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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda markkinointisuunnitelma uuden
valokuvaamon toimintaa varten. Yrityksen liikketoimintasuunnitelma rajattiin tyén ulkopuo-
lelle. Toimeksiantaja oli opinnaytety6n kirjoittajan oma yritys, joka on vuodesta 2007 tarjon-
nut valokuvaviestinnallisia palveluita yritysasiakkaille. Kuluttaja-asiakkaisiin keskittyminen
uuden valokuvaamon muodossa tarkoittaisi toiminnan laajentamista ja monipuolistumista.

Kohdealueen asukkaiden kulutus- ja viestintatottumuksista keréttiin markkinointisuunnitel-
maa varten tietoa kvantitatiivisen kyselytutkimuksen avulla. Kysely luotiin verkkolomak-
keelle, jota jaettiin kohdealuetta kéasittelevissa Facebook-ryhmissa kevaan 2018 aikana. Ky-
selyyn vastasi 78 henkilta.

Kyselytutkimuksen tarkeimpia tuloksia olivat yrityksen kohderyhmien hahmottuminen, koh-
deryhmien toivomat palvelut ja alueen asukkaiden eniten kayttAmat viestintdkanavat. Suurin
osa tutkimukseen vastanneista oli 30—40-vuotiaita perheellisia naisia. Ylivoimaisesti suosi-
tuin viestintdkanava ja tiedonhaun véline oli sosiaalisen median palvelu Facebook. Vastauk-
sista selvisi, ettd kuvaamon palveluvalikoiman tulisi olla selked ja painottua perheille tarjot-
taviin kuvauspalveluihin, passikuviin seka fyysisiin kuvatuotteisiin eli teetettyihin kuviin. Tut-
kimuksen tuloksia ja markkinoinnin teoriaa hyvéksikayttéen laadittin suhdemarkkinoinnin
periaatteita noudattava markkinointisuunnitelma.

Tyon kirjoittaja suositteli, etté uutta liiketoimintaa tai yrityksen markkinointia suunnittelevan
henkilon tulisi miettid toimintaa suhdemarkkinoinnin ndkdkulmasta. VVuorovaikutus kuluttaja-
ja yritysasiakkaiden kanssa perustuu suhteisiin, joita tulisi kehittaa ja vaalia yritystoiminnan
ajan, jotta ne saataisiin tuottamaan mahdollisimman suurta arvoa seka yritykselle itselleen
etta asiakkaalle.

Avainsanat markkinointisuunnitelma, kyselytutkimus, palvelujen markki-
nointi, suhdemarkkinointi, viestintasuunnitelma

=
L ——

-~

f Mf{e;ropo[ia



Abstract

Author Henri llanen

Title Service Marketing for Consumer Clients
Number of Pages 24 pages + 2 appendices

Date May 2018

Degree Bachelor of Business Administration
Degree Programme Economics and Business Administration
Specialisation option Marketing and Logistics

Instructor Christina Kaarni, Lecturer

The purpose of this study was to create a marketing plan for a new portrait studio. The
business plan itself was left outside the study. The commissioner of the study was the au-
thors own company which has provided visual communications services to companies since
2007. This newly planned portrait studio would expand the services to consumer clients
which was thought to be an interesting possibility for the company.

To gather information about the target market audience a quantitative questionnaire was
created. It was distributed in Facebook groups that focused on issues relating to the area
where the new portrait studio was planned to be established. A total of seventy-eight people
answered to the questionnaire.

The main findings from analyzing the questionnaire were the possible target groups in the
area, the services these groups wished for and the communication channels used most.
Most of the respondents were women with family between the ages of thirty and forty. The
most used communications channel and method of finding information about services in the
area was social media service Facebook. The answers indicated that the services of the
portrait studio should be clear in structure and focus on family-oriented photography ser-
vices, passport photos and picture products. The findings of the questionnaire along with
theory of marketing were used to create a marketing plan that focused on the aspects of
relationship marketing.

The author recommends anyone planning a new business or creating a marketing plan to
think about the process from a relationship marketing perspective. Working with both busi-
ness and consumer clients is based on the relationships between the service provider and
the end user. These relationships should be monitored, developed and nurtured to provide
the greatest amount of value to the client but also to the company.

Keywords marketing plan, questionnaire, services marketing, relation-
ship marketing, communications plan
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1 Johdanto

Opinnaytety6n aiheena on palvelujen markkinointi kuluttaja-asiakkaille. Tavoitteena on
luoda markkinointisuunnitelma valokuvaamoyrityksen kayttdon. Opinnaytety® kasittéa
valokuvaamoyrityksen markkinointisuunnitelman, jonka tueksi on tehty alueen asukkaille
suunnattu kyselytutkimus. Kyselytutkimusta ja markkinointisuunnitelmaa pohjustetaan
suhde- ja palvelumarkkinoinnin teorialla seké katsauksella digitalisaation vaikutuksiin
palvelujen myynnissa ja kuluttajien ostokayttaytymisessa. Opinnaytetydssa kasitellyt
teoriat antavat laajan kuvan télla hetkella vallitsevista kasityksista palvelumarkkinoinnin

ja asiakkuuksien hallinnassa.

Alan yrityksia yleisesti tarkasteltaessa selviaa, etta valokuvapalveluita yksityisasiakkaille
tuottavat yritykset ovat Suomessa lahtokohtaisesti kaikki Pk-yrityksia tai tarkemmin sa-
noen mikroyrityksia ja ettd ne tyollistavat keskimaarin noin 1-5 henkea per yritys (Tilas-
tokeskus 2018). Kivijalkaliikkeet eli perinteiset kuvaamot palvelevat ensisijaisesti yksi-
tyisasiakkaita ja niiden palveluihin kuuluvat muun muassa passikuvat, muotokuvat ja eri-

laiset fyysiset kuvatuotteet.

Freelancer-pohjalta toimivat kuvaajat palvelevat seka yritys- etté yksityisasiakkaita eri-
koistumisalueensa mukaan. Esimerkkeind ovat haa-, perhe- ja lapsikuvaajat, jotka kes-
kittyvat lahinna yksityisasiakkaisiin, kun taas mainos-, tapahtuma- ja tuotekuvaajat kes-

kittyvat yritysasiakkaisiin.

Viime vuosikymmenen aikana alalla on tapahtunut suuri muutos digitaalisten palveluiden
ja laitteiden kehittyessa. Kamerapuhelinten yleistyessa paperikuvien teettaminen ro-
mahti ja niin sanottujen pokkarikameroiden myynti vahentyi huomattavasti (Alanen
2010). Viime vuosina kysyntd ammattilaisen tekemille kuville sek& paperikuvien teetta-
minen ovat kuitenkin taas lisanneet suosiotaan ja kuuluvat olennaisena osana kuvaa-
moiden palveluvalikoimaan. Paperikuvien suosion kasvuun vaikuttanee fyysisen kuvan

ajattomuus ja se, etta lahes kaikilla on kamera kaytéssaan. Muistot halutaan ikuistaa.

Verkkokaupan kehittyminen ja sen kayton yleistyminen on mahdollistanut sen, etté pe-
rinteiset kivijalkaliikkeet tavoittavat aikaisempaa laajemman asiakaskunnan sijainnistaan

riippumatta ja kehittavat palveluitaan digitaalisesti.



Alan kasvu ja kehittyminen ovat nahtavissa myos alan yritysten liikevaihdon muutok-
sessa. Vuonna 2013 koko toimialaluokituksen "Valokuvaamot ja muu kuvaustoiminta”
likevaihdon muutos oli —6,9 % ja vuoteen 2016 mennessa se oli 0 % (Suomen Asiakas-

tieto Oy 2017). Liikevaihdon pieneneminen on siis loppunut, ja suunta on kasvua kohti.

Tama opinnaytety0 ei ota kantaa valokuvaamoyrityksen liikketoiminnan edellytyksiin koh-
dealueella, eli varsinainen liiketoimintasuunnitelma on rajattu tutkimuksen ulkopuolelle.
Kyseessa on toiminnallinen tyd, joka sisaltda kvantitatiivisen tutkimusosuuden, ja sen
tuotoksena on markkinointisuunnitelma valokuvaamolle. Viitekehyksessa kasitellyn teo-
rian ja tutkimustulosten avulla luotu markkinointisuunnitelma I6ytyy tyon liitteista. Opin-
naytetyon tutkimusongelmana on selvittdd, miten uusi valokuvaamoyritys tuodaan tu-

tuksi Espoon Olarin alueen asukkaille.

Toimeksiantajana on opinnaytetydn kirjoittajan oma yritys, joka on vuodesta 2007 tuot-
tanut valokuvauspalveluita yritysasiakkaille. Kuvaamopalveluiden tarjoaminen kohdealu-
eella on uusi suunta yrityksen lilkketoiminnalle, ja toteutuessaan se laajentaisi yrityksen

palvelutarjontaa yksityisasiakkaisiin.

2 Palvelujen markkinointi kuluttaja-asiakkaille

2.1 Palvelujen markkinointi

Nykyaan yh& suurempi osa yritysten ja asiakkaiden valisesta toiminnasta ndhdaan pal-
velun tarjoamisena perinteisen tuotemyynnin sijasta. Lopputuote voi olla fyysinen asia
tai esine, mutta kokonaisuus sen ymparilla tulkitaan palveluna. Phillip Kotler maaritteli
alun perin jo 80-luvun loppupuolella, etta palvelu on teko tai tuotos, jonka toinen osapuoli
voi tarjota toiselle niin, ettd se ei ole kdsin kosketeltava tavara eikd tuotoksen omistusoi-
keus siirry (Kotler 1988, 428). Hanen mukaansa palvelu voidaan tuottaa myds fyysisen
tavaran avulla. Lisaksi palvelujen ominaisuuksia ovat konkreettisuuden puute, jakamat-

tomuus, vaihtelevuus ja haviavyys (Kotler 1988, 430).

Nykypéivana kasitys palvelusta on muuttunut kokonaisvaltaisemmaksi ja voidaan puhua
jopa arvolahtotisesta lahestymistavasta. Markkinointi on siirtynyt vuosien saatossa tuote-

l[ahtbisesta ajattelusta asiakaskeskeiseen ja viimeisimpana arvolahtdiseen malliin.



Kuluttajat samastuvat yrityksiin, jotka jakavat heille tarkeita arvoja (Kotler & Setiawan &
Kartajaya 2011). Tata ajattelua voidaan vieda pidemmalle myos toteamalla, ettd asiak-
kaat eivét osta enaa tuotteita ja palveluja. He ostavat etuja, joita nama tuotteet ja palvelut
antavat heille (Levitt 1980, 83—-91). Gronroos toteaa, ettd ihmiset etsivat ratkaisuja, jotka
palvelevat heidan omia arvonluomisprosessejaan. Mitd tahansa ihmiset ostavatkin, sen
tulisi aina toimia palveluna heille (Gronroos 2007, 4). Sampo Luoto (2015, 13) kirjoittaa,
ettd ihmisten tarpeet eivat ole hierarkkisia, toisin kuin Maslown kuuluisa tarvehierarkia
vaittdd (Maslow 1943, 370-396). Tarpeet synnyttavat motiivin toimia, eli kulutus on tar-
vepohjaista. Luodon mielesta ihnmisen minuus on sosiaalinen konstruktio ja kulutuspaa-
toksia ohjaa jatkuvassa muutoksessa oleva sosiaalinen ymparistd (Luoto 2015, 13). Ar-
vot voidaan n&hda jatkuvassa muutoksessa olevana asiana, jota muovaavat ihmisen

elamanvaihe sekd ympariston vaikutus ja joiden perusteella palveluja hankitaan.

Gronroos vertailee olennaisimpien tuotestrategisten nakoékulmien eroja seuraavasti:
Ydintuoteajattelussa tuotteen tekninen kehitys ja laatu ndhdaan tarkeimpana kilpai-
luetuna. Palvelut ovat olennainen osa kokonaisuutta, mutta ne eivéat ole osa strategiaa.
Hinta-ajattelussa kilpailuetu on tuotteen jatkuva alhainen hinta. Tassa riskiné on jatkuva
hintojen laskeminen, jolloin yritys ei pysty kehittymaéan. Imagonakokulman omaksuva yri-
tys luo ydintuotteensa tueksi kuviteltuja lisdarvoja, joita se vahvistaa markkinointiviestin-
nan keinoin. Jos mielikuvia ei jatkuvasti vahvisteta, jaa jaljelle vain yksi tuote tai palvelu
muiden joukossa. Tama lahestyminen vaatii jatkuvia suuria panostuksia markkinointi-
viestintdan. Palvelundkdkulman omaksuva yritys ndkee ydintuotteensa tai palvelunsa
osana kokonaisuutta, jonka eri palaset palvelevat strategisessa asemassa olevaa asia-
kassuhteen yllapitamista ja kehittamista. Jokaista asiakassuhteen osa-aluetta tulee ke-
hittda, ja ne yhdessa muodostavat kokonaispalvelutarjooman, joka luo yritykselle jatku-

van kilpailuedun. (Grénroos 2007, 5-6.)

1990-luvulla Lauterborn (1990) loi viitekehyksen, jonka avulla yritys voi siirtyd tuotekes-
keisestd ajattelusta asiakaskeskeiseen toimintaan kayttdmalla niin kutsuttua 4C-runkoa
perinteisen 4P:n (Mccarthy 1960) sijaan. Siind missa 4P keskittyy tuotteeseen, sijoitte-
luun, hintaan ja mainontaan, 4C kdantaa painopisteen asiakkaan puolelle. Tassa mal-
lissa asiakkaan tarpeet ja halut, kustannukset asiakkaalle, palvelun saatavuus ja vies-

tintd nousevat tarkeimmiksi asioiksi.

2.2 Digitalisaation vaikutukset palvelujen markkinointiin ja ostokayttaytymiseen



Digitalisaatio on mullistanut palvelujen ja tuotteiden myyntia suuresti vimeisen kymme-
nen vuoden aikana. Sosiaalinen media on tullut osaksi jokapaivaista elamaa, ja erilaiset
verkkoalustat ovat nousseet merkityksessa markkinointikanavien kérkeen. Vuoden 2017
tilastojen mukaan 63 % suomalaisista yrityksista kayttaa sosiaalista mediaa ja maara on
lisdantynyt neljassa vuodessa 25 prosenttiyksikolla. Tuotteiden markkinointiin sosiaalista
mediaa kaytti 89 % ndista yrityksista (Tilastokeskus 2017a). Lisdksi Mainosbarometriky-
selyn mukaan vuonna 2018 panostukset verkkomediamainontaan kasvavat 85 % yrityk-
sisté ja ostetun sosiaalisen median mainonnan panostukset 75 % yrityksista (Mainosta-
jien liitto 2017).

Ihmiset etsivét, saavat tietoa ja hankkivat palveluita ja tuotteita verkon kautta enemman
kuin koskaan aikaisemmin. Esimerkki ostamistapojen muutoksesta on muun muassa
Yhdysvalloissa jo tovin jatkunut suurten ostoskeskusten lakkauttaminen. Siella talla het-
kella olevista 1 200 kauppakeskuksesta ennustetaan joka neljannen lopettavan vuoteen
2022 mennessa verkkokaupan viedessa myyntia kivijalkaliikkeista. Helsingin Sanomien
artikkelissa esitetyssa kaaviossa ennustetaan, ettd vuoteen 2022 mennessé jopa 70 %
kirjoista, elokuvista ja musiikista, yli 50 % elektroniikasta, leluista ja harrastustarvikkeista

seka toimistolaitteista ja -tarvikkeista myydaan verkon yli. (Aittokoski 2018.)

Tuoreimmat Tilastokeskuksen tiedot kertovat, ettd alle 55-vuotiaista suomalaisista inter-
netia kayttivat lahes kaikki. 73 % suomalaisista kaytti internetid monta kertaa paivassa
(Tilastokeskus 2017b). Sosiaalinen media on vaikuttanut suuresti siihen, kuinka palve-
luntarjoajat ja asiakkaat viestivat keskendan. Nykyaan yritykset ovat yksi keskustelun
osapuoli, kun taas ennen digitalisaatiota ja sosiaalista mediaa markkinointiviestinta miel-
lettiin enemman yksisuuntaiseksi kanavaksi, jossa yritys oli viestija ja asiakas vastaan-
ottaja. Monikanavaisuus, eli viestintéa usean alustan ja kanavan kautta asiakkaille, edel-
lyttd& kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen suunnittelua, jossa eri kanavat tdydentavat

toisiaan.

2.3 Sosiaalinen media ja sosiaalisen median strategian suunnittelu

Yrityksen kayttdméat kanavat voidaan jakaa niiden parempaa hahmottamista varten
PEO-mallin (Ritter 2015) mukaisesti maksetun, ansaitun ja omistetun median mukaan.
PEO tulee sanoista paid, earned ja owned media. Kuvio 1 on esimerkki PEO-mallin hyo-
dyntamisesta liitteena olevassa valokuvaamon markkinointisuunnitelmassa. Nuoli ku-

vastaa asiakkaiden kulkua maksetusta mediasta omistettuun mediaan.
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Kuvio 1. Viestintdkanavat PEO-mallissa.

Yritys joutuu pohtimaan, missd kanavissa kadydaan sen kannalta oleellista keskustelua.
Tama vaatii sosiaalisen median strategian luomista, joka markkinoinnin tavoin vaatii
koko yrityksen sitoutumista. Mclaughlin toteaa, etta ainoa kannattava kilpailuetu on tieto
asiakkaista ja vuorovaikutus heidan kanssaan (Mclaughlin 2016, 26). Menestyakseen
nykymarkkinoijien tulee tydskennella saadakseen asiakkaidensa seka prospektiensa

huomion tuottamalla ja jakelemalla ajankohtaista, mielenkiintoista ja arvokasta sisaltoa.

Sosiaalisen median strategiassa tulee huomioida, kuinka kanavat ja sisallét toimivat yh-
dessa. Kanaville on asetettava tavoitteet, ja siséltdjen pitdd onnistua tukemaan niita. So-
siaalisen median tekemiselle tulee luoda selkeéat tavoitteet, valita oikeat mittarit ja kehit-
tdéd toimintaa jatkuvasti (Ahonen 2015). Yhta mieltd Ahosen kanssa on myds Valtari, joka
toteaa, etta tavoitteiden on oltava selkeita ja toteutettavissa, sille muuten ne valuvat huk-
kaan. "Toimiva sosiaalisen median strategia on kultaakin kallimpi; siina maaritellaan,
miten juuri haluttu kohderyhma saadaan kohtaamaan heille suunnattu sisaltd.” (Valtari
2016.)

Sen sijaan, etta yritys keskittyisi luomaan vain mahdollisimman paljon liikennetta ilman
sitd seuraavien toimenpiteiden seurantaa, yrityksen on hyoddyllisempaa esimerkiksi mi-
tata sisallon tuottamia potentiaalisia asiakkaita, vierailujen maaraa, oliko sisalté hyodyl-

linen kohderyhmalle ja ndkyik6 se hakutuloksissa (Martin 2016, 12).

Seurannan toteuttamisessa ja mittarien paattdmisessa voidaan hyddyntdd RACE-meto-
dia (Chaffey & Smith 2017).



Lyhenne tulee sanoista reach, act, convert ja engage, jotka on maaritelty asiakkaan os-
toprosessin ja yrityksen viestinnan valisen suhteen eri toimenpidevaiheiksi. Seuraavaksi

avaan niille ominaisia mittareita.

Reach, eli tavoittamisen mittareita ovat uniikit kavijat, kavijan tuottama arvo per sivusto-
kaynti ja seuraajien maara yrityksen kanavissa. Seuraava vaihe on act eli toiminta. Sen
mittareita ovat liidien, eli potentiaalisten asiakkaiden konversioaste, aika sivustolla seka
jaot, kommentit ja tykkaykset. Konversio tarkoittaa kavijan tekemaa mitattavaa toimen-
pidettd sivustolla. Kolmantena on convert eli toiminnan muuntaminen myynniksi. Mitta-
reita ovat myynnin méaara online ja offline, eli verkossa ja esimerkiksi myymalassa, tuotto,
seka ostoksen keskiarvo. Viimeinen vaihe, engage eli vuorovaikuttaminen ja aktivoimi-
nen puolestaan sisaltdd mittareina asiakkaiden uusintaostot, tyytyvaisyyden ja uskolli-
suuden seka lahettilyyden eli sen, etta tyytyvaiset asiakkaat jakavat tietoa yrityksen pal-
veluista omaehtoisesti. (Chaffey & Smith 2017.)

Eri vaiheet ovat samalla my6s ostoprosessin ja asiakkuuden eri vaiheita edeten asiak-
kaan tutkintavaiheen, paattksenteon, oston ja lahettilyyden lapi. TAma kierto pitéisi pys-
tya toistamaan ja mahdollisesti automatisoimaan asiakkuuden elinkaaren pitkittamiseksi.
Kuvio 2 havainnollistaa tata kiertoa ja sen kannalta olennaisia mittareita. Pyramidin si-
salla ovat ne kanavat ja prosessit, jotka ovat olennaisia kyseiselle toiminnolle, esimer-
kiksi asiakkaiden tavoittamiselle ja sitd vastaavalle asiakkuuden tutkintavaiheelle. (Chaf-
fey & Smith 2017.)
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Kuvio 2. Olennaiset mittarit RACE-metodin mukaan (Chaffey & Smith 2017).

2.4 Suhdemarkkinointi

Suhdemarkkinointi kattaa arvot ja strategiat, joilla yritys johtaa toimintaansa ja luo arvoa

yhdessa verkostonsa kanssa. Se on vuorovaikutusta suhteiden verkostossa (Gummes-

son 2011, 5). Gummesson mieltdéa suhdemarkkinoinnin uudenlaisena markkinoinnin

konseptina ja seuraavassa kappaleessa kasiteltdvan asiakkuuksien hallinnan, tai CRM:n

osana sen kaytannon toteutusta (Gummesson 2011, 7). CRM, customer relationship ma-

nagement tai asiakkuuksien hallinta on suhdemarkkinoinnin arvot ja strategiat muutet-

tuna kaytantéon. Se on riippuvainen ihmisen vuorovaikutuksesta ja viestintateknologi-

asta. Suhdemarkkinoinnin ndkdkulma Grénroosin mukaan on se, etta palvelun arvo asi-

akkaalle syntyy vasta, kun asiakas kayttaa palvelua tai tuotetta. Asiakas luo ja havaitsee

palvelun arvon, joka syntyy vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa.



Asiakassuhdemarkkinointindkdkulmaa noudattamalla yrityksen markkinointi pyrkii arvon
muodostamiseen ja sité luovan vuorovaikutussuhteen tukemiseen. Vaihdanta, eli raha
vastineeksi palvelusta, ei nain ollen ole markkinoinnin ydin. Ytimessa ovat suhteet ja
niissa syntyvat vuorovaikutukset. Vaihdanta tapahtuu luonnollisesti suhteen kuluessa ja

sen aikana (Gronroos 2007, 25).

Esimerkkina tallaisesta asiakassuhteen yllapitamisesta ja arvon luomisesta voi kayttaa
tilannetta, jossa asiakas kokee virheen tapahtuneen. Yrityksen tulee rehellisesti myontaa
virheensa ja kuunnella asiakasta reilusti ja avoimesti. Ongelma tulee selvittdd nopeasti
ja lopuksi varmistaa asiakkaalta, ettéa kaikki on kunnossa. Téllainen toiminta virhetilan-
teessa voi johtaa siihen, etta asiakassuhde on tilanteen jalkeen vahvempi, kuin ennen
virhettd. Virhetilanteen hoitaminen oikein myos osoittaa asiakkaalle, kuinka tarke&ana yri-
tys hanta pitaa (Sipila 2008, 87). Palvelun arvo asiakkaalle muodostuu siis kaikkien vuo-

rovaikutustilanteiden summana.

Gummesson maarittelee markkinoinnin kéasitteen suhdemarkkinoinnin periaatteiden ja
S-D-logiikan (Gummesson 2011, 10) mukaan vapaasti kdannettynd nain — markkinointi
on kulttuuri. Se on organisaatiollinen toiminto ja joukko prosesseja arvon luomiseen,
viestimiseen ja toimittamiseen yhteistydssa asiakkaiden kanssa ja vuorovaikuttamiseen
suhteiden verkostossa tavalla, joka hyddyttdd organisaatiota, sen asiakkaita ja muita si-
dosryhmia (Gummesson 2011, 14). S—D-logiikka on lyhenne sanoista service—dominant
logic, eli palveluldhtdinen ajattelutapa. Sen olennaisimmat piirteet voidaan tiivistaa seu-
raavasti — tuotteiden sijaan puhutaan palveluista ja arvolupauksesta, yritykselle arvo-
kasta ovat tieto- ja henkiloresurssit fyysisten raaka-aineiden sijasta, arvon luominen ta-
pahtuu yhteistydssa asiakkaan kanssa ja markkinointi mielletddn verkostoituneeksi toi-

minnaksi (Gummesson 2011, 11).

Jotta suhdemarkkinointiajattelua voidaan hy6dyntaa operatiivisessa toiminnassa, Gum-
messon on jakanut erilaiset vuorovaikutussuhteet 30 ryhmaan, joita h&n kutsuu suhde-
markkinoinnin 30R:ksi. Ne jakautuvat perinteisiin ja erityisiin markkinasuhteisiin, mega-

suhteisiin ja hanosuhteisiin. (Gummesson 2011, 36.)

Perinteiset markkinasuhteet ovat markkinoinnin ytimessa. Ne ovat toimittaja-asiakas- ja

toimittaja-asiakas-kilpailjasuhde seka fyysinen jakeluverkosto.



Erityiset markkinasuhteet kuvailevat tarkemmin perinteisiin markkinasuhteisiin liittyvia
tiettyja piirteitd, kuten asiakkaan kohtaamista vuorovaikutustilanteessa. Mega- ja
nanosuhteet ovat ei-markkinasuhteita, jotka epasuorasti vaikuttavat markkinasuhteiden

tehokkuuteen.

Megasuhteet sijoittuvat hierarkiassa markkinasuhteiden ylapuolelle ja liittyvat talouteen
ja yhteiskuntaan yleisesti. Megamarkkinointi, kuten lobbaus tai vaikuttaminen kansan
mielipiteisiin, lasketaan kuuluvaksi megasuhteisiin. Nanosuhteet asettuvat jaottelussa
markkinasuhteiden alle ja kasittavat kaikki organisaation tai yrityksen sisdiset suhteet ja
sen, kuinka ne vaikuttavat ulospdin. Tarkastelemalla yrityksen omaa toimintaa naiden
kaikkien suhteiden kautta ja tunnistamalla niistd olennaisimmat, voi yrityksen toimintaa

ohjata kohti kokonaisvaltaisempaa suhdemarkkinointiajattelua. (Gummesson 2011, 36.)

2.5 Asiakkuuksien hallinta

CRM, customer relationship management tai asiakkuuksien hallinta on suhdemarkki-
noinnin arvot ja strategiat muutettuna kaytantoon. Se on riippuvainen ihmisen vuorovai-
kutuksesta ja viestintateknologiasta. (Gummesson 2011, 7.) Perusedellytys yrityksen
asiakkuuksien hallintaan ja segmentointiin on asiakastietojarjestelm&, jonne kerataan
perustiedot asiakkaista, myyntitiedot seka ostokayttaytyminen (Sipila 2008, 86). Naiden
tietojen perusteella yritys voi ryhmitelld, eli segmentoida, asiakkaat eri ryhmiin ja eri asia-
kassuhteen elinkaaren vaiheisiin. Niin kutsutussa dynaamisessa segmentoinnissa Kri-
teereiksi valitaan yrityksen liikketoiminnan ja asiakassuhteiden kannalta kriittiset menes-
tystekijat. Nama kriteerit, seké asiakkaan ja yrityksen vélinen suhde, vaikuttavat siihen,
mihin segmenttiin asiakas asettuu (Sipila 2008, 86—86).

Helposti luettavan ja ajantasaisen asiakastietokannan luominen on Grénroosin mukaan
olennaisen tarkea, jotta suhdepainotteinen asiakaskontakti on ylipddnsad mahdollinen
(Grénroos 2007, 34). Gronroos toteaa, ettd uskolliset asiakkaat ovat yleensé tuottavia
asiakkaita, ja siksi asiakassuhteiden hallinta on tuottoisa menettelytapa palveluyrityk-
selle (Gronroos 2007, 8). Asiakkuuksien aktiivinen seuranta ja suhteen yllapitaminen on
tarkeaa. Tavoitteena on kestéavan ja tuottoisan asiakassuhteen luominen (Raab & Ajami
& Goddard & Gargeya 2010, 2).
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3 Markkinointisuunnitelman rakentaminen

3.1 Markkinoinnin suunnitteluprosessi

Markkinointisuunnitelman rakentaminen aloitetaan selvittdamalla yrityksen nykyinen toi-
mintaymparisto, eli se mita toimenpiteita on jo tehty ja mihin suuntaan halutaan edeta.
Tata kutsutaan yleisesti lahtékohta-analyysiksi. Sen pohjalta voidaan siirtya luomaan
markkinoinnin strategia eli yhteinen ajatusmalli ja tahtotilat, eli visiot tulevaisuudesta.
Strategiat maarittavat tavoitteet, joiden saavuttamiseksi suunnitellaan kaytanndn toimen-
piteet. Raatikainen (2004, 58) jakaa markkinointisuunnitelman laatimisen strategiseen ja
operatiivisen suunnitteluun, jotka johtavat kaytanndon toteutukseen. Strategisessa suun-
nittelussa selvitetdan mitka ovat yrityksen kannalta oikeita asioita ja miten ymparisto vai-

kuttaa yrityksen toimintaan.

Strateginen suunnittelu kattaa yleensd useamman vuoden ajanjakson. Keskeistéd suun-
nittelussa on maarittdd toiminnan painopisteet ja miettia kuinka niitd kehitetaan kilpai-
luedun saavuttamiseksi. Strategioiden on oltava myds joustavia muutoksissa. Operatii-
visessa suunnittelussa mietitdan, miten oikeat asiat tehdaan, ja kuinka yrityksen sisainen
toiminta rakentuu. Suunnittelujakso tehdaan yleenséa vuodeksi kerrallaan, joka jakautuu
lyhyempiin kausi- ja kuukausivaiheisiin. Markkinointisuunnitelmassa operatiivinen suun-
nittelu pohjautuu markkinointistrategiaan. Toteutuksesta vastaa koko henkilostd. (Raati-
kainen 2004, 58-59.)

Raatikainen (2004, 60) havainnollistaa markkinointisuunnitelman vaiheita kehana (kuvio
3), jossa eri vaiheet seuraavat toisiaan ja ovat vuorovaikutuksessa yrityksen toimintata-
poihin, imagoon, palveluihin, asiakasryhmiin ja hydtyyn asiakkaalle. Nama liikeidean si-
salla olevat asiat vaikuttavat markkinointisuunnitelman eri vaiheiden sisaltéon ja toisin-

pain.
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Lahtokohta-
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Kuvio 3. Markkinoinnin suunnitteluprosessi (Raatikainen, 2004, 60).

Markkinointisuunnitelman on oltava tavoitteellinen, kaytannénléheinen ja sen tulee Iah-
ted yrityksen arvolupauksesta (Sipila 2008, 40). Sipila my6s korostaa, ettd operatiivi-
sessa suunnittelussa tulee miettia mitka toimenpiteet ovat olennaisia ja niissa tulokselli-

suuden tulisi olla tavoite, ei tehtavien maara.

Lisaksi Gronroos (2007, 31) kehottaa, ettéa yritys pyrkii suunnittelussa kokonaisvaltai-
seen palvelutarjpamaan, eli ydintuotteen ymparille kehitetd&n mahdollisimman monipuo-
lisesti sitd tukevia palveluita. Jokainen kosketuspiste asiakkaaseen on mahdollisuus ke-

hittda asiakassuhdetta parempaan suuntaan.

Seuraavissa luvuissa késitelladn markkinointisuunnitelman luomista pitkélti Raatikaisen
(2004) ehdottaman rungon mukaisesti (kuvio 3). Nykymarkkinoilla toimivan suhdemark-
kinointiajattelua noudattavan palveluyrityksen kannattaa kuitenkin miettia markkinointi-
suunnitelmaa rakentaessaan, kuinka sen eri osa-alueet toteuttavat sundemarkkinoinnin
periaatteita ja tukevat suhteiden luomista. Perinteisten myyntitavoitteiden sijaan tai nii-
den lisaksi tulee pohtia esimerkiksi ns. RoR-, eli return on relationship —tavoitteiden ja
mittarien asettamista (Gummesson 2008, 256). Esimerkkeja tallaisista tavoitteista ja mit-
tareista ovat asiakkaiden palaamisaste, asiakashavikki, valituksien maara ja niiden rat-

kaisuun kestéanyt aika, seké asiakkuussuhteen kesto.
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Return on relationship, eli tuotto suhteelle tarkoittaa Gummessonin mukaan yrityksen

luoman ja yllapitaman suhdeverkoston pitkdaikaista nettotuottoa (2008, 256).

3.2 Markkinoinnin strategiat

Yritykselle méaritelty tahtotila siité4, missa tilanteessa ja minkalainen yritys on tietyn ajan-
jakson jalkeen muodostaa pohjan strategiselle suunnittelulle. Tahtotilaa luodessa on
huomioitava markkinoiden muutostrendit, taloudellinen tilanne, yritysymparisto seka ke-
hityssuunnat asiakkaiden seka kilpailijoiden osalta. Yrityksen oman toimintavarmuuden

on mahdollistettava vision toteutuminen. (Raatikainen 2004, 73.)

Markkinoinnin strategiavalinnat pohjaavat yrityksen tahtotilaan. Yrityksen markkinointi-
strategian suunnittelussa on useita eri osa-alueita, jotka yhdesséa muodostavat strategia-
kokonaisuuden. Jotta yritys voi toteuttaa visiotaan, tulee strategisessa suunnittelussa
muun muassa paattad, kuinka yritys hakee kasvua toimintaansa, kuinka se erottautuu
tuotteilla tai palveluillaan ja miten se reagoi kilpailutilanteen tai markkinoiden muutok-
seen. Markkinointisuunnitelmalle olennaisia strategiatyyppeja ovat kasvu-, kannatta-
vuus-, erikoistumis-, tuote-, hinta-, jakelu-, viestinta-, palvelu- ja suhdemarkkinointistra-
tegiat. (Raatikainen 2004, 74-84.)

3.3 Tavoitteet

Strategioiden pohjalta luodaan markkinointisuunnitelmalle tavoitteet, jotka pyrkivat to-
teuttamaan yrityksen tahtotilassa maariteltya paamaéaraad. Ne jaetaan vdlitavoitteisiin ja
markkinoinnin paatavoitteisiin. Paétavoitteet ovat yleisluontoisia ja vélitavoitteet taas tar-
kemmin hahmoteltuja. Ne voivat liittya mm. myyntiin ja sen kannattavuuteen, palveluihin,

viestintdan ja asiakassuhteisiin. (Raatikainen 2004, 91.)

Myyntitavoitteita voidaan asettaa esimerkiksi euromaarien, méaéramittojen tai markkina-
osuuksien mukaan. Tama riippuu taysin yrityksen toimialasta ja siitd mika tieto on yrityk-
selle olennaista. Myyntitavoitteita voidaan asettaa ja tilastoida lukuisin eri tavoin, kuten
kuukauden, yksikén, tuoteryhmén, jakelukanavan tai alueen mukaan. Kannattavuusta-
voitteita asettaessa voidaan kayttaa lukuja, kuten myyntikate ja kayttokate. Yleista kan-
nattavuutta mitataan ROI-arvolla, eli sijoitetun padgoman tuotolla. Siind yrityksen voitto

suhteutetaan yritykseen sijoitettuun paaomaan.
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Markkinoinnin absoluuttista kannattavuutta eli tuloksellisuutta mitataan markkinointikat-
teella. Siité voidaan johtaa viela markkinoinnin suhteellinen kannattavuus eli markkinoin-
nin tuottoaste. (Raatikainen 2004, 91-93.)

Tuotetavoitteita asetetaan sen perusteella, mitd yritys myy, mille kohderyhmalle seka
mille laatutasolle tuotteet tai palvelu asemoidaan. Tuotetavoitteisiin paastaan tuotekehi-
tyksen kautta. Hinnoittelupaatokset pohjautuvat hintatavoitteisiin, joilla yritys maarittelee
muun muassa mika on sen hintaimago, kuinka hinta muuttuu palvelun elinkaaren aikana
ja mille hintatasolle yrityksen palveluvalikoima sijoittuu. Tuote- ja hintapaatokset vaikut-
tavat vahvasti yrityksen tuote- tai palvelumielikuvaan asiakkaiden silmissé. Saatavuus-
tavoitteiden asettaminen palvelualoilla tarkoittaa mm. sen miettimistd, miten asiakas
paasee myymalaan, kuinka asiakas liikkuu itse myymaélassa ja kuinka helposti asiakas

saa palvelua. (Raatikainen 2004, 94-97.)

Yrityksen on liséksi paatettava tavoitteet sen viestinnan ja asiakkuuksien suhteen. Vies-
tinn&n tavoitteet voi karkeasti jakaa neljadn osaan: mainonnan, myyntitydn, myynnin-
edistdmisen ja suhde- ja tiedotustoiminnan tavoitteisiin. Asiakastavoitteet taas kehitetta-
vien asiakkuuksien, uusasiakashankinnan, muutattavien tai poistettavien asiakkuuksien

ja sdilytettavien asiakkuuksien mukaan. (Raatikainen 2004, 97-99.)

3.4 Markkinoinnin toimintaohjelma

Strategian ja tavoitteiden suunnittelun jalkeen tulee luoda toimintaohjelma, jolla tavoitteet
saavutetaan. Tama tarkoittaa k&ytannon markkinointitoimia. Vuositason suunnitelma pil-
kotaan yritykselle soveltuvin tavoin esimerkiksi kuukausisuunnitelmaksi tai sesonkisuun-

nitelmaksi.

Toimintaohjelma toteutuu erilaisten markkinointikampanjoiden kautta. Ne voivat kohdis-
tua mm. asiakashankintaan, myyntiin tai lanseerauksiin. Kampanjoiden suunnittelussa
otetaan huomioon lahtokohta, esimerkiksi tuote. Sitten paatetd&n kohderyhma, budijetti,
aikataulu, kaytetyt mediat, mikd on kampanjan sanoma ja toteutetaan se. On tarke&a
asettaa myods kampanjalle tavoitteet ja paattdaa kuinka niiden toteutumista seurataan.
(Raatikainen 2004, 105-108).

Liitteen& olevassa markkinointisuunnitelmassa on eritelty valokuvaamon ensimmaisen
vuoden ja erityisesti alkuvaiheen markkinointitoimenpiteitd. Suunnitelmassa on kasitelty

yrityksen lanseerausvaihetta, palvelujen myyntid ja asiakashankinnan toimenpiteita.
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3.5 Budjetointi ja seuranta

Budjetoimalla pyritdan ennakoimaan mista raha tulee ja mihin sita kaytetaan. Siina ker-
rotaan myos eri jaksojen taloudelliset tavoitteet. Budjetti toimii myds tydkaluna tavoittei-
den saavuttamisen koordinoimisessa. Jokaisen yrityksen tulee miettia sille sopiva tapa
luoda budjetti. Erilaisia menetelmia ovat hajautettu-, keskitetty- tai yhteistydssa luotu
budjetti.

Markkinoinnille olennaisia budjetteja ovat myynti-, osto-, ja markkinoinnin kustannusbud-
jetti. Myyntibudjetti on runko, jonka alle edella mainitut kaksi osabudjettia muodostuvat.
Siin& arvioidaan myyntimaaria, myyntihintaa ja —tuottoja. Ostobudjetti kasittelee varaston
arvoa ja hankintoja. Palveluyrityksissd ostobudjetti saattaa olla vahainen, joten ostobud-
jetilla ei ole kovin suuri painoarvo. Markkinoinnin kustannusbudjetti puolestaan on olen-
nainen osa budjetointia ja se voi jakautua useaan eri osa-alueeseen, kuten myyntikus-
tannus-, mainos-, myynninedistamis-, tuotekehitys-, ja markkinointitutkimusbudjettiin.
Budjetoinnin suunnittelujaksona voidaan pitéaé kalenterivuotta, joka jakautuu kvartaalei-
hin. (Raatikainen 2004, 112-117.)

Markkinointisuunnitelman luvussa 2 on avattu sita, kuinka kuvaamo seuraa budjettinsa
toteutumista. Muiden markkinointitoimenpiteiden seurannan, suunnittelun ja tulosten tul-
kinnan tavoitteena on kehittdd olemassa olevia kaytanteita, 10ytdd menestystekijoita
seka mahdollistaa virheistd oppiminen. Seurannan voidaankin todeta olevan tarked osa
asiakaskeskeista ajattelua. Seuranta voidaan suunnitella esimerkiksi taulukoimalla ta-
voitteet ja maarittamalla tavoitekohtaisesti seurannan mittarit, kuten on tehty liitteena
olevan markkinointisuunnitelman taulukossa 3. Seurannan on oltava jatkuvaa ollakseen
tehokasta ja sen tuottamiin tuloksiin tulee reagoida. Onnistumisten kannalta olennaista
on tavoitteiden selkea méaarittely. (Raatikainen 2004, 118-119.)

4 Tutkimuksen toteuttaminen

4.1 Tutkimusongelma ja —kysymykset

Opinnaytetyon aiheena on palvelujen markkinointi kuluttaja-asiakkaille ja sen tavoitteena

on luoda markkinointisuunnitelma valokuvaamoyrityksen kayttoon.
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Markkinointisuunnitelman tueksi on tehty alueen asukkaille suunnattu kyselytutkimus,
johon tassa luvussa paneudutaan tarkemmin. Jotta markkinointisuunnitelman viestinta-
valinnat ovat perusteltuja on tutkimusongelmana selvittaa, miten uusi valokuvaamoyritys

tuodaan tutuksi Espoon Olarin alueen asukkaille.

Tutkimuskysymyksid ovat seuraavat:
e Minkéalaisia kuvaamopalveluita rajatun alueen asukkaat kayttavat?
¢ Minkalaisia valokuvaamopalveluita he erityisesti kaipaisivat?

e Mita viestintda ja viestintdkanavia kayttamalla heidat tavoittaa?

4.2 Tutkimusmenetelméa

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena verkkokyselylomaketta hyddyntéaen.
Kyselytutkimuksella selvitettin mm. vastaajien ik&, sukupuoli seka talouden koko, mita
kuvaamopalveluita asukkaat ovat kayttdneet, millaisia palveluja he alueelle kaipaisivat

seka mista kanavista he hankkivat tietoa alueen palveluista.

Kvantitatiiviseen tutkimukseen paadyttiin, koska haluttiin selvittdd mitattavassa muo-
dossa eri palveluiden ja viestintdkanavien kayttoa alueella. Sipilan mukaan kvantitatiivi-
nen tutkimus vastaakin kysymyksiin, miten paljon, ketka, milloin, missa ja miten (Sipila
2008, 262). Raatikaisen (2004, 14) mukaan kvalitatiivinen tutkimus on hyva valinta sil-
loin, kun halutaan vastauksia kysymyksiin miksi, miten ja millainen. Yleensa tutkittava

joukko on my®6s pieni.

Tassa tapauksessa haluttiin vastauksia mitattavassa olevassa muodossa, josta voi mah-
dollisesti tehda yleistyksia koko kohderyhmaa ajatellen. Kyselya jaettiin kolmessa Face-
bookin keskusteluryhmassa, jotka koskivat Olaria ja Espoota. Kyselyyn pyydettiin vas-
taamaan vain, jos asuu Olarin alueella ja on 18 vuotta tayttanyt.

4.3 Tutkimuksen taustatiedot

Tutkimuksen perusjoukoksi valittiin 18 vuotta tayttaneet tai sitd vanhemmat Olarin ja Frii-
silan alueella asuvat henkilot. Heitd oli tuoreimman tilaston (Tilastokeskus 2016) mukaan
10 527 henkilda. Luotettavuustasoksi valittin 80 %, jonka tunnusluku on 1,28. Luotta-
musvaliksi muodostui +/— 4,5. Kysely kohdennettiin Olarin alueella asuviin, joten oletet-

tiin, etta tutkittavien tapausten suhteellinen osuus vastaajista olisi 90 % tai enemman.
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Otoskoon tuli laskukaavan mukaan nailla arvoilla olla 73 henkil6a. Kyselyyn vastasi lo-

pulta 78 henkilba.

Kyselyyn vastanneista henkildista 31 % oli ialtddn 30-40-vuotiaita. Suurin vastannut ika-
ryhma 17 vastauksella olivat 35—40-vuotiaat. Vastaajista 66,6 % oli yli 30-vuotiaita. Nuo-
rimmat vastaajat olivat 18-vuotiaita ja vanhin 72-vuotias. Kaikkien vastaajien yhteenlas-
kettu ikdmediaani oli 36 vuotta. (Kuvio 4).

Histogrammi - Minka ikainen olet? (ikd numeroina)
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Kuvio 4. Vastaajien ikdjakauma.

Kuviossa 5 nahdaan, etté vastaajista 82,1 % oli naisia ja 17,9 % miehia. Tama varsin
suuri epatasapaino voi kertoa sukupuolten vélisesta erosta aktiivisuudessa sosiaalisen
median keskusteluryhmissa. Olarin-Friisilan alueella sukupuolijakauma on todellisuu-
dessa lahes puolet ja puolet (Tilastokeskus 2016).
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Sukupuoli

78 responses

@ Wies
@ Mainen

Kuvio 5. Vastaajien sukupuolijakauma.

Noin kolmasosa vastaajista ilmoittaa asuvansa taloudessa, jossa on kaksi henkea. Hie-
man alle kolmasosa vastaajista asuu neljan hengen taloudessa (kuvio 6). Vastanneista

55 %:n perheeseen kuului kolme henkiloa tai enemman.

Huomioitavaa on, ettéd "Espoo alueittain” -raportin (2016) mukaan yksinhuoltajaperhei-
den osuus lapsiperheista alueella vuoden 2015 alussa oli 20,4 %, joten voidaan olettaa,
ettd tama patee myos kyselyyn vastanneisiin kaksihenkisiin talouksiin. Olarin alueella
asuu siis paljon perheitd, ja tAma tulee ottaa huomioon my6s kuvaamon palveluja suun-

niteltaessa.

Taloutesi henkilomaéra (numero)

76 respanses

30

25 (32.9%)

23 (30.2%)

13 (17.1%)
9 (11.8%)

Kuvio 6. Talouksien henkildmaara.
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4.4 Aineiston analysointi

Vastaajien yleisimmin kaytetyt kuvaamopalvelut viimeisen puolen vuoden aikana olivat
passikuvien otattaminen, jonka valitsi 46 % vastanneista, seka kuvien teettdminen pa-
perikuviksi, jonka ilmoitti 43 % vastaajista. Kolmanneksi kaytetyin oli lapsikuvaus, jonka
vastasi 12 % henkiloista. Viimeisen puolen vuoden aikana kuvaamopalveluita ei ole lain-
kaan kayttanyt 15 % vastaajista. (Kuvio 7).

Oletko ostanut viimeisen puolen vuoden aikana jotain
seuraavista valokuvauspalveluista

Muotokuvaus
Lapsikuvaus
Perhekuvaus
Kihla/haakuvaus
Passikuvaus
Kuvien teettaminen
Kameratarvikkeiden
Faperikuvien
Vanhojen kuvien
Kuvankasittely
Lemmikkikuvaus
En ole

Kuvio 7. Viimeisen puolen vuoden aikana kaytetyt valokuvauspalvelut.

Kysyttaessa minkalaisia palveluja asukkaat toivoisivat saavansa valokuvaamosta, pas-
sikuvaus ja kuvien teettaminen saivat eniten kannatusta. Passikuvausta toivoi 70,5 % ja
kuvien teettdmista 50 % vastanneista. Jaljelle jAdvista vaihtoehdoista eniten vastauksia
saivat perhekuvaus ja lapsikuvaus, joista kumpikin kerasi hieman alle 40 % vastauksista.
Vastaajien kiinnostusta edella mainittuihin palveluihin voidaan verrata siihen, etta 55,3

prosentilla vastaajista talouteen kuului henkil6ita kolme tai enemman. (Kuvio 8.)

Perheenjasenten ja pienten lasten kuvauttaminen on yleistd, joten vastaajien perheelli-
syys selvasti vaikuttaa suosituimpiin palveluvaihtoehtoihin. Tilastokeskuksen (2015) mu-
kaan alueella oli perheitd 78,9 % vaestosta. Kaikki vastausvaihtoehdot saivat vastaajien
maaraan nahden runsaasti kannatusta, joten naiden palvelujen poissulkemista yrityksen

toiminnasta ei yksinomaan taman kyselyn mukaan voi perustella.
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Minkalaisia palveluja toivoisit saavasi valokuvaamosta
Olarissa?

Muotokuvaus
Lapsikuvaus
Perhekuvaus
Kihlarhaakuvaus
Passikuvaus 55
Kuvien teettaminen
Kameratarvikkeiden
Paperikuvien
Wanhojen kuvien
Kuvankasittely
Elainkuvaus

En mitaan

60

Kuvio 8. Vastaajien toivomat valokuvauspalvelut.

Vastaajista 32 % maksoi 25 € viimeisimmasta passikuvastaan, 27 % maksoi 15 € ja

vastaajista 13 % maksoi passikuvastaan 10 €. Hajontaa kolmen suurimman maksuluo-

kan valilla on 15 € (kuvio 9). Kyselysta ei selvid hintaan siséltyneen palvelun sisaltoa.

Joissain tapauksissa asiakas saa paperiset kuvat itselleen ja osassa kuvaamo valittaa

passikuvan suoraan poliisilaitokselle, tai molemmat edell& mainituista. Passikuvien tar-

joaminen tuo suhteellisen pienella panoksella hyvan katteen ja asiakkaista suuri osa on

jo tottunut 25 € hintatasoon. Tata voi perustellusti pitdaa hyvana lahtdkohtana myés uu-

den kuvaamon hinnoittelua suunnitellessa.

Kuvio 9.

Kuinka paljon maksoit vimeisimmasta passikuvastasi?
(euroina)

30 | |

20

1€ 10€ 15€ 16€ 19€ 20€ 25€

Kuinka paljon maksoit viimeisimmasta passikuvastasi? (euroina)

Passikuvien hintajakauma.
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Kyselyyn vastanneet 78 henkildd saavat tietoa uusista palveluista Olarissa padasiassa
sosiaalisesta mediasta (90 % vastanneista). Toiseksi tarkein vayla ovat ystavat ja tutut
(58 %), kolmantena kotiin jaettavat mainokset (42 %) ja neljantena verkkosivut ja haku-
koneet sekd sanoma- ja paikallislehdet (38 %). Pieni osa vastaajista ilmoitti seuraavansa

my0s yleisia ilmoitustauluja. (Kuvio 10.)

Mista saat tietoa uusista palveluista Olarissa?

Yleiset ilmoitustaulut

Kotiin jaettavat mainokset

Sosiaalinen media (esim.
Facebook, Twitter, Instagram.

Ystavatperheenjasenetiutut
Sanoma- ja paikallislehdet
Televisio

Radio

Huomaan liikkeen alueella
liikkuessa

Kauppakeskus omenan mainokset

Mista saat tietoa uusista palveluista Olarissa?

Verkkosivut ja hakukoneet (esim.
Google)

&n mistaan

80

Kuvio 10. Eri keinot tiedon saamiseen alueen palveluista.

Sosiaalisen median kanavista Facebook oli selkeasti suosituin. Sen valitsivat kaikki
niista, jotka vastasivat sosiaalisen median olevan tiedonsaantikanava. Facebookia seu-
rasi huomattavasti pienemmallé osuudella Instagram (18 %) ja Youtube (6,9 %) (kuvio
11).

Vastaukset ovat linjassa DNA:n (Digitaalisen elaméntavan tutkimus 2017) tekemén tut-
kimuksen kanssa, jossa selvitettiin eri ikéryhmien sosiaalisen median kayttdd. Sen tulok-
sissa Facebook, Instagram ja Youtube asettuvat samalla tavalla suhteessa toisiinsa,
kuin kyselyn vastauksissa. Vastauksiin vaikuttanee myds vastaajien ika, silla ikamediaa-
nin ollessa 36 on ymmarrettavad, etta nuorten aikuisten ja teinien suosiossa olevat You-

tube ja Snapchat eivat nouse vastauksissa korkealle (DNA 2017).
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Jos vastasit sosiaalinen media, mita seuraavista?

72 responses

Facebook
Instagram
Twitter
Pinterest
Snapchat

Youtube

Kuvio 11. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat.

Paikallislehdista Lansivayla, Helsingin Sanomat ja HS Metro olivat suurimmat printtime-
dian kanavat, joista saadaan tietoa alueen palveluista. Tahdn kysymykseen vastasi 32
henkilda, joista 94 % ilmoitti Lansivaylan, 44 % Helsingin Sanomat ja 19 % HS Metron
tiedon lahteikseen. Mukana kyselyssa olivat myos yleisimmat radiokanavat. Radioka-
navien vastausmaarien vahyys kertoo siitd, etteivat ne toimi ainakaan Olarin alueen pal-
veluista sen asukkaille tiedottamisessa. Radiokanavat saattavatkin soveltua paremmin

valtakunnallisten palveluiden markkinointiin. (Kuvio 12.)

Jos vastasit radio tai sanoma- ja paikallislehdet, mita seuraavista:

Lénsivéyla

HS Metro
Helzingin Sano...
Bassoradio
Iskelma

Radio Aalto
Radio Dei

Radio Helsinki
Radio Nova
Radio Rock
Radio SuomiPOP
The Voice

Spirit FIW

Loop

30 (93.8%)

14 (43.8%)

Kuvio 12. Seuratuimmat sanoma- ja paikallislehdet seka radiokanavat.

5 Lopuksi
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5.1 Johtopaatokset

Tutkimusongelmana oli selvittda, miten uusi valokuvaamoyritys tuodaan tutuksi Espoon
Olarin alueen asukkaille. Tutkimuskysymyksia olivat seuraavat: minkalaisia kuvaamopal-
veluita alueen asukkaat kayttavat, minkalaisia valokuvaamopalveluita he erityisesti kai-

paavat ja mita viestintaa ja viestintdkanavia kayttdmalla heidat tavoittaa?

Kyselytutkimukseen vastasi 78 Olarin—Friisildn alueella asuvaa henkil6a, joista suurin
osa oli 30—40-vuotiaita perheellisia naisia. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena, koska
haluttiin selvittda mitattavassa muodossa eri palveluiden ja viestintdkanavien kayttéa

alueella ja sitd, mita kanavia hyddyntamalla voi parhaiten tavoittaa alueen asukkaat.

Kyselytutkimuksen perusteella alueelta muodostui seuraavia selkeita kohderyhmia:

¢ 30-40-vuotiaat perheelliset naiset, jotka muodostivat suurimman ryhman vastan-
neista. Talle kohderyhmalle tarkeité palveluja ovat perhe- ja lapsikuvaukset, sekéa
kuvien teettaminen.

¢ Yhdessa asuvat pariskunnat, joille tarjottavia palveluita ovat esimerkiksi kihla- ja
haékuvaukset sek& muotokuvaus.

e Passikuvia tarvitsevat henkilot, silla passikuva on kaytetyin ja kysytyin kuvaamoi-
den palveluvalikoimassa. Se on myds nopea toteuttaa, ja se muodostaa tasaisen
tulovirran Iapi vuoden.

e Lahialueen yritykset, jotka muodostavat tyontekijoineen oman kohderyhméansa

esimerkiksi nimitys- ja henkildstokuvauksissa.

Selkein kohderyhma vastauksien perusteella oli siis 30—-40-vuotiaat perheelliset naiset.
Markkinointisuunnitelmaa ja viestintad ajatellen yrityksen tulisi vastauksien perusteella
panostaa sosiaalisen median strategiaan ja viestintdkanavissa erityisesti Facebookiin ja
Instagramiin. Printtimediavalintoja suunnitellessa Lansivayla vaikuttaa selkeéasti par-
haalta vaihtoehdolta. Passikuvien osalta kolmasosa vastanneista on jo tottunut 25€ hin-
tatasoon, joten taté linjaa voisi perustellusti noudattaa myds uuden kuvaamon liiketoi-

minnassa.

Palveluvalikoiman tulisi olla selkeé ja painottua perheille tarjottaviin kuvauspalveluihin,

passikuviin seka fyysisiin kuvatuotteisiin.
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Liséksi erilaiset riittikuvat, kuten valmistujaiskuvat, voisivat mahdollisesti toimia osana
palveluvalikoimaa. Pieni, mutta kiinnostava segmentti, on vanhojen kuvien entisdinti ja

kuvankasittely, silla tallaista palvelua ei viela ole muualta saatavilla.

5.2 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen tulokset voidaan nahda verrattain luotettavina, eli sen reliabiliteetti on hyva.
Vastausdataa tuki ulkopuolisten tutkimusten paatelméat mm. eri viestintakanavien kaytén
osalta. Tutkimuksen tulokset olivat vastaajien sukupuolen osalta vinoutuneet kohderyh-
man todelliseen sukupuolijakaumaan verrattuna, mutta vastaukset antoivat siitd huoli-

matta tarkeaa tietoa markkinointisuunnitelman ja kohderyhmien luomista varten.

Tutkimuksen sisainen validiteetti voidaan jakaa siin& kaytettyjen kasitteiden validiteettiin
seka valitun menetelman validiteettiin. Tutkimuksessa kaytetyt kasitteet olivat selkeita ja
kohderyhmén arjessa kohtaamia, joten kysymysten vaarinymmartamisen mahdollisuus
oli pieni. Menetelmaksi valitun verkkokyselyn validiteetti voidaan todeta olleen tyydyt-

tava.

Kyselya jaettiin keskusteluryhmissé, jossa sen ndkyminen kohderyhmalle oli sattuman
varassa johtuen keskustelun nopeasta paivitystahdista. Parempiin vastausprosentteihin
olisi voitu paasta tarjoamalla vastaajille arvontaa tai jonkinlaista palkintoa. Palkitseminen

olisi voinut kannustaa useampaa ihmista vastaamaan kyselyyn.

Tyon ulkoinen validiteetti, eli voiko tyon tuloksia yleistaa muihin samankaltaisiin kohtei-
siin on hyva. Vastaukset voidaan yleistdd kuvaamaan kaupunkialueella asuvan yli 30-
vuotiaan perheellisen naisen viestintdkanavapreferensseja ja valokuvaamoiden tarjo-

amien palvelujen tarvetta.

5.3 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Opinnaytetytssa esiteltya tutkimusta voisi jatkaa esimerkiksi perinteisen kadunvarsiky-
selyn muodossa. Nain saisi yhdistettya verkko- ja kadunvarsikyselyn tulokset ja voisi sa-

malla hallita myds vastaajien sukupuolijakaumaa vastaamaan paremmin todellisuutta.
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Kuvaamoiden palveluiden kaytén yleisyys ja niiden tarve laajemmin tarkasteltuna voisi
myos olla mielekas tutkimusaihe. Tutkimuskysymyksia voisivat olla esimerkiksi seuraa-
vat: kuinka kuvaamoiden toiminta on kehittynyt 2010-luvulla, ja miten ne ovat omaksu-
neet uusia markkinoinnin keinoja toimintaansa? Kuvaamotoiminta on lahtokohtaisesti ol-
lut aina asiakaslahtoista ja pitkalti vuorovaikutukseen nojaavaa, mutta miten suhdemark-

kinointiajattelu on, jos mitenk&an, tullut osaksi yritysten toimintaa.

Seuraavat aiheet voisivat myds olla mahdollisia tutkimuskohteita:

o Kuvaamopalveluiden kaytté Suomessa 2010-luvulla.
¢ Yksityishenkildiden valokuvapalvelut Suomessa ja muissa Pohjoismaissa.
o Alueelliset erot viestintdakanavien hyddyntamisessa osana tiedonhakua.

o PK- tai mikroyritysten tavat ja kyky hytdyntaa sosiaalista mediaa viestinnassa.

5.4 Tuotoksen arviointi

Opinnaytety6n tuotoksena syntyi liitteené oleva markkinointisuunnitelma uudelle valoku-
vaamolle, jonka kivijalkaliike suunniteltiin perustettavaksi Olariin. Markkinointisuunni-
telma rakentuu viitekehyksessa esitetyn rungon ympérille ja kasittelee siind esitettyja

asioita kaytannon tasolla.

Markkinointisuunnitelman sisaltd ja toteutustapa on jokaiselle yritykselle yksildllinen.
Paakohdat kuten strategia, tavoitteet ja viestintdisuunnitelma I0ytyvéat kaikista suunnitel-
mista, mutta niiden siséltd ja iimaisutavat eroavat, koska markkinointisuunnitelma on lah-
tokohtaisesti yrityksen sisaiseen kayttdon suunniteltu tydvaline. Sen toteutuksessa tulee

ottaa huomioon sita kayttavat henkilot.

Opinnaytetyon tavoitteena oli markkinointisuunnitelman luominen ja se saavutettiin.
Suunnitelma on hyva runko, jota yritys voi toimintansa alettua kehittda eteenpain ja tar-

kentaa toiminnasta saadun palautteen perusteella.
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1 Markkinoinnin strategiat

Perustettavan valokuvaamoyrityksen visiona on vuoteen 2023 mennessa nousta maan
tunnetuimpien kuvaamojen joukkoon. Se on kehittdnyt palveluistaan brandin, joka tun-
nistetaan yleisesti. Kuvaamo on laajentanut uusiin tiloihin, on liiketoiminnassaan kannat-
tava ja tyollistdd useita ihmisia. Kuvaamon markkinointistrategiat on valittu taman tavoi-

tetilan saavuttamiseksi.

Kuvaamon kasvustrategiana on luoda uusia palveluja ja kehittdd olevassa olevia palve-
luja nykyisille kohderyhmilleen. Kannattavuuteen pyritéd&n tarvittaessa hintoja nostamalla
ja kannattamattomia palveluja poistamalla. Yritys pyrkii differoitumaan eli erottumaan kil-
pailusta markkinoinnin keinoja hyédyntamalla ja luomalla palveluilleen kilpailuetua tuot-
tavan imagon. Laatu ja asiakaspalvelun hoitaminen erinomaisesti ovat erittain tarkeé osa
erottautumista kilpailijoista. Palvelut hinnoitellaan kokonaisuuksina ja niihin voidaan vai-
kuttaa tarvittaessa erilaisin kampanjahinnoin. Hintadifferointi toimii myos apuvélineena

palvelujen kohdentamisessa.

Yritys noudattaa toiminnassaan suhdemarkkinointiajattelua ja suhdemarkkinointistrate-
gian ytimessa on tavoite siitd, etté yrityksen toiminta ja markkinointi pyrkivat kaikessa
arvon muodostamiseen ja sité luovan vuorovaikutussuhteen tukemiseen ja asiakassuh-
teen lujittamiseen. Pyrkimys on véhentda asiakkaiden vaihtuvuutta. Asiakkaille tulee
viestid mahdollisimman henkildkohtaisesti. Suhdemarkkinointiajattelua tukee kuvaamon
palvelustrategia. Kuvaamon tilat suunnitellaan persoonallisiksi ja viihdyttaviksi kohde-
ryhma huomioiden ja sen palveluista rakennetaan kokonaisuus, joka ratkaisee asiak-
kaan tarpeet. Myos verkkosivujen ulkoasussa tulee ottaa huomioon asiakkaan viihtyvyys
ja tiedonsaannin selkeys. Palvelustrategian onnistumisen edellytyksen& on yrityksen si-

saisen toiminnan yhtenaisyys.

2 Tavoitteet

Markkinoinnin paatavoitteet ovat yhteison luominen yrityksen ympaérille ja sen kehittami-
nen, kuvaamon tunnettuuden lisddminen ja markkinoinnin tuottavuus. Yrityksen alkuvai-

heessa on odotettavissa, ettda markkinointikulut ovat tuottoja suuremmat.
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Viestintdan ja mainoskanaviin panostetaan rahallisesti enemman alkuvaiheessa, kuin
my6hemmin. Myyntitavoitteiden toteutumista seurataan reaaliajassa palvelukohtaisesti

yrityksen taloushallintaohjelmiston avulla ja niistd koostetaan yhteenveto kuukausittain.

Yrityksen taloutta hoidetaan Holvi Oy:n kirjanpito-, laskutus- ja verkkokauppapalvelua
kayttden. Sen avulla tuotemyynnit myymalasta ja verkkokaupasta voidaan eritella omiin

luokkiinsa ja seurata viikko tai kuukausitasolla tuloja ja menoja.

3 Kilpailuympaéristo

Analysoimalla yrityksen kilpailuympéristd, saatiin ajantasaista tietoa suunnittelun tueksi
ja tieto siita, ketkd ovat selkeimmat Kilpailijat l&ahiymparistéssa. Kilpailijoista selvitettiin,
mitk&a ovat niiden keskeisimmat palvelut ja kuinka ne suhteutuvat uuden kuvaamon toi-

mintaan.

Uuden kuvaamon lahiymparistossé Olarissa on vain yksi toimiva kuvaamo, joka palvelee
ajanvarauksella. Liséksi lahimmassa kauppakeskuksessa Isossa Omenassa palvelee
kuvaliike, jonka palveluvalikoima keskittyy fyysisiin kuvatuotteisiin (kuten kehykset, pa-
perikuvat ja edelleen myds filmit) seké passikuviin. Sen tilat eivat ole isot eivatka sovellu
passikuvaa monimutkaisempiin kuvauspalveluihin. Talla hetkella lahimmat ja perinteisia
monipuolisia kuvaamopalveluita tarjoavat yritykset 16ytyvat viereisistd kaupunginosista
Tapiolasta ja Leppavaarasta, joissa sijaitsevat yritykset Foto-Tapio, Kuva-Ahti ja Studio
Omena. Olarin alueella ei siis ole ilman ajanvarausta auki olevaa palvelevaa kuvaamoa

talla hetkella.

4 Kohderyhmat ja CRM

Kyselytutkimuksen perusteella alueelta muodostui seuraavia selkeita kohderyhmia:

e 30-40-vuotiaat perheelliset naiset, jotka muodostivat suurimman ryhman vastan-
neista. Talle kohderyhmalle tarkeitéa palveluja ovat perhe- ja lapsikuvaukset, sekéa
kuvien teettdminen.

¢ Yhdessa asuvat pariskunnat, joille tarjottavia palveluita ovat esimerkiksi kihla- ja

haakuvaukset seka muotokuvaus.
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o Passikuvia tarvitsevat henkil6t, silld passikuva on kaytetyin ja kysytyin kuvaamoi-
den palveluvalikoimassa. Se on myds nopea toteuttaa ja muodostaa tasaisen
tulovirran lapi vuoden.

e Lahialueen yritykset, jotka muodostavat tydntekijéineen oman kohderyhmansa

esimerkiksi nimitys- ja henkildstékuvauksissa.

Pelkka kyselytutkimus ei kuitenkaan riitd selvittdma&an kohderyhmié taysin, mutta antaa
hyvan lahtokohdan asiakaskunnan hahmottamiseen. Asiakastiedon jarjestelmallinen ke-
radminen asiakassuhteen kuluessa on kuvaamon toiminnassa tarkeaa, jotta palveluja
voidaan kehittaa ja kohdentaa tarkemmin. Tavoitteena on kestavén ja tuottoisan asia-
kassuhteen luominen. Kuvaamon asiakaspalveluprosessit on suunniteltava niin, etta
asiakastieto saadaan tallennettua valittuihin jarjestelmiin selke&sti ja sitd on helppo tul-
kita ja kayttaa.

Asiakastietojarjestelma toteutetaan hajautetusti Holvin, Mailchimpin ja yrityksen sahko-
postiin integroitavan Streak CRM-palvelun avulla. Holvin avulla seurataan verkkokaupan
ja myymalan tilauksia, ja Mailchimpilla keréataan tietoa uutiskirjeisiin ja tarjouksiin reagoi-
neista vastaanottajista. Streakilla hallinnoidaan asiakaspalvelun toimintaa séhkdpos-
tissa. Asiakaspalvelun tarpeisiin kaytetddn myos Facebookia, johon osa asiakkaista var-
masti ottaa yhteyttd ongelmatilanteissa. Naista palveluista voidaan tarvittaessa vieda
taulukko-ohjelmaan perustiedot asiakkaista ja heidan ostokayttaytymistietonsa tarkem-

paa analysointia varten.

5 Arvolupaus jatarjooma

Palvelun arvo asiakkaalle syntyy vasta, kun asiakas kayttaa palvelua tai tuotetta. Arvo
syntyy vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa. lhmiset etsivét siis ratkaisuja, jotka
palvelevat heiddn omia arvonluomisprosessejaan. Valokuvaamon palvelujen tulisi olla
niin hyvin suunniteltuja, etta asiakas kokee kokonaisuuden itselleen arvokkaaksi. Téhan
kokonaisuuteen kuuluu kaikki ensikontaktista lopputuotteeseen ja uudelleenmyyntiin.
Valokuvaamon toiminnassa tulee pohtia, miten asiakas kokee asiakaspalvelun myyma-
lAssé, lopputuotteen laadun ja viestinnan yrityksen eri kanavissa. Naméa kaikki mukaan
lukien mahdollisten reklamaatioiden hoito vaikuttavat asiakkaan kasitykseen palvelun ar-
vosta hanelle itselleen. Kuvaamon arvolupauksen tulisi rakentua asiakassuhteen vaali-

miseen lapi asiakkuuden elinkaaren.



Liite 1

Arvolupauksessa on otettu huomioon kohderyhmat ja heille tarkeéat asiat. Kuvaamon ta-
pauksessa palvelut suunnataan perheellisille henkildille, joille lasten ja laheisten ikuista-

minen kuvin on tarke&a ja henkilokohtainen palvelu arvostettua.

Arvolupaus

Olemme palveleva valokuvaamo elamasi hetkia varten.

Ikuistamme muotokuvasi, perheesi ja tarkeat hetkesi ja valmistamme kuvat sinulle,

jotta voit palata muistoihin myéhemmin.

Miksi tulisit meille:
e Lahelldsi, asiantuntevalla palvelulla
e Laatutakuu — jos et ole tyytyvainen, saat rahasi takaisin

¢ llmainen kuvagalleria kuvistasi, jotta voit jakaa ne ystavillesi

Valokuvaamo on palveluyritys, jolle luodaan kokonaisvaltainen palvelutarjoama. Kuvaa-
mon palveluita ei nahda yksittaisina tuotteina vaan palvelukokonaisuuksina, jotka liittyvat
toisiinsa. Taulukossa 1 on eritelty kuvaamon palvelukokonaisuuksia, niiden siséltéa ja

niiden mukana markkinoitavia lisapalveluita.

Taulukko 1. Kuvaamon palveluvalikoima eli tarjooma asiakkaalle.

Muotokuvaus Suunnittelu, kuvaus, kuvan teettaminen

Lapsi- ja perhekuvaus Suunnittelu, kuvaus, kuvien teettdminen

ja jakaminen. Uusintakuvaus 1v paasta.

Passi- ja viisumikuvaus Kuvaus, lahetys viranomaisille, teettami-
nen kuvaksi.
Kuvien valmistus Asiakkaan omista kuvista tai kuvauksen

yhteydessa. Vinkkeja kehystykseen ja ku-

vien jakamiseen ystaville.

Entisdinti ja kuvankasittely Asiakkaan omien kuvien kasittely, vanho-
jen paperikuvien skannaus ja entisdinti.

Teettdminen uudeksi kuvaksi.
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6 Viestinta

Kuvaamon viestintastrategia noudattaa imumarkkinoinnin periaatteita. Markkinointivies-
tinn&n tavoitteena on saada mahdollisimman useat asiakkaat ostamaan yrityksen palve-
luja. Markkinointia tehd&an ja suunnitellaan pitkélle aikavalille. Imumarkkinoinnin strate-
gia keskittyy erilaistumiseen ja laatupainotteisuuteen. Liiketoiminnallisesti ajateltuna pal-
velujen kate on se, joka tuo tulosta yritykselle myyntivolyymin sijasta. Markkinoinnin mer-
kitys imumarkkinointia viestinnassaan noudattavalle yritykselle on strateginen. Viestin-

nan keinot keskittyvat laatuun, mainontaan ja selektiiviseen jakeluun.

Viestinnan tulee olla rehellista, ajankohtaista, arvoihin ja tunteisiin vetoavaa, mahdolli-
simman aitoa, seka tavoittaa asiakas tehokkaasti. Viestinnan toteutustapojen on oltava
mitattavissa (Gilmore & Pine 2007). Uuden kuvaamon viestinta tapahtuu useaa eri ka-
navaa kayttéen, jotta potentiaaliset asiakkaat tavoitetaan oikeassa vaiheessa ostoikku-
naa. Sosiaalinen media, muiden digitaalisten kanavien ohella, on vahva perusta yrityk-
sen viestinnalle. Perinteisistd medioista printti tukee sité varsinkin lanseerausvaiheessa.
Painotusta digitaalisiin medioihin tukee tuore tutkimus (Tilastokeskus 2017b), jossa to-
detaan etta 73 % suomalaisista kaytti nettia monta kertaa paivassa. Viestintdsuunnitel-
maa luodessa ja kehitettdessa on otettava huomioon, ettd monen kanavan hyddyntami-
nen edellyttda kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen suunnittelua, jossa eri kanavat

taydentavat toisiaan.

6.1 Viestinnan kanavat

Kuvaamon markkinointitoimenpiteiden tarkeimpia kanavia ovat yrityksen omat verkkosi-
vut, sahkopostilista, sosiaalinen media, printtimedia ja suoramainonta lahialueella. Nai-
den tehokas kaytt6 ja seuranta mahdollistaa kohdennettujen tarjouksien ja asiakasseg-
menttien luomisen, seka uudelleenkohdennuksen hyddyntdmisen. Uusasiakashankintaa
toteutetaan Facebook-promootioiden, suorajakelun, hakukonemainonnan ja paikallista-

pahtumien avulla.

Yritykset verkkosivut muodostavat viestinnan keskuspisteen. Tavoitteena on jakaa sinne

luotua siséltda eri kanaviin ja ohjata likenne takaisin verkkosivuille.



Liite 1

Facebook ja Instagram ovat kesken&dn vuorovaikutuksessa, eli sama sisélté kiertaa
niissa eri muodossa. Instagram keskittyy kuvajulkaisuihin ja asiakkaiden viihdyttami-

seen, kun taas Facebookin kautta hoidetaan mm. asiakaspalvelua ja tiedottamista.

Paikallislehdet (Lansivayla ja HS Metro) ja koteihin jaettava suoramainonta tiedottavat
kampanijoista ohjaten likennetté kotisivuille tai suoraan myymalaan. Kuvio 13 havainnol-
listaa edelld lueteltujen eri kanavien suhdetta toisiinsa, niiden ominaisuuksia ja asiakkai-

den aiottua kulkureittia. Seuraavassa luvussa kaydaan kanavia lapi yksityiskohtaisem-

min.
A 4 Verkkosivut Sahkonostilist
O m |Stettu Verkkokauppa B ankopostilista
1
| |
Ansaittu
1 I
1 1 1 1
M aks ett u Fﬁﬁggf;ﬁa SEM LHaSné\fve;;(I)a Suoramainonta

Kuvio 13. Viestintdkanavat PEO-mallissa.

6.2 Verkkosivut, verkkokauppa ja sdhkopostilista

Kuvaamon verkkosivujen ja sosiaalisen median kautta keratdan sahkopostilistaan osoit-
teita jo ennen kuvaamon toiminnan alkamista ja sen jalkeen. Tata kuvaamon toiminnasta
kiinnostuneiden listaa hyddynnetdan sahképostikampanjoiden lahettamisessa avajais-
ten aikaan ja sen jalkeen ajankohtaisista asioista seka tarjouksista tiedottamiseen. Uu-
tiskirjeen tilaajat saavat erikoistarjouksia ja heisté kaytetaan nimitystéa sisapiirilaiset. Sah-
kopostisuorat luodaan itse ja niiden lahettamiseen kaytetaan apuna Mailchimp —palve-
lua. Toukokuussa 2018 voimaan astuva GDPR-lainsdadantt edellyttaa, etta tietojen ka-
sittelyn periaatteet kerrotaan asiakkaalle ennen kuin han suostuu esimerkiksi vastaanot-
tamaan sahkopostiviestintaa yritykselta. Verkkosivuille tulee luoda lain vaatima tietosuo-
jaseloste ja sahkopostilistalle kirjautuessa se lahetetdéan kirjautuneelle henkildlle hyvak-
syttavaksi. Vasta asiakkaan hyvaksynnan jalkeen yritys voi alkaa viestimaan hanelle.
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Verkkosivuille luodaan uutta sisaltéa jatkuvasti, esimerkiksi kaksi kertaa viikossa. Uuden
sisallon esiin tuomisessa verkkosivuille luotu blogi toimii alustana, jossa jaetaan vinkkeja
kuvauksiin saapumisesta, kuvien teettdmisestad, kuvausohjeita arjen tapahtumiin ja esi-
telladn kuvaamon palveluja. Sisaltda jaetaan verkkosivuilta ja —kaupasta somekanaviin
ja uutiskirjeeseen. Uutiskirje lahetetdédn enintddn joka toinen viikko, mutta sosiaaliseen
mediaan sisaltda voidaan jakaa useana paivana viikosta erilaisten teemojen mukaan.
Verkkosivujen luomisessa tulee huomioida hakukone- ja sosiaalisen median optimointi,
jotta sivusto nousee oikeiden hakusanojen yhteydessa mahdollisimman korkealle haku-

tuloksissa ja sen sisaltd nakyy oikeanlaisena eri kanavissa.

Yrityksen verkkosivut luodaan itse WordPress-alustaa hyodyntamalla. Sen rakenteessa
on sisaanrakennettuna keinot SEO-optimointia ja sosiaalisen median jakoja varten. Tar-
vittaessa tulee kdantya sopivan yhteistyokumppanin puoleen, jos verkkosivuja rakennet-
taessa tulee vastaan ongelmia. Verkkosivujen liikennettd seurataan Google Analyticsia

kayttamalla.

Kuvaamon verkkokauppa integroidaan osaksi sen nettisivuja. Tuotteet, tuotekuvat ja ku-
vaukset luodaan palveluun itse. Verkkokaupan toteutus tapahtuu kayttamalla Holvi Oy:n
valmista verkkokauppa-alustaa. Seuranta tapahtuu edelleen Google Analyticsia kaytta-

malla.

6.3 Hakukonemarkkinointi (SEM ja SEO)

Hakukonemarkkinointiin (SEM) on budjetoitu vuositasolla 600 €. Se toteutetaan omatoi-
misesti Googlen AdWords -palvelun avulla ja sen ensisijainen tarkoitus on nostaa ku-
vaamon verkkosivuja ja verkkokauppaa hakutuloksien karkeen oikeiden hakusanojen
yhteydessa. Hakukonemarkkinointia voidaan hyodyntaa myods kampanjakohtaisesti tar-
jouksien esiin nostamiseksi. Kun sisaltda verkkosivuilla on kertynyt enemman ensimmai-
sen toimintavuoden aikana, voidaan harkita myés kumppanuusmarkkinoinnin hyddyntéa-
misté. Siind kuvaamon palveluja tai mainoksia jaetaan muilla verkkosivuilla, blogeissa

tai mainosverkostojen uutiskirjeissa.

Hakukoneoptimointi (SEO) on tarkea osa hakukonemarkkinoinnissa onnistumista. Koti-
sivut ja verkkokauppa on toteutettava niin, etté niiden rakenne tukee sisallon l6ydetta-

vyytta verkossa.
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Hakukoneoptimointi edesauttaa verkkosivujen nousemista korkeammille hakutulossi-
joille orgaanisesti, iiman maksettua nakyvyytta. Alustaksi valittu WordPress sisaltaa tyo-

kalut taman mahdollistamiseksi, joten niita tulee hyddyntaa.

6.4 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median kanavat, erityisesti Facebook, ovat potentiaalisten asiakkaiden ja
kyselytutkimuksen perusteella maariteltyjen kohderyhmien tavoittamisessa erittain tar-

keitd. Somesisallon tulee viihdyttd&, vuorovaikuttaa ja opettaa yleisoa.

Kuvaamon somekanavien tavoitteena on luoda suhde asiakkaisiin, joten palvelujen tyr-
kyttamista tulee valttdd. Facebookin tehtavéa on toimia asiakaspalvelun kanavana ja In-

stagramin tarinoiden ja hetkien jakoa varten.

Kohderyhma, jolle yritys ensisijaisesti viestii, on 30—40 vuotiaat perheelliset ihmiset, jotka
kokevat laheistensé ikuistamisen kuvien avulla tarkeéksi. Valokuvaamon somekanavien
ja niiden siséllon tavoitteena on kasvattaa kuvaamon brandia osaajana, kasvattaa seu-
raajamaaria seka sahkopostilistaa, ohjata likennettd kuvaamon verkkosivuille ja selvit-
taa tai ratkaista kohderyhman tarpeet. Ennen kaikkea luoda suhde potentiaalisiin asiak-
kaisiin. Sisalto esittelee kuvaamon tyonaytteitd, asiakkaiden suosituksia seka tarinoita
kuvaamon toiminnasta. Sen tulisi innostaa, inspiroida, opastaa seka herattaa tunteita.
Valokuvat ja video ovat tarkeimmat formaatit ndissa kanavissa. Kanavien avulla kera-
taan yhteen kuvaamon palveluita mahdollisesti tarvitsevat henkil6t ja lopulta ohjataan

kohti palvelun ostoa. Kanavien seurannasta puhutaan lisda luvussa 6.9.

6.5 Printtimedia ja suoramainonta

Ennen kuvaamon avaamista sen palveluista ja olemassaolosta viestitdédn mahdollisim-
man laajasti lahialueella printtimedian mainoksin ja suoramainonnan keinoin. Kahviloi-
hin, kauppoihin ja muihin alueen palveluita tarjoaviin yrityksiin viedaan esille printtimai-
noksia, joiden avulla kuvaamon palveluja mainostetaan. Mainokset paikallislehdissa
Lansivayla ja HS Metro, seka suorajakelu alueen asukkaille tukevat samanaikaisesti ta-
pahtuvaa viestintaa verkossa. Printti- ja suoramainonnan toimivuutta tulee seurata ja
paattdd kannattaako sitd jatkossa hyddyntaa palveluiden ja kuvaamon tapahtumien

markkinoinnissa.
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Jaettaviin printtimainoksiin kuuluvat A2 kokoiset julisteet ja pienemmat lehtiset, joita voi
jakaa my6s alueen postilaatikoihin. Mainoksen ulkoasu tulee suunnitella raikkaaksi ja
kuvaamon visuaalista ilmettd noudattavaksi. Avainsanoja ovat ilmavuus, raikkaus ja sel-
keys. Katsojan huomio ohjataan mainoksessa olennaisimpiin kohtiin kayttamalla tehos-

tevéreja.

Mainonta paikallislehdissa on kallista, joten mainoskoot ja niiden siséltd tulee harkita
tarkkaan. Maksimikoko mainokselle on neljaosasivun kokoinen vaakamainos, silla suu-
remmat koot syévat muuten koko mainosbudjetin. Lehdissa nédkyminen on kuitenkin tar-

kedaa alkuvaiheessa eri ikdryhmien tavoittamisen kannalta, joten se kannattaa toteuttaa.

6.6 Myymala ja tapahtumat

Myymalaan ikkunaan tulee infotaulu, johon paivitetdén aina ajankohtaiset tarjoukset ja
palvelut. Ikkunateippauksilla tuodaan esille kuvaamon visuaalinen ilme, aukioloajat ja
yhteystiedot. Kuvaamon ulkopuolelle tuodaan A-teline, jolla pyritddn saamaan ohikulki-
joiden huomio ja kerrotaan liikkeen aukioloajoista. Ikkunoiden ylapuolelle hankitaan va-
lomainos yrityksen nimelld, jonka tehtéava on herattda ohikulkijoiden huomio ja ohjata

asiakkaat liikkeen luo.

Avajaisten aikaan kuvaamossa on vaihtuvia avajaistarjouksia, sekd oheistoimintaa, ku-
ten tutustumista studion toimintaan. Kuvaamon asiakashankintaan kuuluu liséksi erilai-
set tapahtumat, joita jarjestetaan jatkossa joko itse tai yhdessa alueen muiden yritysten

kanssa.

Myymalan tilat suunnitellaan valoisiksi ja kutsuviksi, mutta my6s ammattimaisen vaiku-
tuksen antavaksi ymparistoksi. Jos tilassa soi musiikki, se on mieluummin jazzia tai akus-
tista musiikkia radioiden soitetuimpien kappaleiden sijaan. Myymalassa olevat myynti-
tuotteet laitetaan esille siististi. Kaikkea ylimaaraista pitaa valttaa. Myytavat kehykset ja
erilaiset kuvakoot voidaan laittaa seinélle, jolloin niistd muodostuu eri kuvauspalveluiden

nayttely.
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6.7 Sidosryhmat

Alueen paikallisyritykset muodostavat yritykselle tarkedn sidosryhman, joille kuvaamo
voi tiedottaa palveluistaan ja tehdé niiden kanssa yhteisty6td. Samalla, kun paikallisyri-
tyksien kanssa luodaan yhteistoimintaa, on mahdollista saada niista myos asiakkaita ku-
vaamolle. Esimerkkeja potentiaalisista kumppaneista ja yritysasiakkaista ovat Olarin ruo-
kakaupat, Espoon tydvaenopisto, seka alueen useat ravintolat, kahvilat ja muut pk-yrit-
tajat. Heille tarjottavia palveluita ovat mm. henkilostokuvaukset, tuotekuvaukset, muu vi-

suaalisen viestinnan kuvasisaltd seka yhteistydssa toteutettavat kurssit ja tapahtumat.

Nama sidosryhmat ovat kuvaamolle tarkeitd myos liikkevaihdon kannalta katsottuna. Yri-
tyksille voidaan luoda suurempia kokonaisuuksia ja laskuttaa suurempia summia, kuin
tavallista yksityisasiakasta. Vaikka ensisijainen kohderyhma onkin yksityisasiakkaat, ei
yrityksia tule unohtaa. Lahialueen yritysten kanssa tydskenteleminen tuo yritysten valille
myos synergiaetuja. Valokuvaamon toistd koostettu nayttely lahikahvilaan luo viihty-

vyytta kahvilaan, mutta voi my6s tuoda uusia asiakkaita kuvaamolle.

6.8 Budjett

Viestintabudjetin summat eri kanavien osalta ovat arvioita sen tiedon valossa mita suun-
nitelman mukaisten kanavien hyédyntaminen edellyttaa. Printtimainosten osalta budjetti
kattaa lahinna itse valmistettavien tulosteiden kustannukset ja pienten lehtimainosten
hinnat. Facebookin ja Instagramin osalta budjetissa on arviot mainoskampanjoihin ja
maksettuun nakyvyyteen kaytetyistd summista. Hakukonemainonta on kaynnissa lapi
vuoden 50 € kuukausibudijetilla. Summia voidaan muuttaa kesken vuoden tulosseuran-
nan perusteella. Taulukossa 2 valokuvaamon ensimmaisen vuoden budjettia on avattu

tarkemmin.

Taulukko 2.  Valokuvaamon viestintabudjetti ensimmaiselle vuodelle.

Facebook Instagram SEM Printtimainokset
Kuukaudessa | 100 € 50 € 50 €
Vuodessa 1200€ 600 € 600 € 3000 €

Yhteensa
vuodessa 5400 €
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6.9 Seuranta ja tulosmittarit

Jotta toiminnan vaikuttavuutta online ja offline voidaan mitata, printti- ja digitaaliset kam-
panjat tulee yksiloida niin, ettd niiden tulokset voidaan eritelld ja verkkosivujen saapuvaa
likennettd mitata. Kaikki markkinointitoimenpiteet tulee kyetd mittaamaan mahdollisim-

man hyvin ja niista saatua tietoa hyédyntdamaan markkinoinnin paatoksenteossa.

Olennaisia tulosmittareita ovat uusien liidien saaminen, uutiskirjeen tilaaminen ja sivu-
kayntien konvertoituminen ajanvarauksiksi, tilauksiksi tai uusintaostoiksi. Taulukossa 3

esitetdan eri kanavat, niiden tarkeimmat mittarit ja seurantakeinot.

Taulukko 3.  Kanavien seuranta ja mittarit.
Kanavat Mittarit Seuranta
Verkkosivut - Uutiskirjeen tilaukset Google Analytics
ja verkko- - Ostot
kauppa - Ajanvaraukset
- Uusintaostot
- Nakyminen hakutuloksissa
Uutiskirje - Avausprosentti Mailchimp
- Klikkien maara
- Ostot ja ajanvaraukset
Facebook - Liidien saaminen Facebook business
- Vierailut verkkosivuille manager
- Jaot Facebookissa
Instagram - Tykkaykset ja jaot Facebook business
- Vierailut verkkosivuille manager
SEM ja - Vierailut verkkosivuille Google  Analytics,
SEO - Myynti Adwords
- Ajanvaraukset
- Nakyminen hakutuloksissa
Printti- ja - Kaynnit myymalassa Kavijalaskuri, ostot
suoramai- - Yhteydenotot myymalassa
nonta - Ajanvaraukset
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Sahkopostimarkkinoinnin listan
kerryttaminen: Kampplkset FB,
Instagram, Kotisivu

koa

Uutiskirjgen nosto FB Jaksottain

Printtimainonta:

ehdet, suorajakelu

Toiminnan aloitus

telma

Inoinnin vuosisuunni

7 Markk

Avajaistarjoukset kaikissa kanavissa

Avajaistapahtumat kuvaamossa

Blogipostaukset 1 x vikossa, nosto FB

Hakukonemainonta lépi vuoden

Osallistuminen mes:

Kausikamppikset 3 kpl Kevit Kesa Joulu

Markkinoinnin seuranta ja toimenpitest |Jaksottain
Markkinointisuunnitelman pa
seuraavalle vuodelle




Asiakastutkimuksen kysymykset

Kysely valokuvaamopalveluiden
kaytosta Olarissa

Kysely tehdian AME e

Otarin alueen | erilaisia kanavia
whestil tekija Hensi llanen
* Requirsd

Oletko ostanut viimeisen puolen vuoden aikana jotain

sel st

valokuvausp s
D Muctokuvaus

[ vLapsikuvaus

Perhekuvaus

Kihla/hdskuvaus

Passikuvaus

Kuvien testtdminen paperikuviksi
Kameratarvikkelden hankinta
Paperikuvien digitointi (skannaus)
Vanhajen kuvien korjaus ja skannaus

Kuvankssittely

0 o B 0 B

Other:

Koetko, ettd Olarissa olisi tarvetta valokuvaamopalveluille? *
O kyla
Oea

Minkalaisia palveluja toivoisit saavasi valokuvaamosta Olarissa?

D Muotokuvaus

[ Lapsikuvaus

Perhekuvaus

Kihla/hiakuvaus

Passikuvaus

Kuvien teettdminen paperikuviksi
Kameratarvikkeiden myynti
Paperikuvien digitainti (skannaus)
Vanhojen kuvien korjaus ja skannaus
Kuvankisittely

Othes:

I o o B o

Kuinka paljon maksoit
(euroina) *

O e

O 10€
O 15¢
O 25¢€
O Other:

Mimed ldhialueella sijaitsevia valokuvaamoita tai kuvapalveluita
tarjoavia yrityksia. Kirjoita yrityksen nimi ja kaupunginosa, jos
tieddt ne.

Taustatiedot

Minkd ikdinen olet? (ikd numeraina) *

Sukupuoli
O Mies
O Nainen

O other:

Taloutesi henkildmadra (numero)

Nisilla kysymyksilld sefvitetadn mistd alueen asukkaat saavat tietoa uusista palveluista,

Mistd saat tietoa ista p Olari o

[:l Sosiaalinen media (esim. Facebook, Twilter, Instagram. Youlubse)
[ Verkkosivut ja hakukoneet (esim, Google)

Sanoma- ja paikallislehdet

Kotiin jastiavat mainoksel

Ystiviit/perheenjisenet/tutut

Yleiset iimoitustaulut

Radia

Televisio

0O0O00O0O0ODO

Other:

Jos vastasit sosiaalinen media, mitd seuraavista?

Facebook
Instagram
Twitter
Pinterest
Snapchat

Youtube

0O0O00O0O0ODO

Other:

Jos vastasit verkkosivut, miltd verkkosivuilta?

Jos vastasil radio tai sanoma- ja paikallislehdet, mita
seuraavista:

O vLansivayia

O HsMewo

O
[m]
(m]
O
(]
m]
O
(]
O
(]
(m]
(]

Avoin kommentointi

Helsingin Sanomat
Bassoradio
Iskelma

Radio Aalto
Radio Dei

Radio Helsinki
Radio Nova
Radio Rock
Radio SuemiPOP
The Vielce

Spirit FM

Other:
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