-
taa niitd paivityksia enemman Facebookissa. Markkinoijan ndakyvyyden
kannalta on tarkeda ymmartaa ja osata hyodyntaa Facebookin algoritmia.
(Kananen, 2013, s. 124)

Facebookin Edgerank-algoritmi mittaa kolmea asiaa kayttdjistaan: lahei-
syytta, viestin painoarvoa ja ajankohtaisuutta. Laheisyydelld tassa merki-
tyksessa tarkoitetaan sita, kuinka usein kayttadja vierailee esimerkiksi toi-
sen henkildn sivuilla. Tdma nostaa toisen henkilon laheisyysarvoa Faceboo-
kin silmissa. Tama vaikuttaa siihen, kenen paivitykset nousevat omalla si-
vulla kdrkeen. (Kananen, 2013, s. 124)
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Toinen asia mita Facebook mittaa on viestin painoarvo. Painoarvoon vai-
kuttavat erilaiset tekemiset Facebookissa esimerkiksi tykkdaamiset ja ku-
vien lisdys. Padsaantoisesti visuaalinen materiaali, kuten kuvat ja videot,
ovat painoarvoltaan suurempia kuin tykkaykset. Facebook myos tarjoaa
yrityksille seurantatydkaluja, milld voi seurata sivustolla vierailevien asiak-
kaiden mieltymyksia. (Kananen, 2013, s. 125)

Facebookin algoritmi mittaa myds ajankohtaisuutta. Ajankohtaisuus maa-
raytyy sen mukaan, kuinka kauan siita on, kun viestin on julkaistu. Eli mita
tuoreempi viestin, sen korkeammalla se nakyy ihmisten omilla sivuilla.
Tama tarkoittaa, etta Facebookissa markkinoijalla pitaa olla jotain kasitysta
siita, milloin ihmiset lukevat omia sivujaan. Paasaantoisesti ihmiset lukevat
omia sivujaan aamulla ennen toéihin menoa ja tydmatkalla ja sen lisaksi niin
sanotulla “luppoajalla”. (Kananen, 2013, s. 125)

Facebook-markkinoinnissa huomioidaan laheisyys, viestin painoarvo seka
ajankohtaisuus. Laheisyyteen voi vaikuttaa keinotekoisesti esimerkiksi la-
hettamalla tietoa ennakkoon jostain kampanjasta tai uudesta tuotteesta,
jolla saadaan ihmiset vierailemaan yrityksen sivulla. Kaynnit parantavat yri-
tyksen arvoa Facebookin algoritmin silmissa ja jarjestelma nostaa yrityksen
paivityksia korkeammalle ihmisten omilla sivuilla. Talla tavalla yritys saa
nakyvyyttd potentiaalisten asiakkaiden sivuilla. Yritysten kannattaa myos
suunnitella paivitysten laatu ja ajankohta etukateen. (Kananen, 2013, s.
125-126)

Facebookissa yritys saa markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan, mutta Fa-
cebookilla on tietyt sdannot mitd pitda noudattaa, jotta voi markkinoida
Facebookissa. Facebook kieltdd markkinoinnissa muun muassa sen, jos
kayttaa pelkastaan isoja kirjaimia mainoksessaan. Facebookissa ei saa mai-
nostaa valheellisilla lupauksilla, eli kavijoita ei saa houkutella esimerkiksi
vaarilla alennusprosenteilla. Myo6s kuvilla ja sisallolla pitda olla yhteys Fa-
cebook-markkinoinnissa seka tekstin pitaa olla kieliopillisesti oikein. (Kana-
nen, 2013, s.129-130)

Facebook tarjoaa markkinoijille kaksi erilaista maksuvaihtoehtoa: CPM ja
CPC. CPM on lyhenne sanoista cost per mille ja tarkoittaa nayttokertojen
mukaan maksamista. CPC on lyhenne sanoista cost per click ja tarkoittaa
maksua klikkausten perusteella. CPM maksutavalla maksetaan siita, etta
jarjestelma nayttaa yrityksen mainoksen kuluttajalle. Mainostaja voi ker-
toa Facebookille mikda on mainoksen tavoite ja Facebook nayttaa sen jal-
keen mainosta kuluttajille, jotka todennakoéisimmin tayttavat tavoitteen.
CPM:lla tarkoitetaan hintaa per tuhat nayttokertaa. CPM hinnoittelumallia
kaytetdan verkkomedioiden tarjoamissa mainospaikoissa. (Kananen, 2013,
s. 130-131)

Facebookin toinen maksumenetelmalla CPC:lla tarkoitetaan klikkauskoh-
taista maksamista. Mainostaja maksaa talla vaihtoehdolla siitd, etta kulut-
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taja klikkaa heidan mainostaan ja menevat heidan sivuilleen. CPC hinnoit-
telumallia kaytetdaan esimerkiksi hakukonemainonnassa. (Kananen, 2013,
s. 130-131)

Facebookin ominaispiirteisiin kuuluu jatkuva, aktiivinen lasndolo. Tama voi
kdayda yritykselle vaikeaksi, koska jaettava vahenee nopeasti. Sivujen ta-
voitteena on luoda keskustelua ja tama on helpolla rinnastettavissa kahvi-
poytakeskustelun tapaiseen small-talk-ilmioon. Yksi keino keskustelun syn-
nyttamiseksi on valokuvat tai videot. Kuvat ja videot voivat olla yrityksen
henkildista, tapahtumista tai tuotteista. Myos erilaisten kilpailujen ja ar-
vontojen jarjestaminen herattaa keskustelua. (Kananen, 2013, s.133)

Pirkan Tilitoimisto Oy:lla ei ole ollut Facebook-sivuja koskaan. Tassa opin-
nadytetyossa olisi tarkoitus tehda yritykselle Facebook-sivut ja hyodyntaa
niitd markkinoinnissa ja asiakashankinnassa. Facebook sopii hyvin tilitoi-
miston markkinointikanavaksi, koska suomalaisten Facebook-kayttdjien
keski-ika on 32,8 vuotta, mutta vain jos yli 65-vuotiaat jatetdaan laskuista
pois. Heidan vaikutustaan keski-ikaan ei voida laskea, koska Facebook ei
kerro heidan lukujaan per ikdavuodet. Myds tutkimuksissa on havaittu, etta
iakkadmmat ihmiset liittyvat nykyaan Facebookiin, kun nuoret ihmiset lah-
tevat sielta. (Harto Ponka, 2018)

3.2.2 LinkedIn

LinkedInia pidetdan usein pelkdstdaan vain rekrytointikanavana, mutta sita
kdytetdaan paljon muuhunkin. Kayttajat hakevat tietoa omasta toimialas-
taan, asiantuntijoiden neuvoa ja kuuntelevat vaikuttajien mielipiteita. Ta-
man takia LinkedIn on oikein hyva somekanava yrityksille markkinoida it-
sedan oikeille ihmisille. (Fonecta, 2019)

LinkedInin ja Facebookin ero on hiuksenhieno. Facebook on tehty kaikille
eika se ole erikoistunut. LinkedIn taas on erikoistunut tyoelamaan. Kaytta-
jat ovat jasenia paasaantodisesti ammattinsa vuoksi. LinkedInin jasenia yh-
distaa korkea ammatillisuus ja liike-elama. LinkedInia on sanottu myos lii-
kemaailman yhteisoverkostoksi. (Kananen, 2013, s. 136-137)

LinkedInissa toiminta on tavoitteellista. Tavoite voi olla liikesuhteiden ra-
kentaminen, uusi tyopaikka tai uusien tyontekijoiden rekrytointi. Naihin
tavoitteisiin padstaan hyodyntamalld verkostoja. Jokaisella ihmiselld on
oma verkostonsa, joka on karttunut ian myo6ta, koulutustausta sekd omat
tuttavien, tyokavereiden ja tuttavien yhteydet. Jokaisella on oma verkos-
tonsa ja tarjoaa omansa muiden kadytettavaksi. Yhteison vahvuus perustuu
luotettavan suhdeverkoston hyddyntamiseen. (Kananen, 2013, s. 137-138)

Vanha tapa tehda myyntity6ta on lahettdaa myyntikirjeitd, sahkoéposteja tai
soittaa potentiaalisille asiakkaille. Kontaktin ottaminen edellyttaa yhteys-
tietojen hankkimista, joka maksaa yritykselle aina. LinkedInin etuna on se,
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ettd sen avulla pystyy heti ndkemaan yhteison jasenten yhteydet. LinkedI-
nin verkostotydkalujen avulla ndhdaan heti, miten potentiaalinen asiakas
on linkittynyt ja kenen kautta. (Kananen, 2013, s.139)

Verkoston rakentamisessa ja LinkedInin jasenyydessa ratkaisevaa on yh-
teyden luottamuksellisuus ja syvyys. Jos linkityksia tehddaan huvin vuoksi
ilman, etta henkil6a tunnetaan, niiden merkitys laskee ja lopputulos on
sama kuin Facebookissa. Eli kokoelma kavereita, joista ei ole paljon tietoa
tai hyotya. LinkedInin perusidea on se, etta kun yhteys luodaan, olisi siita
hyotya molemmille osapuolille. Henkilé voi luoda oman verkostonsa kai-
kista niista yhteyksista, joita hanelld on ollut elamansa aikana. (Kananen,
2013, s. 140)

Pirkan Tilitoimisto Oy ei ole ennen kayttanyt Linkedlnia markkinoinnissaan
tai missaan muussakaan. Opinnaytetydn tarkoitus olisi saada kohdeyritys
kdayttamaan kyseista somekanavaa markkinoinnissaan tulevaisuudessa.
LinkedIn sopii kanavana loistavasti siihen, mikali kohdeyritys aikoo tulevai-
suudessa rekrytoida lisaa tyontekijoita.

LinkedInissa potentiaalisen asiakkaan voi tavoittaa monella eri tavalla. Lin-
kedInissa on monia eri mainosmuotoja ja niilld on eri ominaisuuksia. Ennen
kun voit aloittaa mainostamisen LinkedInissa, yrityksella pitda olla LinkedI-
nin-yrityssivu ja mainostili. Erilaiset mainosmuodot ovat sponsoroidut pai-
vitykset, suoraviesti, teksti mainokset ja dynaamiset mainokset. (Fonecta,
2019)

Sponsoroiduilla mainoksilla tarkoitetaan yrityksen tuottamaa sisaltoa, joka
nakyy yrityksen valitsemalle kohderyhmalle heidan LinkedIn-uutisvirras-
sansa. Talloin yritys tavoittaa rajatun, mutta laajan kohdeyleison, mika tuo
nakyvyyttd yritykselle ja ohjaa ihmisia yrityksen kotisivuille. Sponso-
roiduista mainoksista voi maksaa kahdella eri tavalla. Ensimmainen tapa
on maksaa klikkausten mukaan (CPC) ja toinen tapa on maksaa nayttdjen
mukaan (CPM). Lopullisen hintaan vaikuttaa moni muukin tekija esimer-
kiksi millainen on kohderyhma. (Fonecta, 2019)

Suoraviestin on henkilékohtainen viesti, jonka yritys voi lahettdaa suoraan
vastaanottajan LinkedIn-postilaatikkoon. Suoraviesti menee aina varmasti
perille, toisin kuin sahkoposti, jolla on vaara joutua suoraan roskapostikan-
sioon. Suoraviesti myds avataan todenndkdisemmin kuin sahkoéposti,
koska suoraviesti menee vastaanottajan postilaatikkoon henkilén eika yri-
tyksen nimissa. Suoraviestin ldhtevat vain sellaisille kohderyhman jase-
nille, jotka ovat aktiivisia LinkedInissa, joten yritys ei ldheta turhaan vies-
teja. (Fonecta, 2019)

Teksti mainokset LinkedInissa voivat olla tekstia ja kuva tai pelkastaan vain
tekstia. Teksti mainos nakyy kohderyhmalla uutisvirran sijaan sivun ylareu-
nassa tai oikean reunan bannerissa. Mainos voi tulla vastaan paasivulla,
InMail-laatikossa, profiilisivuilla tai yritysten sivuilla. Teksti mainokset ovat
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lyhyita ja ytimekkaita, jotka ndakyvat kohderyhmalle ja kehottavat toimi-
maan. Mainokset on helppo rakentaa ja niissa kaytetdadan samoja maksuta-
poja kuin sponsoroiduilla mainoksilla, eli CPC ja CPM. (Fonecta, 2019)

Dynaaminen mainos eroaa muista tavoista mainostaa LinkedInissa. Dynaa-
miseen mainokseen voi saada mukaan kohderyhmaan kuuluvan kayttajan
oman profiilikuvan, jolloin se ei nayta niin paljon mainokselta. Mainos he-
rattda paremmin huomiota muihin mainoskeinoihin verrattuna erilaisuu-
tensa takia. Dynaamisella mainoksella on hyva kehottaa kayttajaa toimi-
maan. (Fonecta, 2019)
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4 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Markkinointisuunnitelmalla tarkoitetaan yrityksen tulevaisuuden suunni-
telmaa. Siind asetetaan selkea tavoite yritykselle tietylla aikavalilla ja kasi-
telladan mahdollisia uhkia ja muutoksia mita voi tapahtua matkan varrella.
Markkinointisuunnitelmaa voisi kutsua yrityksen ”kartaksi”, josta voi aina
katsoa apua mihin yrityksen liiketoimintaa kannattaa vieda seuraavaksi.

Markkinointisuunnitelma on tarkea kaikille toimialoille ja kaiken kokoisille
yrityksille. Markkinointisuunnitelma parantaa yrityksen palvelun, tuotteen
markkinointia. Hyvan markkinointisuunnitelman kehittaminen vie aikaa,
mutta se myéhemmin korvaa kaiken sen ajan kaytén. Hyvassa markkinoin-
tisuunnitelmassa on otettu huomioon kaikki mahdolliset uhat ja muutok-
set, mitka voivat vaikuttaa yrityksen liiketoimintaan. Suunnitelman avulla
voit maarittaa yrityksellesi tavoitteet ja tiedat missa kohtaa menet tavoit-
teidesi suhteen. Suunnitelman avulla tiedat myds mita sinun pitaa tehda,
jotta paaset haluamiisi tuloksiin ja, ettd mita se vaatii paasta niihin. llman
markkinointisuunnitelmaa et valttamatta edes tieda mihin suuntaan yri-
tyksesi lilketoimintaa kannattaa vieda ja milloin olet paassyt tavoitteisiisi.
(Cohen, 1998, s. 1-5)

Hyvan markkinointisuunnitelman laatiminen vie aikaa ja paljon tiedon ke-
raamista. Suunnittelu ei valttdmatta ole vaikeaa, mutta se vaatii organi-
sointia, varsinkin jos ei itse aio tehdd markkinointisuunnitelmaa. Ennen
suunnitelman varsinaista tekemistd kannattaa paattaa rajat ja tavoitteet,
joihin perustuen tekee markkinointisuunnitelman. Talléin saadaan hyva
kasitys palvelun tai tuotteen hyvista ja huonoista puolista sekd mitd mah-
dollisia uhkia tuotteeseen tai palveluun saattaa liittya. Suunnittelussa kan-
nattaa ottaa huomioon kustannukset, myynnit ja markkinatilanne. Mark-
kinointisuunnitelma voi olla sivun mittainen tai jopa kymmenien sivujen
mittainen. (Cohen, 1998, s. 7-9)

Markkinointisuunnitelmassa on hyva kertoa mika on se tuote tai palvelu
mita halutaan saada myytya. Mahdollisimman tarkasti kerrottu tuote tai
palvelu auttaa sen myynnin suunnittelussa. Kun tuote tai palvelu on sel-
villa, pitda miettida mika olisi mahdollinen kohderyhma sille. Ketka ostaisi-
vat palvelua tai tuotetta missa, milloin, miksi ja kuinka usein. Tassa kohtaa
saattaa ajatella, etta kaikki ovat kuuluvat kohderyhmaan, ja nain saattaa
joissain tapauksissa ollakin, mutta useimmiten ndin asia ei ole. Jos kohde-
ryhmaa ei ole rajattu, niin silloin markkinointi on hakuammuntaa ja tall6in
et saa heratettya oikeasti potentiaalisten asiakkaiden huomiota. Kohde-
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ryhman rajaaminen on jarkevaa, koska silloin voi keskittaa kaikki markki-
nointiresurssit siihen tiettyyn kohderyhmaan ja voidaan myos tehda koh-
dennettua markkinointia. On strategisesti jarkevampaa kohdistaa resurssit
johonkin tiettyyn kohderyhmaan, kuin kaikkiin mahdollisiin asiakkaisiin.
(Cohen, 1998, s. 10-12)

Kohderyhman lisaksi markkinointisuunnitelmassa on hyva nakya tavoitteet
ja paamaara. Tavoitteen ja paamaaran ero on se, ettd paamaaralla tarkoi-
tetaan kokonaisuutta. Esimerkiksi “tarkoitus nousta markkinajohtajaksi”
tai “tarkoitus saada tuote markkinoille” ovat paamaaria. Tavoitteet sen si-
jaan voisivat olla esimerkiksi “tarkoitus myyda 1000 tuotetta tana
vuonna”. Tavoitteet voivat myds olla myynti- tai tulostavoitteita. Tavoittei-
den ja paamaaran tarkoitus olla “tiennadyttdjind” markkinointisuunnitel-
massa. (Cohen, 1998, s. 12-13)

Markkinointisuunnitelmaa tehdessa pyritdaan ennustamaan tulevaisuutta.
Tulevaisuuden ennustaminen tapahtuu osittain analysoimalla mennei-
syytta. Ennustamisessa pitda ottaa huomioon markkinapotentiaali, myyn-
tipotentiaali ja myyntiennuste. Nadita asioita ennustaessa ei voida paljon
jattaa arvailujen varaan, vaan numeroiden pitaa perustua tietoon. Jos kek-
sit numerot paastasi ja teet niiden perusteella ennusteen markkinointi-
suunnitelmaasi, perustuu ennusteesi arvaukseen ja voit olla oikeassa tai
vadrdssa. Tietoa ennusteiden tekemiseen voi hakea esimerkiksi ja valmiiksi
tehdyista tutkimuksista tai tutkia itse. (Cohen, 1998, s. 75-78)

Markkinapotentiaalilla tarkoitetaan tuotteen koko markkinoita tiettyna ai-
kana. Se edustaa tuotteen markkinoiden yldrajaa. Markkinapotentiaali
yleensa lasketaan joko myyntiarvolla tai myyntimaaralla. Halvempien asi-
oiden, esimerkiksi polkupyoérien, markkinapotentiaali lasketaan yleensa
myyntiarvolla. Kalliimpien tuotteiden, kuten autojen, markkinapotentiaali
lasketaan myyntimaaralla. (Shawn Grimsley, n.d.)

Myyntipotentiaalilla tarkoitetaan suurinta markkinaosuutta, jonka tietyn
tuotteen voidaan olettaa saavuttavan tietylla aikavalilla. Uuden tuotteen
myyntipotentiaalin tyypillisesti maarittaa sen valmistuksesta kiinnostunut
yritys. Yritys maarittdaa samalla ovatko tuotannon ponnistelut todennakai-
sesti kannattavia. (WebFinance Inc., n.d.)

Myyntiennusteella tarkoitetaan paljonko yritys ennustaa myyvansa tuo-
tetta tietylla aikavalilla. Yrityksen perustavat myyntiennustuksensa aiem-
paan myyntiin, taloudellisiin trendeihin seka toimialanlaajuisiin vertailui-
hin. Apua ennustamiseen voi hakea myos markkinatutkimuksista ja kilpai-
lijoiden tuloksista. (TrackMaven Inc., n.d.)
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4.1 FErilaisia markkinointisuunnitelmia

Markkinointisuunnitelmia on monenlaisia ja erilaisiin tilanteisiin. Niista
kaksi yleisinta ovat uuden tuotteen markkinointisuunnitelma ja vuosittai-
nen markkinointisuunnitelma.

Uuden tuotteen markkinointisuunnitelma tehddan tuotteelle, palvelulle
tai brandille, jota yritys ei ole vield julkistanut. Markkinointisuunnitelman
kehittaminen kannattaa aloittaa hyvissa ajoin, jopa ennen kuin itse tuote-
projekti on aloitettu. Markkinointisuunnitelma ei talldin ole valttamatta
kovin tarkka tuotteen tai palvelun suhteen, mutta asioita on hyva suunni-
tella etukateen ennen suurta panostamista niihin. Aikaisella suunnittelulla
saadaan jonkinlainen kasitys tuotteen tai palvelun hinnasta ja milloin se
mahdollisesti kannattaa julkaista. Uuden tuotteen markkinointisuunnitel-
massa on paljon enemman muuttujia verrattuna vuosittaiseen markki-
nointisuunnitelmaan. Tama johtuu siita, etta uusi tuote tai palvelu ei saa
palautetta kuluttajilta ja yrityksella sellaisista tuotteista tai palveluista. Nai-
hin asioihin yritys voi yrittaa vaikuttaa katsomalla tarjoaako kilpailijat ky-
seisita tuotteita tai palveluita. Talléin voidaan katsoa kilpailijoilta mallia ja
kayttaa tata hyvaksi oman palvelun tai tuotteen suunnittelussa. (Cohen,
1998, s.5)

Vuosittaista markkinointisuunnitelmaa kaytetaan jo olemassa oleviin tuot-
teisiin, palveluihin ja brandeihin. Kuten nimikin sanoo, tama markkinointi-
suunnitelma kehitetdan joka vuodelle. Suunnitelmaa kannattaa tietenkin
muuttaa, mikali toimialalla tai yrityksessa tapahtuu muutoksia. Vuosittai-
sessa markkinointisuunnitelmassa pyritddn ennustaa vuosi eteenpain,
mika saattaa auttaa valttamaan tiettyja ongelmia ja tarttumaan oikeisiin
mahdollisuuksiin, joita ei valttamatta huomata jokapaivaisessa tyoskente-
lyssa. Suunnitelmassa on tietysti se ongelma, etta siina yritetdan ennustaa
tulevaa, mika ei ole helppoa. Tahan liittyy siksi paljon muuttujia. Markki-
nointisuunnitelmia tehdaan yleensa vuoden valein, mutta on my6és mah-
dollista tehda useamman vuoden markkinointisuunnitelma ja vain muut-
taa sitd vuosittain. Tama tietysti on haastavaa, mutta siitd on myds hyotya-
kin. (Cohen, 1998, s.5)

Pirkan Tilitoimisto Oy:lla ei ole viela ollut markkinointisuunnitelmaa, mutta
tdman opinndytetyon aikana sellainen kehittyy. Markkinointisuunnitelma
tulee olemaan malliltaan vuosittainen markkinointisuunnitelma, eikd uu-
den tuotteen markkinointisuunnitelma. Kohdeyrityksen markkinointisuun-
nitelma on vuoden 2020 markkinointisuunnitelma. Suunnitelma sisaltaa
koko 2020 vuoden.

4.2 Markkinointisuunnitelman sisadlto

Markkinointisuunnitelman kirjoittaminen on hyva aloittaa yrityksen ylei-
sestd esittelysta. Esittelyssa olisi hyva kertoa yleistd tietoa yrityksesta ja
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minkalainen tilanne yrityksessa on talla hetkelld. Esittelyssa olisi hyva ker-
toa myods mitka ovat yrityksen tavoitteet lyhyelld ja pitkalla tahtdaimella.
Yrityksen esittelyssa voisi mainita myos mita merkittavia merkkipaaluja ky-
seinen yritys on onnistunut saavuttamaan. Esittely ei saa olla liian pitk3,
ettei siita tule lilan pitkastyttava. (Barrow, Barrow & Brown, 2018, s. 325;
McGuire, 2019)

Yrityksen esittelyn jalkeen markkinointisuunnitelman seuraava kohta olisi
kertoa yrityksen tuotteesta tai palvelusta, jota he tarjoavat. Tuote- tai pal-
veluesittelyssa pitaisi kertoa, millainen tuote tai palvelu on yleisesti ja mil-
laiset markkinat sille on. Esittelyssa olisi hyva myos verrata yrityksen omaa
tuotetta tai palvelua mahdollisten kilpailijoiden tarjoamiin vastaaviin tuot-
teisiin tai palveluihin. Tuotteen- tai palvelunesittelyssa tulisi kertoa mita
tulevaisuuden suunnitelmia tuotteelle tai palvelulle olisi. Esimerkiksi miten
sita voisi kehittaa eteenpain tai mika olisi tuotteen tai palvelun mahdolli-
nen potentiaali. (Barrow ym., 2018, s. 325)

Seuraavaksi markkinointisuunnitelmassa pitaisi kasitella markkinoita ja kil-
pailijoita. Markkinoita miettiessa olisi hyva ottaa huomioon, millainen olisi
yrityksen kohdeasiakas ja rajata se. Esimerkiksi minkad ikdinen koh-
deasiakas olisi, mita tekee tyokseen ja mihin han tarvitsisi yrityksen tuo-
tetta tai palvelua. Kohdeasiakkaan rajauksen jalkeen mietitdan tuotteen
tai palvelun markkinoita. Markkinoita tarkastella pitdisi ottaa huomioon
sen koko ja onko markkinoilla kasvumahdollisuuksia ja kuinka nopeasti.
Mya0s kilpailijoita ja heidan tarjoamiaan tuotteita tai palveluita pitaa tutkia.
Oman yrityksen vertailu kilpailijoihin olisi hyva tehda mahdollisimman ob-
jektiivisesti, jotta saadaan tehtyd kunnollinen markkinointisuunnitelma.
(Barrow ym., 2018, s. 325-326)

Kun yrityksen kohderyhma ja markkinat ovat selvilld, pitada miettia myyn-
tid. Miten yritys aikoo myyda ja markkinoida omaa tuotettaan tai palvelu-
aan. Mikali yritys on jo myynyt ja markkinoinut omaa palveluaan, tulisi ker-
toa siita siten, miten se on sujunut ja mahdollisesti pohtia hyvia ja huonoja
puolia. Taman jalkeen olisi hyva pohtia mitda muita kanavia voitaisiin kayt-
taa palvelun myymiseen ja markkinointiin. Uusia viestikanavia pitaisi tar-
kastella niiden mahdollisia hyvia ja huonoja puolia ja tehda sen perusteella
paatds, otetaanko niitad kdyttoon vai ei. (Barrow ym., 2018, s. 326; ks. myos
McGuire, 2019)

Myynnin ja markkinoinnin jalkeen markkinointisuunnitelmassa kasitellaan
ennusteita. Ennusteessa pitaisi kertoa, mitka ovat yrityksen myyntiennus-
teet tulevaisuudelle ja miten markkinointisuunnitelmassa pohditut muu-
tokset vaikuttavat siihen. Ennusteissa tulisi kasitella myos yrityksen tule-
vaisuuden nakymia. Tulevaisuuden nakymia tulisi verrata yrityksen nykyti-
laan ja paatelld onko yritys tehnyt voittoa vai tappiota. Mikali yritys tekee
voittoa, niin olisi hyva pohtia joutuuko yritys tekemaan muutoksia sen seu-
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rauksena esimerkiksi palkkaamaan lisaa tyontekijoita. Jos yritys tekee tap-
piota, tulisi samalla tavalla arvioida vaikuttaako ne yritykseen silla tavalla,
ettd pitda tehda muutoksia. (Barrow ym., 2018, s. 326)

5 ASIAKASHANKINTA

Pirkan Tilitoimisto Oy on aloittanut toimintansa vuonna 1986, jolloin asi-
akkaita saatiin lahettamalla myyntikirjeita seka “puskaradion” kautta. Yri-
tys lahetti epasaannoéllisesti myyntikirjeita vuoteen 1996 asti, jonka jalkeen
kirjeiden lahettaminen loppui kokonaan. Tilitoimisto perusti myés omat
nettisivut (www.pirkantilitoimisto.fi) 2016 loppuvuodesta. Pirkan Tilitoi-
misto Oy aloitti myyntikirjeiden ldhettamisen uudestaan vuonna 2016 ja
jatkoi sitd vuoden 2019 elokuuhun asti. Kirjeiden lahettaminen lopetettiin
elokuussa 2019 testatakseen, oliko siitd hyotya verrattuna nettisivuihin.
Nettisivujen apuna yritys on kayttanyt Google Adsia.

Pirkan Tilitoimisto Oy on kayttanyt historiansa aikana eniten myyntikirjeita
itsensa markkinointiin. Myyntikirjeiden avulla yritys kasvatti itseansa yri-
tyksen alkuaikoina ja se toimi, koska uusia asiakkaita tuli kiitettavasti. Tili-
toimisto aloitti uudestaan myyntikirjeiden kayttamisen vuonna 2016, jol-
loin yritys padatti Iahtea kasvattamaan itsedan. Uudet myyntikirjeet erosi-
vat paljonkin vuoden 1986 myyntikirjeista. Kirjeet ovat kokeneet monia
muutoksia lahivuosina myds. Kirjeiden sisdltdd on muutettu sekd myynti-
kirjeen paperi on muuttunut paksummaksi. Paksumman paperin kaytto
otettiin kaytt6on vuoden 2018 lopussa, kun haluttiin erottua muista yrityk-
sistd, jotka kayttavat myyntikirjeita. Yhdeksi ratkaisuksi todettiin muuttaa
itse paperin paksuutta, jolloin kirjeen avatessaan potentiaalinen huomaa
paperin olevan erilaista ja kiinnittavan huomiota itse kirjeeseen. Myynti-
kirjeet ovat toimineet my6s 2010-luvulla, vaikka onkin vahan vanhanaikai-
nen markkinointikeino. Monet uudet asiakkaat ovat sanoneet asiakkaiksi
tullessaan, etta olivat saaneet Pirkan Tilitoimiston myyntikirjeen kauan ai-
kaa sitten, mutta olivat sdilyttdneet sen. Myyntikirjeessa myds kehotetaan
potentiaalisia asiakkaita ottamaan yhteytta tilitoimistoon netissa tarjous-
lomakkeen avulla.

Pirkan Tilitoimisto Oy:lla on my6s omat nettisivut. Yrityksen nettisivut
(www.pirkantilitoimisto.fi) julkaistiin marraskuussa 2016 myyntikirjeiden
tueksi markkinointiin. Yrityksen nettisivut eivat ole kokeneet muutosta
juuriollenkaan julkaisun jalkeen. Nettisivut ovat toimineet mainiosti apuna
markkinoinnissa, koska sielld olevalla tarjouslomakkeen avulla tulee yhtey-
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denottoja yritykseen viikoittain. Nettisivuilla kdvijamaara seka yhteyden-
otot vaihtelevat paljon vuoden aikana. Kavijamaarat ovat usein huipussaan
nettisivuilla tammi- ja helmikuun aikana. Useimmilla yrityksilla tilikausi
paattyy vuoden loppuun, joten tilastoista voisi paatella, etta yrittajat saat-
tavat etsia itselleen uutta tilitoimistoa aina vuoden vaihteessa. Yrittdjat
saattavat myds tarkastella muita tilitoimistoja vain kilpailuttaakseen nykyi-
sen tilitoimistonsa. Toinen suosittu ajankohta tilikauden paattymiselle on
kesa. Talldin voidaan olettaa, etta yrittdjat tutkivat tilitoimistoja samasta
syysta kuin aina vuoden vaihteessa. Nettisivujen tukena Pirkan Tilitoimisto
Oy kayttaa Google Adsia.

Pirkan Tilitoimisto Oy on ottanut kayttoonsa Goodle Adsin nettisivujensa
tueksi. Google Ads otettiin kdayttoon 2017 vuoden kesastd. Google Adsin
avulla kohdeyritys pyrkii nakymaan hakutuloksissa ensimmaisten jou-
kossa, kun haetaan tilitoimistoja Tampereelta. Google Adsin kayttoén on
varsinkin panostettu silloin, kun tiedetdaan potentiaalisten asiakkaiden
googlettamassa tilitoimistoja. Nama ajankohdat on todettu olevan vuoden
vaihteessa joulu- sekda tammikuussa ja kevaalla huhti- ja toukokuussa.
Google Ads mainosta yritys ei ole vaihtanut sen kaytto6noton jalkeen.

Kohdeyritykselld ei ole koskaan ollut kdytossa omia Facebook-sivuja, mutta
niiden tekeminen kuuluu tdhdn opinndytetyohon. Pirkan Tilitoimisto
Oy:ssa on mietitty mika Facebookin markkinointi keinoista sopisi parhaiten
tilitoimistolle ja tilitoimisto on paatynyt Facebook-mainokseen. Pirkan Tili-
toimisto Oy ei usko, ettad arvonnat ja kilpailut sopisivat hyvaksi mainoskei-
noksi Facebookissa, ainakaan yrityksen omien sivujen alkuvaiheessa. Ar-
vontojen ja kilpailujen ei uskota herattavan tarpeeksi huomiota ja niita
voisi olla vaikea toteuttaa tilitoimistoalalla.

Facebook Stories voisi toimia markkinointikeinoja, mutta kohdeyritys ei
halua aloittaa siitd. Sen voisi ottaa myohemmin kayttoon, mikali markki-
nointi Facebookissa osoittautuu kannattavaksi. Muutkaan tilitoimistot ei-
vat mainosta itsedadn Facebook Storiesin avulla, mutta siina voisi olla hyva
keino myohemmin erottua kilpailijoista.

Pirkan Tilitoimisto Oy paatti valita markkinointikeinokseen Facebook-mai-
noksen. Mainos tulee olemaan kuva, jossa esitellaan yritysta ja ohjataan
yrityksen omille nettisivuille. Mainoksen tavoite on siis luoda lisaa kaynteja
tilitoimiston omilla nettisivuilla ja sitd kautta saada lisaa asiakkaita ja myyn-
tid. Mainosta voisi ndyttaa myos muissa somekanavissa kuin Facebookissa,
esimerkiksi instagramissa, mutta yritys ei halua sitd. Mainoksen nayttami-
nen instagramissa voisi olla yksi vaihtoehto tulevaisuudessa ja se olisi hyva
keino erottua kilpailijoista.

Pirkan Tilitoimisto Oy:lla ei ole koskaan ollut LinkedIn-sivuja, mutta ne olisi
tarkoitus luoda taman opinndytetydn myota muun markkinoinnin tueksi.
Linkedlnissa on monia eri mainoskeinoja, joita yritys voi kayttdaa hyvak-
seen. Naista mainoskeinoista Pirkan Tilitoimisto Oy on valmis kayttamaan
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suoraviestid ja tekstimainosta. Aluksi [ahdetdan liikkeelle pelkalla teksti-
mainoksella ja katsotaan, miten se tuottaa tulosta, jos tuottaa. Mikali teks-
timainos todetaan toimivaksi, voi yritys ottaa kdyttoonsa myos suoravies-
tin. Yritys ei aio ottaa sponsoroituja paivityksia eikd dynaamisia mainoksia
kayttoonsa, koska ei nae niita sopiviksi markkinointikeinoiksi.

Pirkan Tilitoimisto Oy:n tekstimainos olisi kuva ja tekstia. Mainoksessa ker-
rottaisiin kayttajalle tilitoimiston palveluista ja kehotettaisiin kdymaan yri-
tyksen kotisivuilla. Tekstimainos vaikuttaa helpolta keinolta aloittaa mai-
nostaminen LinkedInissa.

6 MARKKINOINTISUUNNITELMA CASE-YRITYKSELLE

Opinndytetyon projektiosuus on tehda kohdeyritykselle markkinointisuun-
nitelma ensi vuodelle 2020. Markkinointisuunnitelma pitaa sisallaan opin-
ndytetyossa aiemmin lapikaytyja asioita. Markkinointisuunnitelma olisi
tarkoitus ottaa kohdeyrityksessa kaytt66n 2019 vuoden joulukuun lopussa
tai 2020 vuoden alussa.

Markkinointisuunnitelmassa kdaydaan lapi tavoite, miten tavoitetta seura-
taan, kohderyhma, markkinointikanavat, ja kilpailijat.

6.1 Tavoite

Markkinointisuunnitelman péaaasiallinen tavoite on luoda Pirkan Tilitoi-
misto Oy:lle lisda asiakkaita ja sita kautta lisaa liikevaihtoa. Tavoitteeseen
kuuluu myos lisata yrityksen markkinointia eri kanavissa. Liikevaihtoa lah-
detdaan kasvattamaan markkinoimalla uusilla kanavilla ja niiden avulla
saada lisaa asiakkaita yritykselle.

Pirkan Tilitoimiston markkinointisuunnitelmassa on muitakin tavoitteita lii-
kevaihdon kasvun lisdaksi. Ndma muut tavoitteet ovat pienempia, jotka oh-
jaavat kohti paatavoitetta.

Yksi naista valitavoitteista on saada lisda markkinointikanavia ja -keinoja
tilitoimistolle kayttoon. Naitd ovat muun muassa sahkdposti-, Facebook- ja
LinkedIn markkinointi. Ensimmaisena olisi tarkoitus saada sahkoposti-
markkinointi kohdeyritykselle 2019 loppuvuoden tai 2020 alkuvuoden ai-
kana. Myohemmin, kun sahkdpostimarkkinointi on kaytossa, otetaan kayt-
toon Facebook-mainos seka LinkedIn-tekstimainos. Naiden jalkeen yritys
voi ottaa kdyttoonsa LinkedInissa suoraviestin kayttéonsa, mikali aiempi
markkinointi LinkedInissa on osoittautunut hyodylliseksi.
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6.2 Tavoitteiden seuranta

Tavoitteiden seuraaminen on tarkeaa, jotta yritys tietdd missda mennaan
markkinoinnin ja tavoitteiden suhteen. Tavoitteita voidaan seurata monilla
eri keinoilla. Myyntikirjeiden ja sahkdpostimarkkinoinnin edistysta Pirkan
Tilitoimisto Oy voi seurata kotisivujensa kavijamaaran mukaan. Tama on
vahan harhaan johtavaa tietoa, koska muutkin yrityksen markkinointika-
navat kehottavat asiakkaita kdaymaan yrityksen kotisivuilla. Myyntikirjei-
den vaikutusta on vaikea seurata, koska siihen ei ole omaa ohjelmaa, toisin
kuin muilla markkinointikanavilla.

Pirkan Tilitoimisto Oy kayttaa sahkopostimarkkinointiin Cramailer-ohjel-
maa ja ohjelmasta voi seurata miten se on toiminut. Ohjelman avulla voi
nahda, kuinka moni on mennyt yrityksen kotisivuille sahképostimarkki-
noinnin kautta.

Facebook-mainoksen toimivuutta voi seurata Facebookissa. Facebookissa
voi seurata, kuinka monelle mainos on nakynyt ja kuinka moni on klikannut
siita.

Myos LinkedlInilla on oma seuranta ohjelma. Sen avulla voi seurata kuinka
monelle tekstimainos on ndkynyt ja kuinka moni on klikannut sitd. Myo6-
hemmin myds suoraviestia voi seurata samalla tavalla.

Yrityksella on myos kdytossa Google Ads. Google Adsista nakee, kuinka
monelle mainos on nakynyt ja miten moni on klikannut sita. Sieltd nakee
my0s, milloin ihmiset ovat enemman klikkailleet mainosta. Tasta voi tehda
padtelman, milloin ihmiset etsivat itselleen uutta tilitoimistoa ja koska
markkinointiin kannattaa panostaa enemman.

6.3 Kohderyhmai

Pirkan Tilitoimisto Oy:n kohderyhma on toiset yritykset, jotka sijaitsevat
Tampereella tai sen lahikunnissa. Yllattavan moni yrittdja haluaa viela ny-
kypaivana, etta heidan kirjanpitonsa tehdaan paperillisena, vaikka olisi tar-
jolla sahkoistakin palvelua. Taiman takia yrittajat haluavat yleenss, etta hei-
dan tilitoimistonsa sijaitsisi lahelld heitd itsedan. Tasta syysta yritykset,
jotka sijaitsevat Tampereen ja sen lahikuntien ulkopuolella, on listattu pois
kohderyhmasta.

Pirkan Tilitoimisto Oy:n kohdeasiakas on noin 45-vuotias yrittdja. Han on
kokopadivainen yrittdja eli ei tee yrittdmista toisen tyon ohella. Yrityksen
liilkevaihto on noin 300 000€-1 000 000€. Yrityksessa on myds toissa 3-4
henkilda. Tallainen yritys olisi hyvankokoinen asiakas Pirkan Tilitoimistolle.
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On my0s tiettyja asiakkaita, joita Pirkan Tilitoimisto Oy ei halua asiakkaik-
seen. Naita ovat kaikenlaiset osuuskunnat, asianajotoimistot, toiset tilitoi-
mistot ja porssiyhtiot. Tallaisilla yrityksilla on jo omat tilitoimistonsa tai sit-
ten itse yritys olisi lilan suuri asiakkaaksi.

6.4 Markkinointikanavat

Tassa opinnaytetyossa on kayty lapi jo olemassa olevia markkinointika-
navia, joita Pirkan Tilitoimisto Oy kayttaa, seka kayty lapi teoriaa kanavista,
jotka tilitoimisto aikoo ottaa kayttéonsa.

Myyntikirjeita Pirkan Tilitoimisto Oy on kayttanyt perustamisestaan asti ja
sitd aiotaan kayttaa tulevaisuudessakin, koska se on yksi tapa erottua kil-
pailijoista. Myyntikirjeet toimivat vield myds tana paivana, vaikka onkin va-
han vanhanaikainen markkinointikeino. Myyntikirjeiden lahettaminen lai-
tettiin tauolle elokuussa 2019. Kirjeet otetaan kaytt66n uudestaan tammi-
kuussa 2020, jolloin monet yritykset etsivat uusia tilitoimistoja itselleen.

Google Ads on tilitoimistolla kdytossa koko ajan. Google Adsiin yritys lait-
taa lisaa rahaa markkinointiin vuoden vaihteessa. Tarkoitus olisi tammi-
kuussa 2020 nakya mahdollisimman paljon mahdollisimman monelle po-
tentiaaliselle asiakkaalle.

Sahkopostimarkkinointia Pirkan Tilitoimisto Oy ldhtee toteuttamaan
Creamailer-ohjelman avulla. Ohjelman avulla yritys voi luoda itselleen
ndyttdvamman mainosviestin. Ohjelmasta 16ytyy myds seurantatyokalu,
minka avulla voidaan seurata, miten mainos toimii. Séhkdpostimainonta
olisi tarkoitus ottaa koekayttoon viela 2019 vuoden lopussa. Tarkoitus olisi
testata ohjelmaa ennen vuoden vaihdetta ja tammikuussa panostaa myos
sahkopostimainontaa.

Pirkan Tilitoimisto Oy:n olisi tarkoitus tehda itselleen Facebook-yrityssivut,
joko loppupuolella 2019 tai 2020 alkupuolella. Tavoite olisi saada mainos
my0s Facebookiin kdyttoon tammikuussa 2020, mutta se ei valttamatta ole
mahdollista saada aikaiseksi muiden tydkiireiden kannalta. Mikali mai-
nosta ei saada tammikuussa aikaiseksi, tarkoitus olisi saada se vield talven
aikana valmiiksi ja ottaa kayttoéon. Yrityksen Facebook-mainos tulee ole-
maan kuva ja tekstid. Mainoksessa kehotetaan potentiaalista asiakasta
kaymaan tilitoimiston kotisivuilla ja ottamaan sieltd kautta yhteytta tar-
jouslomakkeella.

Pirkan Tilitoimisto Oy:n tekee myos yrityssivut LinkedIniin mainostaak-
seen. Tallakin kanavalla ensimmainen tavoite olisi saada tekstimainos val-
miiksi kayttéon tammikuussa, mutta ei valttdamatta ole mahdollista mui-
den toiden takia. LinkedIn-mainonnalla on sama aikataulu kuin Facebook-
mainonnalla eli saada talven aikana kayttéon. Pirkan Tilitoimisto Oy aloit-



26

taa Linkedlnissa tekstimainoksella, jossa kehotetaan potentiaalista asia-
kasta kdymaan tilitoimiston kotisivuilla. Mikali tekstimainos LinkedInissa
osoittautuu kannattavaksi, tilitoimisto voi ottaa kayttoonsa myods LinkedI-
nin suoranviestin. Mikali tilitoimisto ottaa suoranviestin kayttoéonsa, sen
toteutus aikataulu olisi saada se kaytto6n 2020 vuoden kesalla tai syksylla.

6.5 SWOT-analyysi

SWOT-analyysissa pohditaan, mitka ovat yrityksen vahvuuksia, heikkouk-
sia, mahdollisuuksia seka uhkia. Vahvuudet ja heikkoudet ovat yleensa si-
saisia ja mahdollisuudet ja uhat ulkoisia tekijoita.

6.5.1 Vahvuudet

Yksi suurimmista vahvuuksista Pirkan Tilitoimisto Oy:lla on sen henkilokoh-
tainen palvelu ja sijainti. Pirkan Tilitoimisto Oy sijaitsee Tampereella ja
Tampere on yksi Suomen nopeimmin kasvavista kaupungeista. Tilitoimisto
sijaitsee Tampereen keskustassa, joten asiakkailla on hyvat kulkuyhteydet
sinne.

Pirkan Tilitoimisto Oy panostaa asiakaslahtdiseen palveluun, joka on toi-
nen vahvuus. Jokaisella asiakkaalla on yksi kirjanpitdja, eika se vaihdu ajan-
saatossa, toisin kuin isommilla tilitoimistoilla. Asiakkaat itse ovat pitdneet
tasta, ettd he tietdavat kuka hoitaa heidan yrityksensa kirjanpitoa. Tama
helpottaa asiakkaan ja kirjanpitajan valista kommunikointia, kun he tunte-
vat toisensa hyvin. Pirkan Tilitoimisto Oy on riittavan pieni tarjotakseen
asiakkailleen henkilokohtaista palvelua. Jokainen kirjanpitdja tuntee jokai-
sen asiakkaan, joten asiakkaat voivat tarvittaessa kysya apua keneltd vain.

6.5.2 Heikkoudet

Markkinoinnin vahyys on Pirkan Tilitoimisto Oy:n yksi heikkouksista. Tili-
toimisto on tdhan asti markkinoinut itseddan ainoastaan myyntikirjeilla ja
Google Ads mainonnalla.

Pirkan Tilitoimistolla on kadytossaan sahkaoisia kirjanpito-ohjelmia, mutta
niita ei ole otettu kdyttéon heti, kun oli mahdollista. Tilitoimisto tarjoaa
asiakkailleen kolmea eri sahkoista taloushallinnon jarjestelmaa, mutta asi-
akkaat eivat ole toivotun kiinnostuneita niista.

6.5.3 Mahdollisuudet

Pirkan Tilitoimisto Oy:n suurin mahdollisuus on markkinointi ja sen lisaa-
minen eri kanavilla. Tilitoimistolla ei ole minkaanlaisia somekanavia, joten
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niiden avulla on mahdollista markkinoida yritysta tehokkaasti ja samalla
erottua kilpailijoista. Facebook ja LinkedIn ovat hyvida somekanavia tilitoi-
mistolle markkinoida itsedan.

Tampereen nopea kasvaminen tarkoittaa lisda potentiaalisia, joten kau-
pungin koko on tilitoimistolle mahdollisuus.

Suurin uhka Pirkan Tilitoimisto Oy:lla on markkinoinnin osaamisessa ja kai-
ken osaamisen siirtamisessa toiselle sukupolvelle. Yrityksen pidempi aikai-
set tyontekijat eivat ole enda nuoria, joten osaamisen siirtdminen toiselle
sukupolvelle nousee entistakin tarkeammaksi.

6.6 Kilpailijat

Toiset tilitoimistot Tampereen seudulla ovat kilpailijoita. Kilpailijoilla on
my06s omat nettisivut ja monet kayttavat apunaan myos google adsia mai-
nonnassa. Nettisivujen tasot vaihtelevat paljon tilitoimistojen valilla. Suu-
rilla tilitoimistoilla on todella hienot sivut ja pienemmilla ei niinkdan hie-
not. Pirkan Tilitoimiston nettisivut eivat ole parhaat, mutta eivat mydskaan
huonoimmat, siella keskivalissa. Isommat tilitoimistot voivat kilpailla hin-
nassa, mutta eivat pysty tarjoamaan asiakkailleen henkilokohtaista palve-
lua samalla tavalla kuin Pirkan Tilitoimisto Oy.

Muutama tilitoimisto mainostaa itsedaan Facebookissa, mutta tietddkseni
ei kauhean ndkyvasti. Suurin osa ei mainosta Facebookissa tai muissakaan
somekanavissa. Facebook olisi hyva kanava erottua kilpailijoista.

Etuna isoihin tilitoimistoihin on se, ettd meilla saa henkilokohtaista palve-
lua. Isoissa tilitoimistoissa ei ole omaa kirjanpitdjaa, vaan se saattaa vaih-
tua koko ajan. Tama ei luo asiakkaalle sitoutumisen tunnetta, jolloin asiak-
kaat saattavat haluta vaihtaa pienempaan tilitoimistoon. Isot asiakkaat
saattavat haluta itselleen ison tilitoimiston pienen sijaan, mutta he eivat
ole meidan kohderyhmaamme. Tdssa asiassa suurimmat kilpailijat meille
ovat toiset pienet tilitoimistot, jotka tarjoavat henkilokohtaista palvelua
myos.

Jotkin kilpailijat kdyttavat puhelinmyyntia myyntikeinona, mutta mita olen
kuullut se ei ole toiminut kauhean hyvin. Tietdadkseni vain yksi iso tilitoi-
misto on kayttanyt tatad keinoa. Me emme aio kayttaa tata myyntikeino-
namme.

Suuri osa muista tilitoimistoista kayttaa apunaan sahkopostia ja nettisivu-
jaan. Heidan sahkopostimarkkinointinsa ei ole agressiivista eli eivat “spam-
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maa” potentiaalisia asiakkaita. Me aiomme ottaa kdayttdomme sahkopos-
timarkkinoinnin ja toteutamme sen Creamailerin sdahkdpostiohjelman
avulla. Ohjelman kaytto on vield alkuvaiheessa, joten en osaa siita paljon
kertoa viela.

Kirjepostia kdyttaa osa muistakin tilitoimistoista, [ahinna pienet tilitoimis-
tot. Se on vanhanaikainen ja “helppo” keino markkinoida. Me olemme
vaihtaneet meidan myyntikirjettdmme monesti vuosien aikana ja olemme
varsin tyytyvaisia nykyiseen versioon. Muillakin tilitoimistoilla on hyvia kir-
jeita kaytossaan.

Tilitoimisto yritykset, jotka valittiin tahan opinnadytetydhon kilpailijoiksi toi-
mivat myos Tampereella ja ovat noin saman kokoisia tai vdahan isompia ti-
litoimistoja kuin Pirkan Tilitoimisto Oy. Kilpailijoiksi tédhan opinnaytetyo-
hon valittiin Tilisatama Oy, Aldia ja TiliSym.

Tilisatama Oy

Tilisatama Oy on ollut toiminnassa jo 44 vuotta. Tilisatama Oy on tilitoi-
misto, joka toimii Tampereen keskustan lahettyvilla seka Lempaalan kes-
kustassa. Tilisatama on isompi tilitoimisto kuin Pirkan Tilitoimisto, joka na-
kyy toimipisteiden ja tyontekijoiden maarassa. Tilisatama tarjoaa paljon
erilaisia palveluita aina kirjapidosta pilvipalveluihin ja yrityksen verosuun-
nitteluun. He tarjoavat kirjanpitopalveluita sahkdiset kuin myos paperilli-
sesti kaiken kokoisille yrityksille. Tilisataman kotisivut olivat yksinkertaiset,
mutta helppolukuiset. Tilisatama Oy ei kdytd somekanavia apunaan mark-
kinoinnissa. (Tilisatama, 2019)

Aldia

Aldia toimii Tampereen keskustassa ja heilld on paljon tyontekijoita. Aldia
suuntaa palvelunsa pienille ja keskisuurille yrityksille, niin kuin myos Pirkan
Tilitoimisto Oy. Aldia tarjoaa asiakkailleen kirjanpidon- ja taloushallinnon-
palveluita sahkoisesti ainoastaan. Heidan sahkoisen taloushallintonsa oh-
jelma on Netvisor, ja he ovat Netvisor Premiun Plus Partner-tilitoimisto.
Heilld on hienot ja informatiiviset kotisivut, jossa heilla on myds oma blo-
ginsa. Aldialla on voi tutustua kaikkiin heidan tyéntekijéihinsa pienilla esit-
telyteksteilla, jotka ovat heidan kotisivuillaan. Aldian sivuilla nakyy kaikkien
heidan tyontekijoiden LinkedIn-sivut, mutta he eivat kdyta muita someka-
navia markkinoinnissaan. Aldialla ei ole LinkedInissa omaa yrityssivua, pel-
kastadn tyontekijoiden omat. (Aldia, 2019)

TiliSym

TiliSym on tilitoimisto, joka sijaitsee Tampereen keskustassa. TiliSym tar-
joaa kirjanpidon- ja taloushallinnonpalveluitaan sahkdiset ja perinteisesti,
eli paperilla. TilySymilla on t6issa 4 henkil6a, joten se on henkilomaaral-
taan lahella Pirkan Tilitoimisto Oy:ta. He tarjoavat palveluitaan pienyritta-
jille Tampereen lisaksi Pirkanmaalle ja muualle Suomea. TiliSymin kotisivut
ovat hienot ja helppolukuiset. TiliSym markkinoi itsedan paljon enemman
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somekanavilla verrattuna muihin mainittuihin tilitoimistoihin. Heilld on
kdytossaan Facebook, Twitter, Instagram seka LinkedIn. (TiliSym, 2019)

TiliSym on ollut varsin aktiivinen Facebookissa seka Twitterissa ja LinkedI-
nissa. Julkaisut ovat kaikissa kanavissa samoja, muta keraavat silti naky-
vyyttd, kun ne nakyvat monessa kanavassa. Seuraajia TiliSymilla on eniten
Facebookissa. Instagramissa heilla ei ole yhtaan julkaisua viela. (TiliSym,
2019)

Analyysi kilpailijoista

Pirkan Tilitoimisto Oy:n etu kilpailijoihin on se, etta se on perheyritys, toi-
sin kuin kilpailijat. Tama takaa sen, etta henkildokunta ja kirjanpitaja ei
vaihdu. Myo6s TiliSym mainosti kotisivuillaan, etta asiakasyritys saa oman
kirjanpitajan, joka ei vaihdu, mutta muut tilitoimistot eivat mainostaneet.
Muut mainitut kilpailijat ovat myos suurempia tilitoimistoja henkilomaa-
raltaan, joten he voivat tarjota asiakkailleen enemman erilaisia palveluita
ja ottaa isompia yrityksia asiakkaikseen. Melkein kaikki kilpailijat tarjosivat
asiakkailleen sahkoista kirjanpitopalvelua seka perinteista, eli paperillista.
Pirkan Tilitoimisto Oy tarjoaa asiakkailleen sahkdisia kirjanpitopalveluita
useammalla eri ohjelmalla, toisin kuin heidan kilpailijansa. Tasta on etua,
koska asiakas voi itse valita minka sahkdisen ohjelman haluaa kayttéonsa,
kun kilpailijoiden kanssa tata vaihtoehtoa ei ole.

Kaikilla kilpailijoilla oli hienot ja selkedt kotisivut. Tassa on hyva kohta,
jossa Pirkan Tilitoimisto voisi parantaa itsedaan. Kilpailijoilla oli kotisivuil-
laan kartta, josta naki missa he sijaitsivat. Pirkan Tilitoimiston kotisivuilla ei
ole samanlaista karttakuvaa, josta ndkisi heidan sijaintinsa. Jokaisella kil-
pailijalla oli oman ndkdisensa kotisivut, mika antoi heista persoonallisen
kuvan.

Kilpailijat eivat markkinoineet itseddan somekanavissa, paitsi TiliSym. Tassa
on hyva kohta, jossa Pirkan Tilitoimisto Oy voisi erottua kilpailijoistaan. Ti-
litoimistoilla ei ole yrityssivujaan somekanavilla, koska eivat usko sielld
markkinointiin tai eivat tieda, etta niissakin voi markkinoida. Talla hetkelld
tilitoimistoilla ei ole paljon seuraajia somessa, jos edes ovat somessa,
mutta some on silti hyva keino tuoda nakyvyytta yritykselle. Yrityksen kas-
vaessa, myo0s yrityksen seuraaja maarat somessa kasvavat.
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7 POHDINTA

Taman opinnaytetyon tarkoitus oli tehdad markkinointisuunnitelma Pirkan
Tilitoimisto Oy:lle ja sen avulla lisata yrityksen liikevaihtoa. Markkinointi-
suunnitelmassa paino on uusissa markkinointikeinoissa ja niiden kayttoon
otossa. Tassa tapauksessa uudet markkinointikeinot ovat sahkdpostimark-
kinointi ja eri somekanavat, eli Facebook ja LinkedIn. Sahképostimarkki-
noinnin avulla Pirkan Tilitoimiston on helppo levittdda nakyvyyttdan ja
saada uusia asiakkaita. Somekanavat tuovat yritykselle nakyvyyttd myos
oikein tehdyillda mainoksilla. Yritys voi myéhemmin ottaa kaytté6nsa mui-
takin somessa kaytettdavia markkinointikeinoja, mikali somen huomataan
tuottavan tulosta. Nama muut markkinointikeinot somessa on myds mai-
nittu opinnaytetyossa ja markkinointisuunnitelmassa. Markkinointisuunni-
telma kattaa ensi vuoden tehtavat markkinoinnin ja yrityksen kannalta hy-
vin.

Tilitoimistot eivat vaikuta olevan suosittuja eri somekanavissa kilpailijoi-
den seuraajien perusteella, joten markkinoinnissa paapaino on sahképos-
timarkkinoinnilla ja Google Adsilla. Somekanavat tuovat paljon mahdolli-
suuksia tilitoimistoille markkinoinnin suhteen, mutta niiden toteuttaminen
voi olla haastavaa.

Uskon, ettd markkinointisuunnitelma auttaa Pirkan Tilitoimisto Oy:ta hei-
dan liikkevaihtonsa kasvattamisessa. Toteuttamalla markkinointisuunnitel-
massa mainitut kohdat, yritys lisda nakyvyyttdaan ja saa lisaa asiakkaita.
Markkinointisuunnitelmasta on my6s apua mydéhemminkin tulevaisuu-
dessa, koska siina on rajattu kohderyhma, jota tilitoimisto lahtee tavoitte-
lemaan. Rajaamalla kohderyhman yritys tietda miten voi markkinoida itse-
aan myos tulevaisuudessa heille paremmin.
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