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Taman opinnaytetytn tarkoituksena on luoda markkinointisuunnitelma Yritys X:n tarjoamille 360°-
kuvauspalveluille. Opinnaytetydn tavoitteena on kehittédé kohdeyrityksen markkinointia antamalla
tietoa siité, miten, kenelle ja milla tarjoomalla kuvauspalveluja kannattaa markkinoida.

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen opinnaytetyd, ja se toteutettiin kirjoituspdytatutkimuksena.
Opinnaytetyd on kaksiosainen. Teoriaosassa kasitelladn markkinointia nykypéivana, digitaalista
markkinointia seka business-to-business-markkinoita ja -markkinointia. Lisaksi siina tarkastellaan
markkinoinnin suunnitteluprosessia, johon kuuluvat lahtékohta-analyysit, SWOT-analyysi ja
markkinoiden segmentointi.

Opinnaytetydn toiminnallinen osa koostuu markkinoinnin suunnitteluprosessin toteutuksesta
kohdeyritykselle.  Markkinointisuunnitelma  siséltdéd yrityksen analyysit, markkinoiden
segmentoinnin ja tarvittavat muutokset yrityksen liikeideaan.

Opinnaytetydn tulokseksi saatiin markkinointisuunnitelma strategisesta nakékulmasta. Markkinat
segmentoitiin ja palveluja tarjotaan tulevaisuudessa ainoastaan kiinteistokuvauksen segmentille.
Asiakkaita hankitaan digimarkkinoinnin avulla, johon siséltyy yrityksen verkkosivujen
paivittaminen, sosiaalisen median markkinointi, hakukonemarkkinointi ja display-mainonta.
Lisaksi hankitaan uutta teknologiaa, jotta voidaan vastata kilpailuun.

ASIASANAT:
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markkinointisuunnitelma, palvelujen markkinointi, segmentointi
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MARKETING PLAN FOR 360-DEGREE
PHOTOGRAPHING SERVICES

The purpose of this thesis is to create a marketing plan for 360-degree photographing services in
Company X. The goal of this thesis is to improve company’s marketing by giving information of
how, to whom and with what selection to market.

This thesis is a functional thesis and it was implemented as explorative research. This thesis
includes two parts. The theoretical part discusses marketing nowadays, digital marketing,
business-to-business marketing and business-to-business markets. Marketing planning, situation
analysis, SWOT-analysis and market segmentation are also discussed in this part.

The functional part of the thesis consists of marketing implementation to the target company.
Analyses of the company, market segmentation and required changes to business plan are
included in the marketing plan.

The result of the thesis was a marketing plan from strategic point of view. Markets were
segmented and services will be offered only to the segment of real estate photographing in the
future. New customers will be acquired by using digital marketing which includes updating
company’s homepage, social media marketing, search engine marketing and display advertising.

KEYWORDS:

360-degree photographing, b-to-b-marketing, digital marketing, marketing plan, segmenting,
service marketing, situation analysis
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1 JOHDANTO

Vuonna 2018 ohjelmistojen suunnitteluun ja valmistukseen erikoistunut Yritys X osti
360°-kuvauspalveluihin erikoistuneen Yritys Y:n liiketoiminnan. Nyt Yritys X kaipaa lisda
asiakkaita kuvauspalveluilleen, mutta silla ei ole riittavasti tietoa, miten ja kenelle palve-
luja kannattaa markkinoida tai onko nykyinen palvelutarjooma ajan tasalla nykyisessa
kilpailukentassa. Taman opinndytetydn tavoitteena on laatia Yritys X:lle markkinointi-

suunnitelma, joka ratkaisee ndma ongelmat.

TyoOssa esitellaan markkinointia tdné paivana erityisesti palvelujen markkinoinnin naké-
kulmasta organisaatiomarkkinoilla. Lisaksi tydssa kaydaan lapi markkinoinnin suunnitte-
luprosessia. Asiakkaat ovat tana paivana verkossa, joten eri digitaalisen markkinointi-

viestinnan keinoja tarkastellaan myds tassa tydssa.

Opinnaytety6n toiminnallinen osa koostuu markkinoinnin suunnittelusta kohdeyrityk-
selle. Suunnittelun avulla yritykselle pyrittiin luomaan strategisia linjauksia markkinointiin
tarkkojen yksittaisten budjetoitujen ja aikataulutettujen markkinointitoimien sijaan. Mark-
kinointisuunnitelma tehtiin analysoimalla yrityksen nykytilaa, kilpailijoita, markkinointiym-
paristda ja markkinoita. Lisédksi markkinat segmentoitiin. Opinnaytetyén tuotoksena syn-

tyi kohdeyritykselle sopiva markkinointisuunnitelma.
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2 YRITYSESITTELY

Yritys X tarjoaa asiakkailleen 360°-kuvauspalveluja. 360°-kuvauksella tarkoitetaan digi-
taalista still- tai videokuvaa, joka on otettu niin, ettd katsoja voi itse pyo6rittdéa kuvaa tai
videota 360 astetta joka suuntaan tietokoneen tai mobiililaitteen nayt6lla. 360°-kuvia ja -
videoita voidaan kayttaa erilaisten sisa- tai ulkotilojen esittelemiseen verkossa. Kuvat ja
videot otetaan jarjestelmakameralla apuvdlineita kayttden ja ne muokataan tietokoneella
sopiviksi eri tarkoituksiin. (Yritys X:n valokuvaaja, henkilokohtainen tiedonanto
12.2.2019.)

Yritys X on perustettu vuonna 2007 ja kuvauspalvelujen liiketoiminta on ostettu Yritys
Y:Ité osaksi Yritys X:n liikketoimintaa vuonna 2018. Yrityksessa tydskentelee viisi henki-
I6&a. Yrityksen X toimitusjohtaja on tehnyt liiketoiminnan entisen omistajan kanssa pit-
k&an yhteistyota. Yritys X:n toimitusjohtaja huomasi palvelun potentiaalin, ja siita syntyi
ajatus liiketoiminnan ostamiseen. Nykyaan kuvausliiketoiminnan edellinen omistaja toi-
mii Yritys X:n valokuvaajana. 360°-kuvauksia héan on tehnyt vuodesta 2009. (Yritys X:

toimitusjohtaja & valokuvaaja, henkilokohtainen tiedonanto 12.2.2019.)

Yritys X:n valokuvaaja kertoo, etta ajatus kuvien ja videoiden tekoon syntyi sattumalta,
kun han néki 360°-esittelyn. Han innostui asiasta ja alkoi tutustua tekniikkaan seka
hankki tarvittavat kalustot kuvauksia varten. Pian han huomasi, etta palveluille oli selvaa
kysyntaa ja kilpailu oli vahaista. Valokuvaajalla on vahva ohjelmistosuunnittelijan tausta,
josta oli hyotya sisallon tuottamisessa. Kuvaustoiminnan alkaessa markkinoilla ei ollut
muita kilpailijoita, jotka olisivat osanneet ottaa ohjelmoinnin huomioon palvelun tuottami-
sessa. Yritys X:n valokuvaaja on ohjelmointitaustansa ansiosta kehittanyt kuvilleen ja
videoilleen oman hallintajarjestelmén, jonka avulla asiakkaan on helppo paivittaa itse
sisaltdéa esitykseen. Esimerkiksi ravintola voi paivittda itse vaihtuvan ruokalistansa esi-
tykseen tekstin muodossa. (Yritys X:n valokuvaaja, henkildkohtainen tiedonanto
12.2.2019.)
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3 MARKKINOINTI

3.1 Markkinointi kasitteena

Markkinointi on liiketoiminnan tarked osa, ja sen avulla erotutaan kilpailijoista viestimalla
omista tuotteista tai palveluista (Bergstrom & Leppanen 2015, 8). Bergstom ja Leppanen
(2015, 21) muotoilevat markkinoinnin maaritelman seuraavasti:

Markkinointi on vastuullinen, suhteisiin ja yhteisdllisyyteen pohjautuva ajattelu- ja

toimintatapa, jonka avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa
tuottava tarjpoma vuorovaikutteisesti toimien.

Edelleen markkinoinniksi mielletddn vanhanaikaisen ajattelun mukaan ainoastaan
myynti ja mainonta. Nykyajan markkinointi on kuitenkin asiakassuuntaista markkinointia,
joka perustuu asiakkaan tarpeiden, arvostusten, toiveiden, ostotapojen, asenteiden ja
elamantapojen tunnistamiseen. Tuotteita ja palveluja markkinoidaan niille asiakkaille, joi-
den tarpeisiin pystytdédn parhaiten vastaamaan. Asiakassuhteiden luominen on tarkeaa,
ja niitd pyritdén yllapitamaan ja kehittdmaan, koska uusien asiakkaiden hankkiminen on
yleensa kallimpaa kuin nykyisista asiakkaista huolehtiminen. Siksi asiakkaista pyritdan
saamaan kanta-asiakkaita, jotta he ostavat enemman ja uudestaan. Nykyaikainen yritys
luo lisaksi suhteita erilaisiin kumppaneihin, jonka tarkoituksena on saavuttaa molemmin-
puolista hyotya. (Bergstrom & Leppénen 2013, 16-19; Bergstrom & Leppanen 2015, 13—
14.)

Yhteisollinen ajattelu on my6s osa nykyajan markkinointia. Nykyaikainen yritys luo suh-
teita erilaisiin kumppaneihin, minka tarkoituksena on saavuttaa molemminpuolista hy6-
tya. Markkinointiviestinta ei ole ainoastaan asiakkaalle suuntautuvaa, vaan asiakkaatkin
osallistuvat aktiivisesti markkinointiin. Asiakkaat markkinoivat osallistumalla tuotteiden
tai palvelujen kehittdmiseen ja voivat viesti& uutuuksista tai kokemuksista esimerkiksi

sosiaalisessa mediassa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 17.)

3.2 B-to-b-markkinat

Organisaatiomarkkinat eli b-to-b-markkinat (business-to-business) voidaan jaotella yri-
tyssektoriin, julkiseen sektoriin ja jarjestosektoriin (Vitale, Giglierano & Pfoertsch 2011,

31-33). Yrityssektori koostuu muun muassa vahittais- ja tukkumyyntiyrityksista seka
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niista yrityksista, jotka ostavat tavaroita tai palveluja niiden omien tuotteiden tai palvelu-
jen tuottamiseen omille asiakkailleen. Julkiseen sektoriin kuuluvat yritykset, jotka ovat
valtion tai kuntien omistuksessa. (Zimmerman & Blythe 2013, 2.) Nama toimivat usein
monimutkaisten lakien ja sd&dosten alaisina, mika pitaa ottaa huomioon. Julkiset orga-
nisaatiot voivat kuitenkin olla tuottavia yritykselle, jos yritys tuntee niiden arvoketjun ja
ostokayttaytymisen riittavan hyvin. (Vitale ym. 2011, 33.) Jarjestdsektoriin kuuluvat esi-
merkiksi yhdistykset. Niilla on usein hyvin tiukat budjetit kaytettavissdan, mika aiheuttaa
markkinoijalle haasteita. (Zimmerman & Blythe 2013, 26.)

Organisaatiomarkkinoiden erityispiirteitd ovat muun muassa ammattimainen ja monimut-
kainen ostoprosessi (Ojasalo & Ojasalo 2010, 26). Organisaatiossa tapahtuvaa osta-
mista ohjaa enemman jarki kuin tunne, miké on ominaista kuluttajamarkkinoille. Kuiten-
kin yritysten ostoja tekevat ihmiset, ja ostopaatoksiin vaikuttavat talldin osittain myoés
tunteet. (Zimmerman & Blythe 2013, 17.)

Suurissa yrityksissa ostoprosessiin voi vaikuttaa useita henkil6ita, joita Ojasalo ja Oja-
salo (2010, 35) kutsuvat ostopaattkseen vaikuttavien henkildiden joukoksi (buying cen-
ter). Yrityksen buying center koostuu henkilgisté, joiden mielipiteet ja sanomiset vaikut-
tavat oston toteutumiseen. Naitéa ovat aloitteen tekijat, kayttajat, vaikuttajat, portinvartijat,
ostajat, paattgjat ja kontrolloijat. Pienissa yrityksissa useat roolit voivat yhdistya tai os-
toon saattaa vaikuttaa vain yksi henkild. Jotta markkinointitoimenpiteet voidaan kohdis-
taa oikein, tulisi ostopaatokseen vaikuttava buying center selvittaa ensin. (Ojasalo & Oja-
salo 2010, 35.)

3.3 B-to-b-palvelujen markkinointi

B-to-b-markkinointi perustuu arvon tuottamiseen asiakkaalle. Arvo tarkoittaa asiakkaan
kokemaa hyo6tya ostamastaan tuotteesta tai palvelusta suhteessa kaytettyyn rahamaa-
raan. (Vitale ym. 2011, 18.)

Eroja kuluttajamarkkinointiin ovat esimerkiksi henkildkohtaisen myyntityon ja asiakas-
suhteiden luomisen merkityksellisyys. Lisaksi b-to-b-markkinoilla arvo tuotetaan yritys-
asiakkaalle, jotta se voi tuottaa arvoa omille asiakkailleen. Puolestaan kuluttajamarkki-
noilla tarve on suoraan loppukayttajalla. Yritysmarkkinoijan tuleekin siis ymmartaa asi-
akkaidensa asiakkaiden tarpeet. (Zimmerman & Blythe 2013, 4-10.)
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Zimmermanin ja Blythen (2013, 2) mukaan tehokas b-to-b-markkinointi ratkaisee aina

yhden seuraavista yritysasiakkaan liiketoiminnan tarpeista:

1. myynnin kasvattaminen
2. kulujen pienentdminen

3. lakien ja saadosten noudattaminen seka huonon julkisuuden valttaminen

Palveluille ominaista on niiden aineettomuus. Palveluja ei voi varastoida. Palvelut tuote-
taan ja kulutetaan samanaikaisesti, ja usein myos asiakas osallistuu palvelun tuottami-
seen. Tasta johtuen asiakkaan voi olla vaikea arvioida palvelun lopputulosta ennen os-
topaatosta. Palvelut ovat heterogeenisia ja ainutkertaisia, joten palvelun laatu ja asia-
kastyytyvaisyys riippuvat useasta eri tekijasta. Asiakaspalvelulla on iso rooli palvelujen
markkinoinnissa, koska kaikki asiakkaan kanssa tekemisissa olevat yrityksen tyontekijéat
vaikuttavat toimillaan markkinoinnin onnistumiseen. Ojasalo ja Ojasalo (2010, 29) pai-
nottavatkin, etta perinteisen markkinoinnin rinnalla on tarke&a hoitaa hyvin eri vuorovai-
kutustilanteet asiakkaan kanssa. Palvelujen markkinointiin liittyy siis tavanomaisen ulkoi-
sen markkinoinnin (4P-mallin) lisdksi vahvasti myds yrityksen sisdinen markkinointi (7P-
malli). (Ojasalo & Ojasalo 2010, 26-29.) Vuorovaikutusta asiakkaan kanssa kuvataan

lupausten nakdkulmasta Kuviossa 1.

Vuorovaikutteinen
markkinointi

Kuvio 1. Palvelujen markkinointikolmio. (Mukaillen Ojasalo & Ojasalo 2013, 31).

Yrityksen ulkoisella markkinoinnilla annetaan asiakkaalle lupauksia. Yrityksen sisainen

markkinointi henkilostdlle mahdollistaa lupausten toteutumisen. Henkilostd puolestaan
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tayttaa yrityksen antamat lupaukset palvelusta vuorovaikutteisella markkinoinnillaan asi-
akkaan kanssa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 31.) Ojasalon ja Ojasalon (2010, 32) mukaan
juuri vuorovaikutteinen markkinointi vaikuttaa eniten asiakkaan tyytyvaisyyteen.

Ojasalo ja Ojasalo (2010, 33) esittelevat Gronroosin (1979) luoman palvelujen markki-

nointiprosessin Kuviossa 2.

eHeritetddn sMuutetaan *Luodaan
kiinnostus kiinnostus asiakassuhde ja
yritykseen ja tilaukseksi pyritdan
annetaan perinteisen ja lisdmyyntiin
lupauksia vuorovaikutteisen vuorovaikutteisen
perinteisen markkinoinnin markkinoinnin ja
markkinoinnin avulla lupausten
avulla tayttamisen avulla

. J . S . S

Kuvio 2. B-to-b-palvelujen markkinointiprosessin vaiheet. (Mukaillen Ojasalo & Ojasalo
2010, 33).

Alkuvaiheessa asiakkaan mielikuva yrityksesta tulisi olla houkutteleva. Esimerkiksi mai-
nonnan avulla voidaan tdssd vaiheessa pyrkid saamaan yhteydenottoja asiakkailta.
Myds henkilokohtaisen myyntityon avulla voidaan pyrkia herattamaan kiinnostusta. Han-
kintavaiheessa pyritddn saamaan asiakas ostamaan. Ostopaatoksen syntymiseen voi-
daan tassa vaiheessa parhaiten vaikuttaa henkilokohtaisella myyntitydlla. Kulutusvai-
heessa markkinointi jatkuu edelleen. Asiakasta pyritaan palvelemaan niin, ettd han os-
taisi uudelleen ja syntyisi pitka asiakassuhde. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 33-34.)

3.4 Markkinoinnin kilpailukeinot ja markkinointimix

Jotta markkinoija pystyy tuottamaan kilpailijoitaan parempaa arvoa asiakkailleen, tulee
yrityksen suunnitella markkinointimix (marketing mix), eli yhdistelma markkinoinnissa
kaytettavista kilpailukeinoista. Kilpailukeinojen yhdistelm&a kutsutaan 4P-malliksi, johon
kuuluu tuote tai palvelu (product), hinta (price), saatavuus (place) ja viestinta (promo-

tion). 4P-mallia on kritisoitu sen tuotekeskeisyydesta. Siksi palvelujen markkinoinnissa
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perinteinen 4P-malli voidaan laajentaa viela kolmella P:lla. Taméa 7P-malli koostuu edel-
listen lisdksi henkilostosta (people), toimintatavoista (process) ja toimintaymparistosta
(physical evidences). (Noormoradia & Mozafarib 2017, 1432—-1433.)

3.4.1 Tuote tai palvelu

Yrityksen tuote tai palvelu on markkinoinnin keskitssa, koska se ratkaisee asiakkaan
ongelman (Isohookana 2007, 49). Tuotteet ja palvelut kehitetdan asiakkaan tarpeiden
pohjalta. Kun yritys tarjoaa asiakkailleen kilpailijoita houkuttelevamman tarjooman, se
voi saavuttaa kilpailuetua markkinoilla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 151.) B-to-b-mark-
kinoilla tuote tai palvelu myds usein kehitetd&n yhdessa asiakkaan kanssa vastaamaan
juuri heidan tarpeitaan. Jos yritys pystyy nain tuottamaan erityisté arvoa asiakkaalleen,

tuloksena voi olla molempia hyddyttava asiakassuhde. (Vitale ym. 2011, 5.)

3.4.2 Hinta

Hinta, eli asiakkaan maksama rahasumma tuotteesta tai palvelusta, maarittaa yrityksen
saavuttaman tuoton. Hinnan on katettava yrityksen kustannukset, mutta se ei voi olla
markkinahintaa suurempi. (Isohookana 2007, 55-56.) B-to-b-markkinoilla varsinkin va-
hemman monimutkaisten tuotteiden tai palvelujen ostaminen voi tapahtua tarjouskilpai-
lun kautta (Vitale ym. 2011, 5). Kilpailuetua voidaan saavuttaa paattamalla tarjoomalle
sopiva hinta Kilpailijoihin ja asiakkaan odotuksiin ndhden. Baltesin (2016,36) mukaan
etenkin nykypaivan digitaalisen markkinoinnin aikakaudella yrityksen hintapolitikka pe-
rustuu enemman Kilpailijoiden hintoihin, kuin tuotantokustannuksiin. Hinta ainoana Kil-
pailukeinona on kuitenkin vaarallinen, koska pienemmat hinnat tarkoittavat pienempia
tuottoja. Korkeampaa hintaa voidaan perustella erilaistamalla tarjoomaa kilpailijoiden tar-
joomaan néhden. (Bergstrom & Leppénen 2015, 151.)

3.4.3 Saatavuus

Saatavuuteen liittyvat paatokset ovat tarkeitd, jotta tuote tai palvelu on asiakkaan saata-
villa oikeassa paikassa oikeaan aikaan (Isohookana 2007, 57-58). Yritys voi saavuttaa

kilpailuetua tekemalla asiakkaan ostamisen helpoksi. Saatavuuteen vaikuttavat yrityksen
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valitsemat jakelukanavat eli myyntipaikat ja niiden valintaan vaikuttavat asiakkaan miel-
tymykset ja asiakkaan tavoittamisen tehokkuus. (Bergstréom & Leppanen 2015, 151.) Ja-
kelukanavat voivat olla fyysisia tai sdhkoisia palvelusta riippuen (Noormoradia & Mozafa-
rib 2017, 1432). Fyysinen myyntipaikka on kuitenkin nykyisena digiaikana menettanyt
merkitystaan, koska usein asiakkaan ja myyjan kohtauspaikkana toimii internet (Kana-
nen 2018, 14).

3.4.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan tehtédvana on kasvattaa kysyntaa tekemalla yritys ja sen tarjooma
tunnetuksi. Liséksi tehtédvana on yllapitdd asiakassuhteita. Markkinointiviestintdédn kuu-
luvat mainonta, henkildkohtainen myyntityd, myynninedistaminen (sales promotion),
seka tiedotus- ja suhdetoiminta (public relations) (Bergstrom & Leppéanen 2015, 300).
Bergstrémin ja Leppésen (2015, 300) mukaan tarkeimmat viestinnan muodot ovat myyn-
tityd ja mainonta, joista Vitale ja muut (2011,7) pitavéat henkilokohtaista myyntityota kay-
tetyimpana ja tehokkaimpana markkinointiviestinndn muotona. Nykyaan myos digitaali-
nen markkinointiviestinta on tarkeassa roolissa ja perinteisen markkinointiviestinnan rooli
on jaanyt vahemmalle. Siksi tdssa opinnaytetydssa keskitytaan markkinointiviestinnan

osalta ainoastaan digitaaliseen markkinointiviestintdan, jota kasitellaan luvussa 3.5.

3.4.5 Henkilosto

Yrityksen koko henkildstd osallistuu yrityksen markkinointiin; myds ne, jotka eivat ole
suorassa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Bergstomin ja Leppasen (2013, 86)
mukaan palveluyrityksissa tyotekijoiden osaaminen ja motivaatio palvella asiakasta ovat
tarkedssé asemassa. Siksi yrityksen johdon on tarke&é huolehtia myos riittavasta koulu-
tuksesta ja tiedottamisesta seka pitdd tyontekijat motivoituneena tyéhonsa kannusta-
malla ja kohottamalla yhteishenkeda. Kaikki yrityksen asiakaspalvelutilanteet tulee hoitaa
niin, etta asiakas on tyytyvainen. Nama edella mainitut johdon toimet ovat yrityksen si-

saista markkinointia. (Bergstrom & Leppénen 2013, 86-90.)
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3.4.6 Toimintatavat ja -ymparisto

Toimintatavoilla eli prosesseilla tarkoitetaan tapoja, joilla yrityksen toimintojen kulku ja
vaiheet on toteutettu asiakkaiden kanssa toimiessa ja yrityksen sisalla. Toimintaympa-
ristolla tarkoitetaan yrityksen ymparistod, joka nakyy asiakkaalle ulospain, kuten toimi-

paikan ulkoasu seka esitteet ja kayntikortit. (Ojasalo & Ojasalo 2013, 30.)

3.5 Digitaalinen outbound- ja inbound-markkinointi

Kaytadnnossa kaikilla Suomen yrityksilla on kdytéssééan internetyhteys. 69 % yli 10 hen-
gen yrityksista kaytti vuonna 2018 jotakin sosiaalisen median kanavaa, kun esimerkiksi
vuonna 2013 vastaava luku oli 38 %. Vastaavasti 37 % yli 10 hengen yrityksistéa Suo-
messa kaytti vuonna 2018 maksullista internet-mainontaa. (Tilastokeskus 2018.) Perin-
teinen markkinointi on jadnyt digimarkkinoinnin ja sosiaalisen median markkinoinnin jal-
koihin, koska yritykset toimivat yna enemman verkossa. Digimarkkinointi on osa markki-
nointia, ja siihen vaaditaan suunnitelmallisuutta, tavoitteiden asettamista ja strategian

maarittelyad tavoitteiden saavuttamiseksi. (Kananen 2018, 31-33.)

Outbound-markkinoinnilla tarkoitetaan tavanomaista markkinointia, kuten suoramainon-
taa tai telemarkkinointia. Outbound-markkinointi on yksisuuntaista asiakkaalle kohdistu-
vaa markkinointia, jonka avulla yritys etsii asiakkaita. Outbound-markkinointi keskeyttaa
asiakkaan, vaikka asiakas ei olisikaan kiinnostunut yrityksen tarjonnasta. Tdman vuoksi
ihmiset pyrkivatkin estdmaan tamankaltaista "hairintaa” esimerkiksi telemarkkinointikiel-
loilla. Verkossa kaytettavaa outbound-markkinointia ovat esimerkiksi s&hkopostimarkki-
nointi, sek& banneri- ja hakukonemarkkinointi. Outbound-markkinointi verkossa on edul-

lista yritykselle suhteessa perinteiseen markkinointiin. (Kananen 2018, 17-21.)

Inbound-markkinointi on digitaalisen markkinoinnin keskidssa ja sen avulla luodaan luot-
tamuksellinen ja lojaali suhde yrityksen ja asiakkaan vélille (Patrutiu-Baltes 2016, 62).
Se tarkoittaa kommunikointia asiakkaan kanssa asiakkaalle tarke&na pitdmistaan asi-
oista asiakkaan aloitteesta. Tavoitteena on tuoda asiakas yritykseen houkuttelemalla
asiakasta laadukkaalla sisallolla. (Dakouan 2019, 2.) Inbound-markkinoinnin kanavia
ovat hakukoneet, sosiaalinen media, verkkosivut, blogit ja foorumit (Kananen 2019, 17).

Patrutiu-Baltes (2016, 63) lisaa tahan listaan viela hakukoneoptimoinnin, séahkdposti-
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markkinoinnin, videot ja webinaarit. Outbound-markkinointiin verrattuna verkossa saa-
vutetaan parempia tuloksia inbound-markkinoinnin keinoin (Dakouan 2019, 1). Inbound-
markkinointi on lisdksi outbound-markkinointiin verrattuna huomattavasti kustannuste-
hokkaampaa. Inbound-markkinoinnin toimenpiteiden mitattavuus on myés helpompaa ja
sisallon vaikutus pitkdaikaisempaa perinteiseen markkinointikampanjaan verrattuna.
(Kananen 2018, 20-21.)

Tana paivana yrityksilla on koosta riippumatta tarkea olla digitaalisen markkinointivies-
tinnan strategia. Baltesin (2016, 37) mukaan digitaalisen markkinointiviestinnédn etuja

verrattuna perinteiseen markkinointiviestintddn ovat

e matalat kustannukset

¢ informaation helppo saavutettavuus
e viestinnan helppo kohdistettavuus
e viestinn&n yksildinti kohderyhmille

e mitattavuus.

3.5.1 Verkkosivut

Yrityksen verkkosivut toimivat digimarkkinoinnin ytimessa, koska potentiaaliset asiak-
kaat sosiaalisesta mediasta ja blogeista ohjataan sinne (Kananen 2018, 20). Verkkosi-
vujen suunnittelussa on tarkeaa sivujen rakenne ja yleisilme. lhmiset ovat omaksuneet
kokemuksiensa kautta tietynlaisen sivujen rakenteen (mindset), jota odottavat sivustolta.
Taman vuoksi on tarkead, etta vierailijan ensivaikutelma sivuista on positiivinen. Suun-
nittelussa on tarkeda ottaa huomioon seuraavat kysymykset: Kuka on kohdeasiakas? Mita
viestitddn? Miksi viestitdan? Miten viestitadn? Lisdksi sivuston jarjestyksen on tarked olla
looginen, jotta hakukoneet loytavat sivuston. Jokaisella verkkosivulla on oma tavoit-
teensa, jolla pyritddn kavija tekemaan haluttu toimenpide eli konversio. Vierailijat ovat
omaksuneet "klikkaukset” sivustoilla, josta seuraa jokin toiminta. Konversio, eli klikkaus,
voi olla esimerkiksi uutiskirjeen tilaaminen tai lisatietojen lataaminen. Usein yrityksen in-
ternetsivut hankitaan ulkopuoliselta toimittajalta, mutta paivitykset ovat yrityksen vas-
tuulla. (Kananen 2010, 52—-71.)
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3.5.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnin avulla parannetaan nakyvyytta ja loydettavyytta verkossa. Ha-
kukonemarkkinointi jaetaan hakukoneoptimointiin ja hakusanamainontaan. Nakyvyys
hakukoneiden listauksissa on tarke&a, koska vain ensimmaisen sivun hakutulokset saa-
vat valtaosan kavijoistéa. Hakutulokset maarittyvéat avainsanojen perusteella ja esimer-
kiksi google kayttdaa yli sataa hakutulokseen vaikuttavaa tekijaa. Googlella tarkeimpia
tekijoita tarkeysjarjestyksessa ovat siséltd, saavutettavuus, linkitys ja sivuston suosio.
(Karjaluoto 2010, 133-134.)

Hakukoneoptimoinnin (SEO, search engine optimization) avulla yrityksen verkkosivut
optimoidaan niin, ettd ne ovat "houkuttelevammat” hakukoneille (Patrutiu-Baltes 2016,
64). Tavoitteena on saada sivusto nakymaan hakutulosten karjessa ja sita kautta lisata
sivuston nakyvyyttad ja kavijamaarad (Karjaluoto 2010, 134). Optimointi on tarkeaa,
koska 80 % Googlen kayttdjista vierailee ainoastaan haun ensimmaisen sivun tulok-
sissa. Hakukoneoptimointi suoritetaan kayttdmalla haetuimpia hakusanoja, jotka voi-
daan maaritella Google analyctics- tydkalun avulla. (Patrutiu-Baltes 2016, 64.) Verkko-
sivujen tekstin muokkaamisen liséksi tarke&da on parantaa sivuston linkkisuosiota. Karja-
luoto (2010, 135) suosittelee optimoinnin toteuttamista asiantuntijan avulla hyvien tulos-
ten saamiseksi. (Karjaluoto 2010, 134-135.)

Hakusanamainonnassa naytetdén teksti- tai kuvamainos haun yhteydessa hakutulok-
sissa. Mainokset nakyvat hakutulosten karjessa tai sivun oikeassa reunassa. Mainosten
sijoitusjarjestykseen vaikuttaa mainoksen budjetti, hakusanan relevanssi ja aiempien
klikkausten maara. Hakusanamainonnan etuja ovat sen edullisuus, helppous, mitatta-
vuus ja kayttajien positiivinen suhtautuminen tietoa hankkiessa. (Karjaluoto 2010, 136—
137.) Googlessa hakusanamainonta onnistuu Google Ads:n avulla. Mainoksille voi aset-
taa paivabudijetin ja maksu muodostuu vasta kun kayttaja vierailee yrityksen verkkosi-

vuilla tai soittaa yritykseen mainosta klikkaamalla. (Google 2019.)

3.5.3 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on tekniikka, jolla yritys houkuttelee asiakkaita ja pyrkii luomaan suh-
teita jakamalla jatkuvaa hyddyllista ja arvokasta sisaltda esimerkiksi tekstin tai videon

muodossa. Sisaltd on vuorovaikutteista ja kohdistuu valittuinin kohderyhmiin. (Dakouan
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2019, 3.) Sisaltomarkkinoinnin avulla yritys voi pitda suhteita ylla olemassa oleviin asi-
akkaisiin tai houkutella potentiaalisia asiakkaita verkkosivuilleen hakemaan lisatietoa tai
pyytamaan tarjousta. Nykyaan asiakkaan ostaminen alkaa yleensa tiedon hankinnalla
verkosta hakukoneiden kautta. Siksi yrityksen on tarkeé olla vahvasti nakyvilla hakutu-
loksissa. Tama onnistuu avainsanoja ja verkkosivuja optimoimalla ja luomalla sisaltéa

avainsanojen ymparille. (Opreana & Vinerean 2015, 31.)

3.5.4 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media koostuu kaikista internetissé toimivista palveluista, joihin kaytt&jilla on
mahdollisuus osallistua ja luoda sisaltéa (Broekemier, Chau & Seshadri 2015, 38). So-
siaalisen median kanavia ovat esimerkiksi Facebook, LinkedIn, Youtube, Instagram,
Twitter ja erilaiset blogialustat (Kananen 2015, 22). Broekemierin ja muiden (2015, 41)
tekeman tutkimuksen mukaan 54,3 % pienista b-to-b-yrityksista Yhdysvalloissa kayttaa
sosiaalista mediaa liiketoiminnallisessa tarkoituksessa. Tutkimuksen mukaan kéaytetyim-
méat sosiaalisen median alustat yrityksissé ovat LinkedIn (86,4 %), Facebook (75 %),
Twitter (68,2 %), Blogit (45,5 %) ja Youtube (43,2 %). 59 % naista yrityksista pitdd sosi-
aalisen median kayttoa liiketoiminnassa vahintaén jokseenkin tehokkaana. (Broekemier
ym. 2015, 41-42))

Kanasen (2018, 24) mukaan sosiaalinen media on tarkein markkinoinnin tytkalu. Sen
avulla on erittain helppo jakaa informaatiota ja se on kustannustehokas tapa keskustella
asiakkaiden kanssa heidan mieltymyksistaan (Opreana & Vinerean 2015, 31). Sosiaali-
sen median kayttd ei maksa yritykselle kuin siella kaytetyn ajan (Kananen 2018, 21).
Sosiaalisen median kaytossa tarkeaa on suunnitelmallisuus. Suunnitelman tulisi vasta
kysymyksiin: Kenelle? Mita? Miksi? Miten? Milloin? Missa? Miten seurataan? Kohderyh-
man valinta on tarkeaa, jotta viesti osataan kohdistaa oikein ja oikealla siséllolla. Vies-
tinnéssa keskitytdan ongelmaan ja sen ratkaisuun. Lisaksi yrityksen tulee tietd misséa

sosiaalisen median kanavissa kohdeasiakas liikkuu. (Kananen 2018, 33-36.)

Yrityksen verkkoyhteison rakentamisen tavoitteena on rakentaa suhde sivujen lukijoihin
ja lukijoiden valille, sekd saada heistd kannattajia. Sita kautta tavoitteena on myynnin
lisaaminen. Verkkoyhteisdn rakentaminen vaatii aina aikaa. Yhteison tulee tuottaa arvoa
jasenilleen ja yhteison pitajan tulee olla selvilla jAsenien tarpeista. Inmiset hakevat usein

tietoa ja vastauksia kysymyksiinsa yhteisoista. Luottamussuhteen rakentuminen on verk-
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koyhteistn keskidssa. Verkkoyhteisdssa ei ole tarkoitus markkinoida, vaan jakaa koke-
muksia. Kanasen (2018, 281) mukaan kokemusten jakaminen verkkoyhteisdssa edistaa

myyntid, koska muiden kokemukset ovat aitoja. (Kananen 2015, 281.)

3.5.5 Blogit

"Blogi tarkoittaa eraanlaista sahkoista paivakirjaa, johon blogikirjoittaja tuottaa tekstia
valitsemastaan aiheesta” (Kananen 2018, 356). Blogi voi sisaltaa myds videoita, kuvia
tai aanitteitd. Tarkeaa blogin kirjoittamisen aloittamisessa on valita kohderyhma, joka
yrityksella on yleensé asiakkaat. Blogin kirjoittaminen vaatii asiantuntemusta aiheesta,
jotta siité on lukijalle hyotya. Kirjoittamisen tulee olla myds jatkuvaa ja Kananen (2018,
366) suosittelee paivittdmista viikoittain, jotta Google-nakyvyys sailyy hyvana. Sisalto voi
olla ohjeellista tai antaa ratkaisuja ongelmiin, jolloin hakukoneiden kautta saadaan uusia
potentiaalisia asiakkaita yrityksen verkkosivuille. (Kananen 2018, 360-366.) Patrutiu-
Baltesin (2016, 63) mukaan blogilla on iso vaikutus yrityksen imagoon potentiaalisten
asiakkaiden ja kilpailijoiden keskuudessa. Laadukas asiakaskuntaa kiinnostava sisaltd
vahvistaa luottamusta yritykseen, mutta toisaalta epasopiva sisalté voi heikentaa yrityk-
sen imagoa. Blogikirjoitusten laadunvarmistamisen tueksi tulee kayttaa hakukoneopti-
moinnin analyysejé ja seurata potentiaalisten asiakkaiden kiinnostuksia ja tarpeita, jotta

voidaan tarjota siséltoa asiakkaan ostopaatoksen tueksi. (Patrutiu-Baltes 2016, 63.)

Lukijakunnan kasvattaminen vaatii aikaa ja tieto blogista pitddkin saattaa mahdollisten
lukijoiden tiedoksi. Tama onnistuu esimerkiksi linkittAmalla blogia muiden blogeihin, ja-
kamalla blogia omille verkostoille tai hydodyntamalla sosiaalista mediaa. Myos esimer-
kiksi Facebook-sivuston erilaisia ryhmid voidaan hyddyntaa blogin lukijoina tai jakajina.
Blogia voidaan pitdd myo6s videon muodossa esimerkiksi YouTube-palvelussa. (Kana-
nen 2018, 360-363.)

3.5.6 Sahkopostimarkkinointi

Sahkoposti on yleisin viestintavaline yrityksissa. Sahkopostimarkkinointia voidaan tehda
esimerkiksi myyntikirjeiden ja tiedotteiden muodossa. Sitd voidaan kayttdd uusasiakas-
hankintaan tai asiakassuhteiden yllapitoon. Roskapostimarkkinoinnin aiheuttamasta
huonosta maineesta huolimatta s&hkopostimarkkinointi on tuottavaa ja sen etuna on kor-

kea sijoitetun paaoman tuotto (ROI). Ongelmana Kanasen (2018, 242—243) mukaan on
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se, ettd 80-90 % postista luokitellaan roskapostiksi joko vastaanottajan séhkdpostijar-
jestelman toimesta, tai itse vastaanottajan tekemén viestin poistamisen johdosta. Séh-
képostimarkkinoinnin edellytyksend on ajantasainen asiakasrekisteri. Kananen on sita
mielta, ettd paras keino ajantasaisen sahkodpostirekisterin kerddmiseen on kerata se itse
esimerkiksi omien verkkosivujen uutiskirjeiden tilaamisen tai sosiaalisen median kautta.
(Kananen 2018, 238-246.)

3.5.7 Display-mainonta

Display-mainonta perustuu kayttajan verkkokayttaytymisen tunnistamiseen, jonka avulla
kayttajalle voidaan kohdistaa mainontaa tekstin, logojen, animaatioiden, videoiden tai
kuvien muodossa. Mainonnan kohdistaminen mahdollistetaan kayttamalla verkkosivuilla
seuraimia (cookies), joiden avulla seurataan kayttajan verkkoaktiivisuutta. Kohdistettuun
display-mainontaan voidaan my6s hyodyntaa esimerkiksi kayttajan tietokoneen ip-0soi-
tetta, jonka avulla selviaa kayttajan maantieteellinen sijainti. Mobiililaitteilla voidaan kayt-
tdjan sijainnin selvittdmiseen puolestaan kayttaa kayttajan mobiililaitteen gps:aan perus-
tuvaa paikannusta. (Patrutiu-Baltes 2016, 64—-65.) Kaytetyin display-mainonnan muoto
on bannerimainonta. Bannerin tehtavéana on kasvattaa yrityksen brandin nakyvyytta ver-
kossa toimimalla ikdan kuin “virtuaalisena kayntikorttina”. (Mts. 39). Display-mainonta
onnistuu esimerkiksi Googlen tarjoaman Google Ads- palvelun avulla. Sen kautta voi
mainostaa Google display-verkostossa, joka kattaa yli 90 % kaikista internetin kaytta-
jistd. Mainoksia voi nayttaa verkkosivussa, mobiilisovelluksissa ja videosisalldissa ja ne

voi kohdistaa tarkkaan maairitellyille kohderyhmille. (Google 2019.)
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4 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Markkinoinnin suunnitteluun ei ole olemassa yhta oikeaa tapaa. Tarkeinta kuitenkin on,
ettd suunnittelua tehdaan jatkuvasti ja jarjestelmaéllisesti. Markkinointisuunnitelma on
yksi markkinointiprosessin tarkein osa. Se on markkinoilta opittujen asioiden kirjallinen
yhteenveto siitd, kuinka asetetut markkinointitavoitteet aiotaan saavuttaa. (Kotler & Kel-
ler 2012, 76-77.) Markkinointisuunnitelman pohjana on yrityksen kilpailuympéristén ym-
martaminen. Zimmermanin ja Blythen (2013, 37) mukaan markkinointisuunnitelman tar-

koituksena on saada vastaukset seuraaviin kysymyksiin:

¢ Kuka on asiakkaamme ja mita arvoa tuotamme héanelle?
e Mita liketoimintamme on tulevaisuudessa?

e Mita liikketoimintamme tulisi olla tulevaisuudessa?

Vastausten saaminen naihin kysymyksiin vaatii yritykseltd omien visioiden ja liikeidean
tarkastelua. Lisaksivaaditaan ymmarrysta liiketoimintaympariston kehityssuuntauksista

ja tarvittavista muutoksista siihen sopeutumiseksi. (Zimmerman & Blythen 2013, 37.)

Markkinoinnin suunnittelu on kaksitasoinen ja se jaetaan strategiseen ja operatiiviseen
suunnitteluun. Raatikainen (2004, 59) kuvastaa strategisen ja operatiivisen suunnittelun
merkitysta seuraavasti: "Strateginen suunnittelu ohjaa tekemaan oikeita asioita, opera-
tiivinen suunnittelu ohjaa tekemaan asioita oikein”. (Raatikainen 2004, 59.) Ensimmaéi-
nen taso on strateginen suunnittelu, eli pitkdn aikavalin suunnittelu ja se tehdaan usein
3-5 vuodeksi kerrallaan. Rope (2005, 463) korostaa strategisen suunnittelun merkitysta
osana markkinoinnin suunnittelua, koska markkinointi ei ole ainoastaan kampanjoiden
suunnittelua. Strateginen suunnittelu siséltda yrityksen visioiden eli tahtotilojen luomista
ja strategian suunnittelua visioihin perustuen (Raatikainen 2004, 58). Lisaksi se pohjus-
taa yrityksen markkinointia, koska siina maaritelladn milla segmenteilld ja tuotteilla tai
palveluilla tullaan jatkossa toimimaan (Rope 2005, 463). Operatiivinen, eli lyhyen aika-
valin suunnittelu tehddan usein vuodeksi kerrallaan. Se on yksityiskohtaista ja aikatau-
lutettua suunnittelua, joka keskittyy markkinointitehtévien toteutukseen (Raatikainen
2004, 58-59; Rope 2005, 463.) Tassa opinnaytetydssd markkinoinnin operatiivinen

suunnittelu on rajattu tydn ulkopuolelle.
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4.1 Suunnitteluprosessi

Markkinointisuunnitelman perustana on yrityksen liikeidea ja suunnitteluprosessin avulla
se pyritaan paivittamaan nykyaikaa vastaavaksi (Raatikainen 2004, 61). Kuviossa 3 esi-

tellaédn markkinointisuunnitelman suunnitteluprosessi:

Lahtdkohta-

analyysit

Segmentointi

LIIKEIDEA

Strategian

Totetutus valitseminen

Toiminta- Tavoitteiden

suunnitelma EEE

Kuvio 3. Markkinoinnin sunnitteluprosessi. (Mukaillen Zimmerman & Blythe 2013, 38).

Liikeidean tarkasteluun sisaltyy yrityksen johdon nakemys visiosta eli siitd, millaisen yri-
tyksen tulisi olla tulevaisuudessa. Lisdksi siihen sisaltyy yrityksen johdon nakemys siita,
mik& on yrityksen perimmainen tehtava. Lahtokohta-analyyseilla selvitetaan yrityksen ul-
koisen ympariston mahdollisuudet ja uhat, seké sisaisen ympariston vahvuudet ja heik-
koudet (Zimmerman & Blythe 2013, 38-41). Analyysien jalkeen markkinat segmentoi-
daan, joka on Zimmemanin ja Blythen (2013, 41) mukaan suunnitteluprosessin téarkein
osa. Segmentoinnin jalkeen maaritellaan strategia visioon perustuen ja se pilkotaan sel-
keiksi ja konkreettisiksi tavoitteiksi (Raatikainen 2004,73—89). Tavoitteiden pohjalta laa-
ditaan toteutumissuunnitelma siitd, kuinka tavoitteet saavutetaan kayttdéen markkinoinnin
kilpailukeinoja. Viimeiseksi arvioidaan tavoitteiden toteutumista ja palautteen pohjalta

prosessi aloitetaan jalleen alusta. (Isohookana 2007, 94.)
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4.2 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyyseilla kerataan tietoa yrityksen sisalta ja ulkoa. Yritysanalyysin avulla
analysoidaan yrityksen sisdisia tekijoitd. Markkina-analyysin, Kilpailija-analyysin ja ym-
paristdanalyysin avulla analysoidaan yrityksen ulkoisia tekijoita. (Raatikainen 2004, 61.)
Analyyseihin keratdan vain ne tekijat, jotka saattavat vaikuttaa yrityksen menestykseen
tulevaisuudessa. Oleellista on, ettd analyysikohteita tarkastellaan seka nykytilan, etta

tulevaisuuden nakymien nakotkulmasta. (Rope 2005, 464—467.)

Yritysanalyysilla selvitetaan yrityksen toimintakuntoa ja toiminnan edellytyksia. Oleellista
on analysoida yrityksen resursseja ja kilpailukykya suhteessa kilpailijoihin. Selvitettavia
asioita ovat mm. markkinointi, myyntimaarat, katteen riittavyys, hinnoittelu, tuotteet ja
tuotekehitys, palvelut, palvelujen laatu, toiminnan tehokkuus, resurssit, talous, rahoitus,
seka tunnettuus ja imago markkinoilla. (Raatikainen 2004, 67; Rope 2005, 465-469.)

Markkina-analyysilla selvitetdan yrityksen menestykseen vaikuttavia tekijoitéa aina men-
neisyydesta tulevaisuuteen katsoen. Selvitettavia asioita ovat mm. yrityksen potentiaa-
listen asiakkaiden lukumaara ja sen kehitys, asiakkaiden ostokayttaytyminen ja arvos-
tukset, mahdollisten segmenttien maéara, ostaneiden asiakassegmenttien keskiostoksen
suuruus, markkinoiden kyllaisyysaste, seka ndiden kaikkien tekijéiden mahdolliset muu-
tokset. (Raatikainen 2004, 65.)

Kilpailija-analyysilla selvitetdan yrityksen kilpailutilannetta ja sen kehittymista. Selvitetta-
via asioita ovat mm. yrityksen kilpailijat ja heidan asemansa markkinoilla, kilpailijoiden ja
heidan tuotteidensa erot suhteessa omaan yritykseen, kilpailijoiden markkinointi ja re-
surssit, kilpailjoiden kayttamat kilpailukeinot ja markkinointistrategiat, seka kilpailijoiden
todennékdiset suuntautumisvaihtoehdot. (Raatikainen 2004, 63—64; Rope 2005, 466—
467.) Kilpailja-analyysin yhteydessa voidaan suorittaa sosiaalisen median kilpailija-ana-
lyysi, jossa selvitetdan yrityksen asema eri medioissa. Selvitettavia asioita ovat kilpaili-
joiden nimet, heidan kayttdmansa some-kanavat, kilpailijoiden tykkéaykset, kilpailijoiden

julkaisujen sisélto ja yleisdn reagointi julkaisuihin. (Kananen 2018, 41.)

Ymparistbanalyysilla selvitetdan yrityksen toimintaymparistéa ja sen muutoksia, seka
ennakoidaan niiden vaikutusta liiketoiminnalle. Selvitettavia asioita ovat mm. Yhteiskun-
nan taloudellinen tilanne, nykyinen teknologia ja innovaatiot, keksinnot, seka kysynnan,

kilpailun ja markkinoiden muutokset. (Raatikainen 2004, 62.)
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4.3 SWOT-analyysi

Lahtokohta-analyyseista saatujen tietojen pohjalta voidaan tehda johtopaatékset muu-
tosten vaikutuksista kayttaen SWOT- eli nelikenttdanalyysia. SWOT-analyysi on lyhen-
nys englanninkielisistd sanoista strenghts, weaknesses, opportunities ja threats. (Rope
2005, 468.)

VAHVUUDET HEIKKOUDET
e hyddynna e paranna
MAHDOLLISUUDET UHAT
e hyddynna e torju

Kuvio 4. SWOT-analyysin hyddyntadminen. (Mukaillen Rope 2005, 469).

SWOT-analyysi kokoaa yhteen edellisten analyysien johtopaatokset yksinkertaisesti ja
tehokkaasti. SWOT-analyysin onnistumiseksi siihen tulee keréata kaikki mahdolliset kéay-
tannon seikat, jotka vaikuttavat yrityksen menestysedellytyksiin tulevaisuudessa. Me-
nestykseen oleellisesti vaikuttamattomat seikat jatetddn pois tarkastelusta. Lopuksi
SWOT-analyysin avulla méaritelladn konkreettiset kehitystoimenpiteet, joilla vahvuuksia
(strenghts) voidaan hyddyntéa, heikkouksia (weaknesses) voidaan parantaa, mahdolli-
suuksia (opportunities) voidaan hyédyntéé ja uhat (threats) voidaan torjua. (Rope 2005,
467-469.)

4.4 STP-malli strategiana

SPT-malli tulee englanninkielisista sanoista segmenting, targeting ja positioning. Koska
kaikki asiakkaat eivat halua samaa tuotetta tai palvelua, markkinat jaetaan ryhmiin eli
segmentteihin, joilla on samanlaiset tarpeet. Tata kutsutaan segmentoinniksi (segmen-
ting). Segmentoinnin jalkeen yritys kohdistaa (targeting) markkinointitoimenpiteensa va-
lituille segmenteille. Kohdistamisen liséksi yritys valitsee, kuinka haluaa asemoida (po-

sitioning) itsensa markkinoille suhteessa kilpailijoihin. (Terech 2018, 46.)
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4.4.1 Segmentointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan markkinoiden jakamista pienempiin osiin, kohderyhmiin eli
segmentteihin, joihin markkinointitoimenpiteet kohdistetaan. Segmentointi toimii pohjana
yrityksen markkinointimixille. Kohderyhmien valinnan l&ahtokohtana on asiakkaiden eri-
laiset tavat toimia markkinoilla ja heidan erilaiset tarpeensa, arvostuksensa, odotuk-
sensa ja toiveensa. Yrityksen ei kannata suunnata markkinointitoimenpiteitddn kaikille
potentiaalisille asiakkaille, vaan tarpeiltaan ja ostokéyttaytymiseltddn samanlaisiin yrityk-
selle suotuisiin ostajaryhmiin. N&in toimimalla saavutetaan yleensa parempia tuloksia.
(Bergstréom & Leppanen 2013, 74-75; Bergstrém & Leppanen 2015, 132-134; Rope
2005, 153-154.)

Tehokas ja tuloksellinen segmentointi vaatii tiettyja edellytyksia. Segmentin on oltava
mahdollisimman suuri homogeeninen joukko tuottaakseen riittavasti suhteessa kuluihin.
Liséksi segmentin pitaa olla mitattavissa esimerkiksi koon tai ostovoiman mukaan. Seg-
mentin on oltava myo6s saavutettavissa markkinointitoimilla ja erotuttava riittavasti muista
segmenteistd. Segmentin tulee olla myds tavoitettavissa yrityksen resurssien puitteissa.
(Kotler & Armstrong 2018, 221.)

Segmentit muodostetaan kayttaen yrityksen valitsemia segmentointikriteereja. Jotta seg-
mentointikriteerien valitseminen ja segmenttien muodostaminen olisi helpompaa, mark-
kinoijan on tarkea tuntea potentiaaliset asiakkaat hyvin. (Bergstrom & Leppénen 2013,
75). Ropen (2005, 155) mukaan on tarkea ymmartaa, etta segmenttid valitsemalla vali-
taan yritykselle haluttava asiakas eli se, jolle tarjonta on rakennettu. Segmentti ei siis ole
yritys, joka ostaa tai saattaisi ostaa. Segmentti ei myoskaan valttamatta ole yritys, joka
on jo ostanut. Varsinkin pienet yritykset pelkddvat segmentointia, koska ne haluaisivat
kaikki mahdolliset potentiaaliset ostajat asiakkaakseen. Tama johtaa usein resurssien
loppumiseen. Usein yritykset pelkaavat tiukkaa segmentointia liketoiminnan vaaranta-
misen pelossa. (Rope 2005, 155-156.)

Segmentointiprosessiin ei ole yhté oikeaa tapaa. Kuluttajamarkkinoilla markkinat voi-
daan segmentoida kayttden psyko- tai demograafisia kriteerejd, kuten esimerkiksi kulut-
tajan ikda, sukupuolta tai asuinpaikkaa. Zimmerman ja Blythe (2013, 121) kuitenkin ke-
hottavat olemaan varovaisia kayttdmasta b-to-b-markkinoilla samoja kriteereja kuin ku-
luttajamarkkinoilla, koska se saattaa johtaa virheelliseen lopputulokseen. B-to-b-markki-

nat voidaan yksinkertaisimmin jakaa segmentteihin aloittamalla esimerkiksi toimialasta,
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yrityksen koosta tai sijainnista. Segmentointia voi jatkaa pidemmalle aina henkilétasolle
asti, jolloin kriteereiden valintaan vaikuttavat esimerkiksi yrityksen ostoprosessiin osal-

listuvien henkildiden erilaiset asenteet. (Zimmerman & Blythe 2013, 121-130.)

4.4.2 Targetointi

Segmenttien muodostamisen jalkeen valitaan yksi tai useampi segmentti, joille markki-
nointitoimenpiteet kohdistetaan. Tata kutsutaan targetoinniksi eli kohdistamiseksi. Koh-
distamispaatosten tekeminen edellyttéda, ettd segmentit ovat riittavan houkuttelevia ja

ovat linjassa yrityksen tavoitteiden kanssa. (Vitale ym. 2011, 160.)

Segmenttien houkuttelevuuden arvioimiseksi yrityksen tulisi ottaa huomioon segmentin
koko ja sen kasvupotentiaali, segmentin rakenteellinen houkuttelevuus, seka yrityksen
omat tavoitteet ja resurssit. Suurimmat ja nopeimmin kasvavat segmentit ovat usein hou-
kuttelevimpia. Kuitenkin pienille yrityksille niiden segmenttien tavoittelu ei valttamatta ole
kannattavaa, koska yritykseltd saattaa loppua resurssit kesken tai kilpailutilanne seg-
mentilld voi olla lilan kova. Pienen yrityksen voi olla kannattavaa tavoitella pienempia ja
vahemman houkuttelevia segmentteja. Rakenteelliseen houkuttelevuuteen vaikuttaa
segmentin kilpailutilanne. Jos segmentissa on useampia vahvoja ja aggressiivisia kilpai-
lijoita, yrityksen voi olla haastavaa paasta kilpailuun mukaan. Taysin koskemattoman
segmentin tavoittelussakin on riskinsa. Jos kilpailijat huomaavat segmentin houkuttele-
vuuden, saattavat ne alkaa voimakkaasti tavoitella samaa segmenttia. Kaikkein houkut-
televin segmentti on silloin, jos kilpailijoilla on esteitd kyseisen segmentin tavoittele-
miseksi. Yrityksen tulisi myds arvioida omia kykyjaan ja resurssejaan segmentilla ja ta-
voitella ainoastaan niitd segmenttejd, joita pystyy parhaiten palvelemaan kilpailuedun
saavuttamiseksi. (Armstrong, Kotler & Opresnik 2017, 207; Vitale ym. 2011, 161-162.)

Arvioinnin jalkeen yrityksen tulee paattaa milla strategialla targetoi. Valittavana on seu-

raavat strategiat (Armstrong ym. 2017, 207):

1. Segmentoimattomassa markkinointistrategiassa yritys kattaa koko markkinat yh-
della tarjonnallaan eri segmenttien eroista huolimatta. Segmentoimatonta mark-
kinointia kutsutaan myds massamarkkinoinniksi. Markkinointi keskittyy asiakkai-
den yhtenevdisten tarpeiden tyydyttamiseen ja jattdd huomioimatta asiakkaiden

eroavat tarpeet. Segmentoimatonta markkinointia on ennen kaytetty paljon. Ny-
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kyaan yritykset segmentoivat ja keskittyvat tiettyjen segmenttien tarpeiden tyy-
dyttamiseen, joten segmentoimattomalla markkinoinnilla on vaikea Kkilpailla.
(Armstrong ym. 2017, 207-208; Rope 2005, 163.)

2. Selektiivisessa markkinointistrategiassa yritys kattamaa koko markkinat suunnit-
telemalla jokaiselle eri segmentille oman tarjooman ja omat markkinointitoimen-
piteet. Strategia vaatii yritykselté paljon resursseja ja se on yleinen strategia suur-
yritysten keskuudessa. Strategian etuna on mahdollisuus saavuttaa vankka
asema jokaisella eri segmentilla ja taten saavuttaa suurempi kokonaistuotto, kuin
segmentoimattomalla strategialla. (Armstrong ym. 2017, 208; Rope 2005, 163—
164.)

3. Keskitetyssd markkinointistrategiassa yritys kohdistaa markkinointitoimenpi-
teensa yhteen tiettyyn segmenttiin tai muutamaan rajattuun segmenttiin. Strate-
gia sopii erityisesti pienille yrityksille, joilla on pienet resurssit. Tavoitteena ei ole
kattaa kaikkea markkinapotentiaalia, kuten selektiivisessa strategiassa. Hankki-
malla laajalti tietoa asiakkaidensa tarpeista, yrityksella on mahdollisuus saavut-
taa kilpailuetua valituilla segmenteilla ja vahva asema markkinoilla. Keskitetylla
markkinoinnilla yrityksella on mahdollisuus markkinoida tehokkaasti ja niille asi-
akkaille, joiden tarpeet pystyy parhaiten tyydyttdmaan tuottavasti. Varsinkin pie-
net aloittavat yritykset voivat yrittda saada jalansijaa markkinoilta keskittdmalla
rajalliset resurssinsa vain yhteen kapeaan segmenttiin, joita isommat kilpailijat
eivat pida tarkeana. Yhden segmentin varassa toimimisessa on tosin riskinsa,
koska isot kilpailijat saattavat alkaa tavoitella samaa segmenttia. (Armstrong ym.
2017, 208-209; Rope 2005, 164-165.)

Yritys voi myo6s palvella vain yhden kapean segmentin tarpeita erikoistumalla.
Tasta kutsutaan nimitystd markkinarako (niche). Moni yritys on aloittanut néin ja
kasvanut varteenotettavaksi kilpailijaksi. Markkinarako voi niin kapea, ettei se
kiinnosta kilpailijoita tai kilpailijat eivat pysty palvelemaan segmentin tarpeita. Ha-
vaitessaan markkinaraon ja erikoistumalla siihen, yritys voi saavuttaa merkitta-

van kilpailuedun. (Armstrong ym. 2017, 209; Bergstrém & Leppanen 2015, 68.)
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4.4.3 Positiointi

Positioinnilla eli asemoinnilla yritys pyrkii saavuttamaan erityisen aseman kohdistamil-
laan segmenteilla erilaistamalla tarjoomansa Kkilpailijoistaan (Vitale ym. 2011, 166-167;
Armstrong ym. 2017, 215). Erilaistamalla eli differoimalla (differentiation) yritys valitsee
yhden tai useamman segmenttinsé asiakkailleen erityisen tarkeana pidetyn arvoa tuot-
tavan seikan, jota korostaa markkinoinnissaan. Positioinnin tavoitteena on mielikuvan
tuottaminen asiakkaalle kilpailijoita paremmasta tuotteesta tai palvelusta. Tuotteen tai
palvelun positio markkinoilla syntyy siis asiakkaiden mielissé ja kokemuksissa ja yrityk-
selld on vain rajatut mahdollisuudet vaikuttaa saavutettuun positioon. Vitale ja muut
(2011, 167) korostavatkin, etta lopulta kuitenkin asiakkaat luovat yrityksen position mark-

kinoilla mielikuviensa pohjalta. (Vitale ym. 2011, 166-167.)

Onnistuneen positioinnin kulmakivena on, ettéa yritys onnistuu erilaistumaan Kilpailijois-
taan. Lisaksi yrityksen tulee kommunikoida asiakkailleen erilaistumisestaan niin, etta asi-
akkaiden odotukset ovat tuotetta tai palvelua kohtaan korkealla, mutta kuitenkin realisti-
set. Onnistuakseen yrityksen on myds pystyttava tayttdmaan asiakkaan odotukset. (Vi-
tale ym. 2011, 167.) Positiointistrategian yritys voi valita seuraavista ja nain pyrkia Kil-

pailijoihinsa nahden tarjoamaan asiakkailleen

enemman hyotya kallimmalla
enemman hyottya samalla rahalla
enemman hyoétya halvemmalla

sama hyoty halvemmalla

a > w0 nh e

vahemman hyotya huomattavasti halvemmalla (Kotler & Armstrong 2018, 232—
233).

Positiointistrategian toteuttamiseksi yrityksen tulee suunnitella markkinointimix, jonka tu-

lee olla samassa linjassa positiovalinnan kanssa (Kotler & Armstrong 2018, 235).
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5 MARKKINOINTISUUNNITELMA YRITYS X:LLE

5.1 Liikeidea

Yrityksen liikeidea on tarjota 360°-kuvausta ja -videokuvausta yritysasiakkaille. Koh-
deyrityksia ovat kaytannossa kaikki yritykset, jotka voisivat haluta esitella omia tilojaan
omille asiakkailleen tai sidosryhmille. Lisaksi kuvauksella on mahdollista esitella tiloja,
joihin yleisolla ole muuten paasya. Kuvauksen hyoty on sisé- tai ulkotilan taltioiminen
virtuaaliseksi esitykseksi niin, ettd katsoja voi kokea olevansa ikaan kuin paikan paalla
esiteltivasséa kohteessa. Katsoja voi liikkua tilassa virtuaalisesti paikasta toiseen ja kat-
sella 360 astetta ymparilleen. Katsoja voi kohdentaa kuvaa tarkastellakseen yksityiskoh-
tia. Tama mahdollistaa tilan esittelemisen ajasta ja paikasta riippumatta, koska katsoja
voi tutustua kohteeseen esimerkiksi kotoaan tietokoneen tai mobiililaitteen avulla. 360°-

kuvien ja -videoiden katseluun voi kayttaa myods VR-laseja.

Yrityksen asiakkaita ovat mm. Kauppakeskus Sello, Aalto-yliopisto ja Poliisiammattikor-
keakoulu. Yrityksen imagona on olla laadukas ja monipuolinen 360°-esittelyjen tuottaja.
Yritys X:n valokuvaajan kehittdma ohjelmistoalusta esittelylle on ainakin aikaisemmin ol-

lut ainutlaatuinen ja kilpailijat eivat ole vastaavaa pystyneet tarjoamaan.

Yrityksen visiona on olla muutaman vuoden kuluttua varteenotettava kilpailija jollakin yk-
sittaisellda segmentilla. Yritys X:n toimitusjohtaja korostaa, etté haluaisi keskittya tulevai-
suudessa ainoastaan yhteen kapeaan segmenttiin ja pyrkia palvelemaan kyseisen seg-
mentin tarpeita mahdollisimman hyvin. Liséksi visiona on, etta Yritys X:n valokuvaaja
voisi tehda ainoastaan kuvauksia nykyisen ohjelmistosuunnittelun sijaan. (Yritys X:n toi-

mitusjohtaja & valokuvaaja, henkilokohtainen tiedonanto 29.5.2019.)

5.2 Lahtokohta-analyysit

5.2.1 Ymparistbanalyysi

Vuonna 2009 Suomi oli taantumassa (Tilastokeskus 2009). Tilastokeskuksen (2019) mu-
kaan bruttokansantuote on kasvanut vuodesta 2010 vuoteen 2018 aikana viitevuoden

2018 hintoihin suhteutettuna 5,18 %. Vuodesta 2016 vuoteen 2018 vastaava kasvu on
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4,65 % (Tilastokeskus 2019). Talous on siis kasvanut kolmen edellisen vuoden aikana
lahes yhta paljon, kuin vuodesta 2010 yhteensa. Myo6s korkotaso on ollut jo useamman
vuoden ajan matalalla. Suomen taloudellinen tila on siis parantunut ja yritysten osto-
voima on kasvanut. Se on Yritys X:lle hyvéa asia, koska sen tarjoamat palvelut eivat ole

yritysten toiminnalle valttamattomia.
Matterport-tuotekokonaisuus

Markkinoille on tullut merkittava innovaatio, joka nayttda mullistaneen Yritys X:n tarjo-
amien kuvauspalvelujen markkinat taysin. Yhdysvaltojen Californian osavaltiosta kotoi-
sin oleva teknologiayritys Matterport ilmoitti vuonna 2014 tuovansa markkinoille Matter-
port-tuotekokonaisuuden (myéhemmin Matterport), jonka avulla voi luoda 3D-malleja eri-
laisista tiloista. Tuotealustaan kuuluvat erilaiset kamerat, pilvipalvelu ja sovellus kameran

kayttamista ja virtuaaliesitysten luomista varten. (Matterport, Inc. 2019.)

Kamera skannaa tarvittavan datan 3D-mallia varten ja sitd ohjataan Applen mobiililait-
teeseen asennettavalla Matterport Capture App 3.0- sovelluksella. Skannauksen jalkeen
3D-malli muodostetaan taysin automaattisesti omalle Matterport Cloud- pilvipalvelun ti-
lille, jossa se on muokattavissa ja jaettavissa katsottavaksi missa tahansa, esimerkiksi
google street view- palvelussa tai sosiaalisessa mediassa. Valmis 3D-malli on tarkastel-
tavissa pohjapiirustusndkymané, nukkekotindkymana (dollhouse-view) tai sisatilanaky-
mané. Pohjapiirustusndkyma on 99% tarkka 2D-pohjapiirustus tilasta. Nukkekotin&ky-
massa tilaa voi tarkastella kolmiulotteisesti eri etaisyyksiltd ja eri kulmista. Sis&naky-
massa on mahdollista kulkea tilan sisélla ika&n kuin olisi paikan paalla eri kuvauspisteista
muodostettavien 360°-kuvien ansiosta. Liséksi 4k-laatuiset 2D-kuvat ovat printattavissa.
(Matterport, Inc. 2019.)

Matterport on suunniteltu ty6kaluksi esimerkiksi kiinteistonvélitysalalle. Matterportin
markkinoi palveluaan mahdollistamaan enemman myyntid nopeammin ymparivuoro-
kautisen esittelyn avulla. Lisdksi se on suunniteltu rakennusalalle ja vakuutusalalle, seka

hotelli- ja matkailualalle. (Matterport, Inc. 2019.)

Matterport ilmoittaa ammattilaisten kayttéon tarkoitettun Matterport Pro2 3D-kameran
hinnaksi 3180 euroa. Pilvipalvelun saa kayttodnsa kuukausittaisella sopimuksella. Mat-
terport, Inc. 2019.) Garcian (2017) mukaan Matterportin jarjestelmassa oli vuonna 2017

yli 600000 kuvattua kohdetta, joissa on vierailtu yli 250 miljoonaa kertaa.
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Kameran kaytté on erittdin helppoa, koska kayttdjan tarvitsee vain painaa yhta nappia
kamerasta, ja sovellus ohjaa prosessin loppuun. Kameraa liikutetaan tilassa uuteen ku-
vauspisteeseen 1,5—-3 metria edellisesta kuvauspisteestd, kunnes koko tila on skannattu.
3D-malli muodostuu taysin automaattisesti tekoalyn avulla. Matterport (2019) ilmoittaa
yhden kuvauspisteen skannauksen kestdvan noin 30 sekuntia ja esimerkiksi 185 ne-
liometrin omakotitalon skannaamisen kestoksi noin 25—-38 minuuttia. Lisdksi 3D-mallin
prosessointiin kuluu aikaa ja Matterportin mukaan useimmat mallit ovat valmiita alle kah-

deksassa tunnissa. (Matterport, Inc. 2019.)

Suomessa Matterport Pro2 3D- kameraa maahantuo Geotrim Oy, joka ilmotti 19.12.2017
aloittavansa kameran maahantuonnin (Geotrim Oy 2017). Matterportin teknologia on
Suomessa siis vield varsin uutta. Yritys X:n 35 kilpailijasta 16 tarjoaa Matterportin 3D-
virtuaaliesittelyja. 13 Kilpailijasta, joiden paatoimiala on valokuvaus, Matterportin 3D-vir-
tuaaliesittelyja tarjoaa 11 yritystd. Voidaan siis todeta, ettd pienessa ajassa Matterport
on tullut osaksi kilpailukenttaa ja sen johdosta kysynta on kasvanut tarfjonnan mukana.
Liséksi Matterport on kaikkien saatavilla, joten muitakin Matterportia kayttavia yrityksia
varmasti on, jotka eivat sisally kilpailija-analyysiin. Taten voidaan myds olettaa, etta pe-
rinteisen menetelméan 360°-virtuaaliesittelyjen kysynta on laskenut Matterportin saavut-
tua kilpailukenttddn. Voimakas kysynnan lasku Yritys X:lla voidaan varmasti selittaa ai-

nakin osin tdman johdosta.

Matterportin rantautuminen Suomeen on tuonut alalle myés lisaa kilpailijoita ja Kilpailijoi-
den maaré tulee varmasti kasvamaan Matterportin 3D-virtuaalisesittelyiden suosion kas-
vun seurauksena. Markkinoiden koko on kasvanut markkinoiden rakennemuutoksen
myo6téd, koska Matterportin avulla pystytdén tuottamaan asiakkaille uudenlaista lisdarvoa
ja uusia kayttokohteita varmasti keksitaan tulevaisuudessa. Matterport kehittéaa tuoteko-
konaisuuttaan jatkuvasti, joten uusien innovaatioiden l6ytyminen on todennakoéista. Li-
saksi Matterport saattaa saada kilpailijoita, joka kasvattaa kilpailua ja kysyntaa entises-

taan.

Matterportin vahvuutena on sen helppokayttdisyys ja nopeus verrattuna perinteiseen
360°-kuvaukseen. Taten kuvauksen hinta on asiakkaalle edullisempi. Matterport-kame-
ralla tuotetun virtuaaliesityksen esimerkkihinnaksi 16ytyi verkosta 350 euroa alle 250m2
omakotitaloon. Silla rahalla saa kymmenia 4K-360°-kuvia, 3D-mallin kohteesta ja pohja-
piirustuksen. Perinteisella menetelmalla tuotettu esitys puolestaan sisaltdd ainoastaan
esityksen vahemmalla maaralla kuvia. Liséksi jokainen kuva pitdd manuaalisesti kasi-

telld ja esitys on myds luotava manuaalisesti. Tassa menee aikaa ja vastaavankokoisen
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kohteen hinnaksi Yritys X:n valokuvaaja arvioi 1000 euroa. Matterportin avulla siis asia-
kas saa enemman ja maksaa vahemman. Yritys X:n valokuvaaja on joskus yrittdnyt
markkinoida asuntokuvausta kayttamallaan tekniikalla, mutta asiakkaat ovat pitaneet sita
liian kalliina. (Yritys X:n valokuvaaja, henkilokohtainen tiedonanto 29.5.2019.) Matterpor-
tin mukaantulo markkinoille on voimakkaasti kasvattanut 360°-kuvausten ja virtuaaliesit-

telyiden maaraa erityisesti asuntomarkkinoilla.

Ainoana Matterportin heikkoutena voidaan pitdd 360°-kuvien laatua verrattuna perintei-
sen menetelmén kuviin. Laadukkaan panoraamakameran ja jokaisen yksittdisen kuvan
manuaalisen kasittelyn ansiosta perinteisen menetelman kuvat ovat laadultaan parem-
pia. Matterportin esitysten laatu on varmasti kuitenkin valtaosalle riittdvan hyva tietoko-

neen tai mobiililaitteen naytdlta katsomiseen.

Taten perinteisen kuvausmenetelman kayttéa Matterportin sijaan on hyvin vaikea perus-
tella. Ainoastaan tiloissa, joista todella halutaan poikkeuksellisen laadukas esitys, on pe-
rinteisellda menetelmalla tehty esitys perusteltavissa. Matterportin hankkimisen myoéta
Yritys X paasee kilpailuun mukaan. Yritys X:ll& on kuitenkin myds mahdollisuus tarjota

asiakkaalle erittéin laadukas esitys tarvittaessa, joka on etu.
Virtuaalitodellisuus

Virtuaalitodellisuus ja lisétty todellisuus ovat viime vuosina olleet pinnalla. Virtuaalitodel-
lisuus eli VR (virtual reality) voidaan méaaritella seuraavasti:”Virtual reality is an artificial
digital environment that completely replaces the real world.” (Gleb 2017). Virtuaalitodel-
lisuuden kokemiseen tarvitaan VR-lasit, esimerkiksi Oculus Rift, jotka usein kytketdan
esimerkiksi tietokoneeseen, pelikonsoliin tai alypuhelimeen. Youtubessa 360°-videot
ovat voimakkaassa kasvussa. Naiden videoiden katsomiseen voi kayttad VR-laseja, jol-
loin katsojalla on mahdollisuus katsella ymparilleen 360 astetta videon sisalla. Virtuaali-
todellisuutta voidaan hyddyntaa esimerkiksi peliteollisuudessa, koulutustarkoituksiin,

kiinteistovalitysalalla, matkailualalla ja markkinoinnissa. (Gleb 2017.)

Virtuaalitodellisuus on Yritys X:lle mahdollisuus. Glebin (2017) mainitsemat Youtuben
360°-videot eivat sindnsa ole virtuaalitodellisuutta, koska ymparisto ei ole keinotekoinen
vaan aito ymparistd. Kuitenkin 360°-videot ja -virtuaaliesittelyt mielletdén yleisesti virtu-
aalitodellisuudeksi. Esimerkiksi Matterport (2019) markkinoi verkkosivullaan alypuheli-
meen liitettdvan Google Cardboard:n avulla katsottaavaa 3D-virtuaaliesitysta virtuaalito-
dellisuutena. (Matterport, Inc. 2019.) Taman vuoksi virtuaalitodellisuus on myds Yritys

X:n menestyksen kannalta tarkea ottaa huomioon. 360°-kuvien ja -videoiden katsominen
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VR-laseilla on todenmukaisempi tapa tutustua esiteltdvaan tilaan tai kohteeseen, kuin

sita katsoisi ainoastaan tietokoneen naytolta.

5.2.2 Yritysanalyysi

Yritys X:n markkinointiosaaminen on vahainen. Yrityksen markkinointi on hoidettu yrityk-
sen verkkosivujen avulla, jonka kautta kiinnostuneen asiakkaan on ollut mahdollisuus
ottaa yhteyttad yhteydenottolomakkeen, sahkodpostin tai puhelimen valityksella. Nykyisin
myos Yritys X:n omilla kotisivuilla on maininta kuvauspalveluista palvelut-osion alla ja
linkki Yritys Y:n verkkosivuille, joilla 360°-kuvauspalvelut edelleen pidetaan. Verkkosivu-
jen kautta tuli aikaisemmin kyselyja ja tarjouspyyntéja keskimaarin muutama kuukau-
dessa. Nykyaan kyselyja tulee keskimaarin kerran kuukaudessa. Yrityksen verkkosivut
on paivitetty vuoden 2019 aikana, mutta niissa on viela kehitettavaa. Verkkosivujen ylla-
pidon lisaksi yrityksell& on Facebook-sivut, joilla on 213 seuraajaa. Sivuille ei ole tehty
paivityksid tammikuun 2017 jalkeen. (Yritys Y:n Facebook-sivut 2019.) Yritys X:n valo-
kuvaaja tuo ilmi, ettd yrityksen alkuvaiheessa toteutettiin sahk&postimarkkinointikam-
panja, josta saatiin asiakkaaksi Kauppakeskus Sello. Kampanja oli kannattava. 2019 to-
teutettiin toinen sahkopostimarkkinointikampanja markkinointitoimistoihin, mutta yhtaan
tarjouspyyntdd ei tullut. (Yritys X:n toimitusjohtaja & Yritys X:n valokuvaaja, henkil6koh-
tainen tiedonanto 12.2.2019.)

Yritykselld on toimitilat Turussa. Sielté kasin kuvaukset on helppo hoitaa Varsinais-Suo-
messa ja kuvauksia voidaan toteuttaa myods ympari Suomea. Yrityksen henkilostd on
muuttunut Yritys X:n ostettua kuvausten liiketoiminnan Yritys Y:Ita. Yrityksessa on talla
hetkella viisi tydntekijaa, joilla kaikilla on ohjelmisto-osaamista ja kuvien kasittelyn osaa-
mista. Ainostaan Yritys X:n valokuvaajalla on osaaminen itse kuvauksen suorittamiseen.

(Yritys X:n toimitusjohtaja, henkilokohtainen tiedonanto 12.2.2019.)

Yritys X:n liikevaihto kostuu ja tulee jatkossakin koostumaan valtaosin ohjelmistojen
suunnittelusta ja valmistuksesta. Taméa on etu likketoimintaa ajatellen, koska yrityksen
menestys ja kasvu ei ole riippuvainen pelkastdan kuvauksista. Toisaalta resurssien siir-
taminen kuvaustoimintaan voi muodostua haasteelliseksi. Liiketoimintojen yhdistyminen
avaa uusia mahdollisuuksia, koska Yritys X:lla on laaja asiakaskunta. Yritys X:n toimi-
tusjohtaja (henkildhohtainen tiedonanto 12.2.2019) onkin pohtinut mahdollisuuksia,

kuinka kuvauspalveluja voitaisiin mahdollisesti hyddyntaa ja yhdistella yrityksen tuleviin
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projekteihin. Tulevaisuudessa kuvauspalveluja tullaan varmasti hyddyntaman kilpailijoi-

den toimesta yha uusilla aloilla ja uudentyyppisissa kohteissa.

Yrityksen kayttamat laitteet perinteisid 360°-kuvia ja -videoita varten ovat laadukkaat ja
ajantasaiset. Yritykseltd puuttuu kuitenkin Matterport-tuotekokonaisuus, josta kerrottiin
luvussa 5.2.1. Yrityksella on ollut aikaisemmin ilmakuvauksia varten drone, jonka avulla
ilmakuvaukset suoritetaan. Nykyaan ilmakuvauksia varten yritys vuokraa dronen kayt-
téonsa. Taméa nostaa tietenkin kuvauksen kustannuksia. Useat kilpailijat tekevat muiden
kuvausten ohessa myo6s ilmakuvauksia ja niiden kysynté tulee varmasti kasvamaan en-
tisestdan virtuaaliesitysten kysynnan kasvun myoté, koska ilmakuvauksen avulla koh-

detta voi esitella sisatilan lisaksi myds ulkoa pain.

Asiakkaat ovat olleen Yritys X:n valokuvaajan mukaan tyytyvaisia projektien lopputulok-
seen. Kuvauksella on saatu ratkaistua asiakkaan erilaisia ongelmia ja projektien loppu-
tulokset ovat olleet odotusten mukaisia yritykselle ja asiakkaille. (Yritys X:n valokuvaaja,
henkildkohtainen tiedonanto 12.2.2019.) Korkea asiakastyytyvaisyys on yritykselle etu.
Kilpailun kasvaessa asiakaspalvelun ja asiakastyytyvaisyyden rooli liketoiminnan me-

nestykseen kasvaa entisestaan.

Asiakkaiden tilaamat projektit ovat olleet melko isoja, hinnaltaan 2000 euron ja 10000
euron valilla. Noin 2000 euroa maksava kuvaus on Yritys X:n valokuvaajan mukaan tyy-
pillisin. Tama tarkoittaa muutaman paivan tyota. Pienid ja nopeita kuvauksia ei ole ollut.
Nykyisella hinnoittelulla kate on ollut riittava. Liikevaihto on ollut kuvausten osalta par-
haimmillaan noin 20000 euroa vuodessa. Liikevaihto on koostunut kaytanndssa uusista
asiakkaista, mutta ajoittain pieni osa asiakkaista on tilannut paivityksia esittelyihinsa. Lii-
kevaihto on laskenut tasaisesti uusien kilpailijoiden tultua alalle ja markkinoinnin puuttu-
misen vuoksi. Vuonna 2019 yrityksella ei ole ollut lainkaan kuvausprojekteja ja tulevai-
suudessa tilanne tuskin kehittyy paremmaksi ilman toimenpiteité yrityksen liiketoimin-

nassa. (Yritys X:n valokuvaaja, henkilokohtainen tiedonanto 12.2.2019.)

5.2.3 Markkina-analyysi

Kuvauspalvelujen potentiaalinen asiakasjoukko erittdin suuri. Koska 360°-kuvaukset ja

virtuaaliesittelyt sopivat kaytanndssa minka tahansa sisatilan tai ulkotilan esittelyyn, tark-
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kaa lukumaaraa on mahdoton arvioida. Potentiaalinen asiakasjoukko tulee tulevaisuu-
dessa viela kasvamaan, kun uusia kayttokohteita keksitaan. Lisaksi virtuaalitodellisuu-

den mukaantulo muodostaa uusia kayttokohteita kuvauksille.

Potentiaalisia asiakasryhmia voidaan luokitella Matterportin (2019) julkaiseman valmii-

den kohteiden gallerian perusteella, joita ovat mm.

o Kiinteisttt

o arkkitehtuuri

e tekninen suunnittelu

e rakennusala

e kulttuuri, kuten museot ja taidegalleriat

e ravintola-ala

e kaupanala, kuten kauppakeskukset

¢ julkisorganisaatiot kuten kirjastot, oppilaitokset, sairaalat, kirkot
¢ tilat, joihin muuten ei ole paéasya, kuten laboratoriot
¢ matkailuala

e |uonto

e Kkiinteistdjen kauppa

¢ tapahtumat

e teollisuusala

e vakuutusala

¢ markkinointiala

e urheilu

o kuljetusala.

Potentiaalisen asiakasjoukon jakauma on siis hyvin suuri. Potentiaalinen asiakasjoukko
myo6s kasvaa jatkuvasti, kun lI6ydetaan uusia mahdollisuuksia hyodyntaa kuvausta. Po-
tentiaalisen asiakasjoukon suuri jakauma tarkoittaa myos sitd, etta keskiostoksen suu-
ruuden madrittaminen on hankalaa. Voidaan kuitenkin todeta, etta vaihtelua on paljon.
Esimerkiksi kauppakeskuksen yksittdisen myymalan kuvaukseen voi riittda ainoastaan
yksi 360°-kuva, kun puolestaan koko kauppakeskuksen kuvaamiseen sisaltd ja ulkoa

tarvitaan erilaisia kuvausmenetelmia ja jopa satoja kuvia.

Segmenttien lukumaaraa on myds vaikea arvioida. Segmentteja voidaan muodostaa eri-

laisia kriteereja kayttaen, koska kayttokohteisen tarkan maarittelyn rajoituksena on vain
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mielikuvitus. Kun tarkastellaan verkosta kilpailijoiden tekemia esittelyja niin valtaosa Kkil-

pailijoista toimii samoilla segmenteilla, kuin Yritys X.

Markkinoilla on tapahtunut viime vuosina merkittavia muutoksia. Mullistavana muutok-
sena on Matterportin tulo markkinoille. Matterportin avulla luotavat 3D-virtuaaliesitykset
ja 3D-mallinnokset nayttavat laittaneen perinteiset valokuvausmenetelmat ahtaalle. Ta-
man johdosta potentiaalisen asiakasjoukon suuruus on kasvanut merkittéavasti. Myos
markkinoiden kyllaisyysaste on muuttunut, koska uusi teknologia on nostanut kysynnan
maaraéd ja nostaa sitd varmasti jatkossakin. Matterportin lisdksi virtuaalitodellisuuden

hyédyntaminen markkinoinnissa on lisdantynyt vauhdilla viime vuosina.

5.2.4 Kilpailija-analyysi

Google-haun kautta testattiin eri hakusanayhdistelmia ja niiden perusteella laadittiin lu-
ettelo kilpailijoista (liite 1). Analyysiin otettiin mukaan ne yritykset, jotka vastaavat Yritys
X:n kuvauspalveluiden tarjoomaa talla hetkella. Mukana ovat siis yritykset, jotka tekevat
suoraan tai valillisesti 360°-kuvauksia tai 360°-videokuvauksia. Naité yrityksia loytyi 34
koko Suomesta. Yritykset ovat toimialaluokituksiensa mukaan muutamalta eri alalta. Val-
taosa yrityksistd ovat markkinointitoimistoja ja taten kayttavat kuvia ja videoita apunaan

tarjoamissaan markkinoinnin palveluissaan.

Kilpailija-analyysiin on otettu mukaan yritykset, joiden paéatoimiala on valokuvaus. Niita
on 11 yritysta, joista kaksi toimii Varsinais-Suomessa. Loput yhdeksan yritysta ilmoittavat
toimivansa myds muualla Suomessa. Analyysiin on otettu mukaan Pro Ratas Oy, koska
yrityksen liikevaihto on merkittédvasti suurempi kuin muilla yrityksilla ja yritys sijaitsee Tu-
russa. Yrityksen toimiala on mainospalvelut ja tarjooma pitdad sisalladn 360°-videot ja
ilmakuvauksen. Liséaksi mukaan on otettu Realest3 Oy, joka toimii my6s Turussa. Yrityk-
sen paatoimiala on ohjelmistojen suunnittelu ja valmistus, mutta se tarjoaa kiinteist6-
markkinoinnin palveluja, joissa ovat mukana virtuaaliesittelyt. Yritys tekee asuntokuvauk-

sia ainakin Aninkaisten kiinteistovalitys Oy:lle.

Edella esitettyjen valokuvausalalla toimivien 12 yrityksen liséksi markkinoilla toimii 22
muuta yritysta, joiden palvelu pystyy tyydyttamaan samat tarpeet. Kilpailijoista kahdek-
san on luokiteltu mainostoimistoiksi, kolme tuotantoyhtidiksi ja nelja IT-palveluyhtioksi.
Loput yritykset ovat eri toimialoilta. Mainostoimistojen kuvauspalvelujen kayttd muodos-

taa mahdollisuuden Yritys X:lle, koska ne muodostavat potentiaalisen segmentin.
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Analysoitaessa mukana olevia 12 yritysta, voidaan todeta, ettd valtaosalla kilpailijoista
on Yritys X:aan verrattuna enemman vahvuuksia kuin heikkouksia (liite 1). Tama oli odo-
tettavissa ja Yritys X:n valokuvaaja (henkilékohtainen tiedonanto 12.2.2019) osasikin en-
nakoida, etté kilpailijat ovat edelld kilpailussa. Pahimpina kilpailijoina voidaan pitaa var-
sinkin paikallisia yrityksi&, koska valimatkojen kasvaminen liséé aina kuvausten kustan-
nuksia. Naita kilpailijoita ovat Zentuvo Oy, Rabbit Visuals Oy ja Pro Ratas Oy. Liséksi
pahimpina kilpailijoina voidaan pitaa yrityksia, jotka toimivat suhteellisen lahella ja joiden
tarjooma on lahella Yritys X:n kuvauspalvelujen tarjoomaa. Naihin yrityksiin huomioidaan
360 Mediatalo. Liséksi mukaan on syytéa ottaa 360 panorama, koska se kilpailee kaytan-
ndssa taysin samalla tarjoomalla, kuin Yritys X:n kuvauspalvelujen tarjooma. Vaikka 360
panorama toimii Kontiolahdelta kasin, se on kuitenkin merkityksellinen Kilpailija koke-

muksensa ja tunnettuutensa vuoksi.

Zentuvo Oy on iso yritys, joka on erikoistunut ainoastaan yhteen segmenttiin, asuntoku-
vaukseen. Zentuvo toimii 39 paikkakunnalla Turku mukaanluettuna ja yrityksen palve-
luksessa on yli 40 kuvaajaa. Yritys on kauppalehden menestyjayritysten joukossa vuo-
silta 2017 ja 2018. Yritys kayttdd kuvauksissaan myods Matterportia. Yritys kayttaa kes-
kitettya markkinointistrategiaa keskittyen yhteen segmenttiin ja asemoi itsensa markki-

noille ollen laadukas ja kokenut toimija. (Zentuvo Oy 2019.)

Rabbit Visuals Oy tekee ilmakuvausten ja Matterportilla luotavien 360°-kuvien ja virtuaa-
liesittelyiden lisdksi kiinteistokuvauksia ja markkinointikuvauksia. Yrityksen liikevaihto on
suuri. 360°-kuvat ja virtuaaliesittelyt tuotetaan Matterportin avulla. Yritys kilpailee keski-
tetylld markkinointistrategialla keskittyen useampaan segmenttiin ja asemoi itsenséa

markkinoille korkealla tuotteen ja palvelun laadulla. (Rabbit Visuals Oy 2019.)

Pro Ratas Oy on keskittynyt digimarkkinointiin ja yhdistaa siihen ilmakuvauksen ja 360°-
videokuvauksen. Yrityksen liikevaihto on suuri, ja silla on toimipisteet Turun lisdksi myos

Helsingissa ja Seindjoella. (Pro Ratas Oy 2019)

Edella mainituista viidesta kilpailijasta ainoastaan 360 panorama kilpailee lahes identti-
sella tarjoomalla kuin Yritys X talla hetkelld. 360 panoramalla on lisdksi 360°-stereoku-
vaus ja -videokuvaus, joka tarkoittaa sitd, etta kuvaa tai videota on mahdollista katsoa
VR-lasien avulla niin, etta katsoja nakee laseilla myds kuvan syvyysulottuvuuden. Lisaksi

360 panoramalla on kaytossaan Matterport. (360 panorama 2019).
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5.3 SWOT-analyysi

Yrityksen SWOT-analyysi (lite 2 (1)) on koottu kayttdmalla yrityksen tulevaisuuden me-
nestysedellytyksiin vaikuttavia tekijoitd. Kuten Rope mainitsi luvussa 4.3, analyysin jal-
keen maaritellaan konkreettiset kehitystoimenpiteet. Kehitystoimenpiteet (liite 2 (2)) on
maadritelty suoraan SWOT-analyysissd maariteltyjen vahvuuksien, heikkouksien, mah-
dollisuuksien ja uhkien pohjalta. Naiden kehitystoimenpiteiden toimeenpano auttaa Yri-

tys X:44 menestymaan tulevaisuudessa.

5.4 Markkinoiden segmentointi STP-mallia hyodyntaen

5.4.1 Segmentointi

Kuvauspalveluja voidaan hyddyntaa kaikilla organisaatiomarkkinoiden sektoreilla. Kuten
Rope totesi luvussa 4.4.1, segmentti ei valttamatta ole yritys, joka on jo ostanut. Seg-
mentti on se, jonka yritys haluaa asiakkaakseen. Yritys X:n toimitusjohtaja kertoo haas-
tattelussa, etté ei halua Yritys X:n toimivan segmenteill&, joille kysynta taytyy luoda. Ky-
synnan tulee olla olemassa ennestaan. (Yritys X:n toimitusjohtaja, henkilokohtainen tie-
donanto 12.2.2019.) Taméan vuoksi segmentoinnissa otettiin siis huomioon ainoastaan
ne segmentit, joilla on jo kysyntaa eli ne, jotka ovat jo ostaneet. Esimerkkeja naista seg-

menteistd on lueteltu luvussa 5.2.3.

Matterport-tuotealustan markkinoille tulon my6té kysynté on kasvanut voimakkaasti use-
alla toimialalla. Tam&n vuoksi ensimmaiseksi segmentointikriteeriksi valittiin toimiala.
Matterportin maahantuoja Geotrim Oy (kotisivut 2019) ilmoittaa virtuaaliesittelyjen koh-

deryhmaéksi seuraavat toimialat:

e arkkitehtiala
e insin®oriala
e rakennusala

¢ Kiinteistonvalitysala

Nailla toimialoilla voidaan olettaa olevan kysyntda, koska Matterport on valinnut ne seg-
menteikseen. Tasta syysta segmentoinnissa otettiin huomioon vain edellda mainitut toi-

mialat.
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Edelld mainituista toimialoista houkuttelevimmaksi toimialaksi valittiin kiinteistonvali-
tysala, koska se vaikuttaa helpoimmalta tavoittaa. Liséksi kilpailijoita on vahan (liite 1).
Kiinteistot voidaan jakaa asuntoihin ja toimitiloihin. Virtuaaliesittelyjen kayttd kiinteiston-
valitysalalla on uusia asia. Kiinteistja on pitkd&n markkinoitu tavallisten valokuvien
avulla. Useat kiinteisténvalitysyritykset kayttavat ammattikuvaajia itse otettujen kuvien
sijaan, koska kiinnostuneet asiakkaat haluavat etukateen mahdollisimman tarkan kuvan
kiinteistdsta. Videoita kaytetaan myads paljon kiinteistonvalitysalalla, koska videosta saa
valokuvaa paremman kasityksen kohteesta. Virtuaaliesittelyjen avulla ostajalla on valo-
kuvia ja videoita parempi mahdollisuus tutustua tilaan, koska katsoja voi kokea olevansa
ikdan kuin paikan paalla poistumatta kotoaan. Perinteiset valokuvat eivat anna samaa
vaikutelmaa, rajoittavat ndkymaa ja usein vaaristavat esimerkiksi mittasuhteita. Vaikka
videot antavat katsojalle selkeammaén ja todenmukaisemman kuvan kohteesta kuin va-
lokuvat, rajoittavat nekin ndkymaa. Virtuaaliesittelyjen kayttd kiinteistonvélitysalalla on
varsin uusi asia, mutta ne ovat varmasti yleistymassa. Esimerkiksi Aurea Ikv ja Aninkai-
nen tarjovat jo virtuaaliesittelyja myytavista asunnoistaan. Puolestaan asuntojen vuokra-
valityksessa ja toimitilojen valityksessa virtuaaliesittelyja ei vaikuta kaytettavan viela. Vir-
tuaaliesittelyt ovat vasta uusi asia ja varmasti menee aikaa, etta kiinteistonvalitysalalla
huomataan niiden potentiaali. Usein uuden asian kayttdonotto vaatii sen, etté jotkin toi-
mijat ottavat ensiaskeleet uuden toimintatavan kanssa ja muut toimijat seuraavat pe-

rassa.

Toimitilat voidaan jakaa vield vuokrattaviin ja myytaviin toimitiloihin, jotka muodostavat
omat segmenttinsa. Oikotien toimitilahaussa (Oikotie verkkosivut 2019) toimitilat jaetaan
viela liiketiloihin, tuotantotiloihin, toimistotiloihin, varastotiloihin, ravintolatiloihin, naytte-

lytiloihin, harrastustiloihin, hub-tiloihin ja muihin tiloihin.

Toiseksi segmentointikriteeriksi valittiin sijainti, koska se on merkittdva hintaan vaikut-
tava kriteeri. Pitkat valimatkat nostavat kuvausten hintaa, jonka vaikutus korostuu mita

pienempi kuvattava tila on kyseessa.

5.4.2 Targetointi

Kiinteistonvalitysalan virtuaaliesittelyjen kayton kasvupotentiaali tekee segmentista hou-
kuttelevan. Asuntojen valityksessa kilpailijoita ovat kilpailija-analyysin (lite 1) mukaan

Zentuvo Oy ja Realest3 Oy. Molemmat tekevat asuntokuvauksia. Kumpikaan yritys ei
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iimoita tekevansa toimitilakuvauksia. Asuntokuvaus on suuri ja nopeasti kasvava seg-
mentti, joka tekee siitd houkuttelevan. Kilpailu on viela vahaista asuntokuvauksissa, jo-
ten kilpailuun on mahdollista pdasta mukaan. Puolestaan toimitilakuvauksessa ei vaikuta
olevan Kkilpailua, joten se tekee segmentista entista houkuttelevamman. Naiden tekijoi-
den johdosta Yritys X:n markkinointistrategiaksi valittiin keskitetty markkinointi yhteen
segmenttiin, Kiinteistokuvauksia tekevien kiinteistonvalitysalan yritysten segmentille.
Matterportin hankkimisen my6ta Yritys X voi tehdé virtuaaliesittelyja edullisesti, mutta

halutessaan tarjota asiakkaille myos laadukkaampia ratkaisuja.

Koska pitkat valimatkat nostavat kustannuksia ja vievat resursseja, targetoitavaksi seg-
mentiksi valittiin Varsinais-Suomessa toimivat kiinteistonvalitysalan yritykset. Lis&ksi yri-
tyksen pienet resurssit puoltavat targetointistrategian valintaa. Segmentin asiakkaiden
lukumaaran selvittamiseksi kaytettiin Alma Talent Oy:n (2019) verkossa tarjoamaa koh-
deryhméhakupalvelua. Haun avulla saatiin Varsinais-Suomessa toimivien kiinteistonva-
litysalan yritysten lukumadaraksi 141 yritysta. (Alma Talent Oy verkkosivut 2019.) Seg-
mentti on riittdvan suuri, jotta sitd kannattaa tavoitella ja segmentin yritykset on mahdol-

lista tavoittaa markkinointitoimenpiteill.

5.4.3 Positionti

Yritys X pyrkii asemoimaan itsensa markkinoille olemalla laadukas ja paikallinen toimija,
joka on erikoistunut ainoastaan Kkiinteistbjen virtuaaliesittelyjen tuottamiseen. Laaduk-
kuutta puoltaa se, ettad Yritys X:n valokuvaaja on tehnyt valokuvausta jo pitkaan. Yritys
X:n valokuvaajan ammattitaidosta ja kokemuksesta on hyoétya ja asiakkaat ovat olleet
tyytyvdisia. Varsinkin laadukkaampien perinteisten 360°-esitysten tuottamisessa ammat-
titaito ja kokemus ovat tarkeita kilpailuvaltteja. Positiontistrategiaksi valittin enemman
hyotya halvemmalla. Yritys X pystyy tarjoamaan laadukkaita esityksia kokemuksensa
ansiosta, mutta kuitenkin kilpailukykyiseen hintaan. Jalansijan saaminen markkinoilta

vaatii varmasti ainakin aluksi kilpailijoita edullisempaa hintaa.

5.5 Tavoitteet

Koska Yritys X:n liiketoiminta ei perustu ainoastaan kuvauspalvelujen tuottamiseen, voi-

daan Yritys X:lle asettaa maltilliset tavoitteet ja nostaa niita ajan mittaan. Yritys X:lle ei
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ole tarkoitus asettaa tarkkoja tavoitteita, vaan visioon perustuen asettaa strategiset pit-
kén aikavalin tavoitteet muutamaksi vuodeksi eteenpain. Tarkeimpana tavoitteena olisi
saada vahintaan yksi kiinteistonvalitysalan yritys asiakkaaksi madollisimman nopeasti,
mielellddn ensimmaisen puolen vuoden aikana. Kun Yritys X on saanut yrityksen asiak-
kaaksi, on ehdottoman tarkedaa pitda huolta asiakassuhteesta ja kerata palautetta ku-
vauspalvelujen toimivuudesta ja hyodyista kiinteistdjen kaupassa. Palautteen avulla voi-
daan hioa palvelukokonaisuus sellaiseksi, josta on mahdollisimman paljon hyotya asiak-
kaille. Jo yhden referenssin ja siitd saadun asiakaskokemuksen avulla tulevien asiak-

kuuksien hankkiminen helpottuu tulevien vuosien aikana.

Yritys X:lle ei ole tarkoitus asettaa tarkkaan aikataulutettua toimintasuunnitelmaa budjet-
teineen. Organisaatiomarkkinoilla henkilokohtainen myyntity6 ja asiakassuhteiden hal-
linta on tarkeaa. Yritys X:n ole taloudellista mahdollisuutta palkata myyjaa alkuvaiheessa
ja siksi Yritys X:n valokuvaaja hoitaa henkildkohtaisen myyntitydn tarjousta pyytaville
asiakkaille, kuten tahankin asti. Edullisilla digitaalisen markkinointiviestinnan toimilla py-
ritddn saamaan yhteydenottoja seka tarjouspyyntoja. Yritys X:n paatettavaksijaa, kuinka
paljon se on valmis budjetoimaan kuvauspalvelujen markkinointiin ja kayttamaan siihen

resursseja.

5.6 Toimintasuunnitelma ja markkinointimix

Segmentoinnin seurauksena Yritys X:n tarjoamien kuvauspalvelujen liiketoiminta muut-
tuu. Tiukan segmentoinnin ansiosta Yritys X:n on helpompi kohdistaa markkinointitoimet
ja resurssit valitulle segmentille, kuin koko markkinoille, jolla aiemmin toimittiin. SWOT-
analyysissa (liite 2) analysoitiin Yritys X:n sisaista ja ulkoista ymparistda, josta muodos-
tettiin konkreettiset kehitettdvat toimenpiteet. Naiden toimenpiteiden toimeenpano auttaa
yritystd menestymaan tulevaisuudessa kuvauspalvelujen osalta. Naiden lisaksi yrityk-

selle suunniteltiin markkinointimix, eli kilpailukeinojen yhdistelma.
Tuote tai palvelu

Yritys X tarjoaa kiinteistonvalitysalan yrityksille kiinteistdjen virtuaaliesittelyja. Liséksi tar-
jotaan tarvittaessa ilmakuvausta, johon hankitaan vuokralle drone kuvauksia varten.
Matterportin avulla voidaan kuvata sek&a asuntoja, ettd toimitiloja edullisesti. Myytaviin

kohteisiin tarjotaan ensisijaisesti Matterportin virtuaaliesittelyja. Isoihin ja myyntihinnal-
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taan kalliimpiin kohteisiin tarjotaan vaihtoehtoiseksi ratkaisuksi laadukkaampia perintei-
silla 360°-kuvausmenetelmilla tuotettuja palveluja. Jos esiteltdvassa kiinteistdssa on pal-
jon yksityiskohtia, laadukkaammat virtuaaliesitykset toimivat varmasti paremmin. Yritys
X:n valokuvaaja (henkilokohtainen tiedonanto 12.2.2019) kertoo, etta varsinkin kokous-
tilojen kuvauksissa loppuasiakkaat ovat pitaneet 360°-esittelyja tarkeana. Kokoustiloissa
esimerkiksi pistorasioiden maaran ja niiden sijainnin havaitseminen esittelyn avulla on
saanut kiitosta. (Yritys X:n valokuvaaja, henkilékohtainen tiedonanto 12.2.2019.) Esimer-
kiksi liiketiloissa ja toimistotiloissa asiakkaat varmasti arvostavat laadukkaita esityksia,
jotta voivat arvioida virtuaaliesittelyn avulla sopiiko tila heidan tarpeisiinsa. Asiakas saat-
taa pitaa tarkeana sita, ettd joutuuko tilaan tekeméan heti isoja muutostdoitd, vai voiko
tilan ottaa kayttoon heti ilman muutostdita. Yritys X voi saavuttaa kilpailuetua tarjoamalla

mahdollisuuden raataloida palveluitaan juuri asiakkaan tarpeisiin.
Hinta

Yritys X:n hinnoittelun kannattaa perustua kilpailijoiden hintoihin. Matterportin avulla tuo-
tetut esitykset kannattaa hinnoitella kilpailijoita alhaisemmaksi ainakin aluksi, jotta yrityk-
set valitsevat pienen toimijan ison toimijan sijaan. Kilpailijoiden hintaa ja hinnan muutok-
sia kannattaa seurata aktiivisesti. Yritys X:n valokuvaajan (henkilokohtainen tiedonanto
12.2.2019) mukaan perinteisten 360°-esittelyjen hinta on mahdollista saada lahemmas

Matterportilla tuotetun esityksen hintaa toimintatapoja kehittamalla.
Henkilosto

Yritys X:n liikketoiminnan muuttuminen kuvauspalvelujen osalta on tarkeéa saattaa koko
henkildston tietoisuuteen, vaikka koko henkilostd ei osallistuisikaan niiden tuottamiseen.
Tyontekijoille on syyta tiedottaa kuvauspalvelujen liiketoiminnan kehityksesté ja koulut-
taa koko henkildstd hyvaéan asiakaspalvelun tasoon. Kaikki yrityksen tyontekijat ovat osa
kuvauspalvelujen markkinointia, vaikka eivat suoraan olisikaan tekemisissa asiakkaan
kanssa. Puolestaan henkildiden, jotka ovat aktiivisesti tekemisissa asiakkaan kanssa,
kannattaa palvella asiakasta erityisen hyvin. Isoin rooli tdssa on Yritys X:n valokuvaa-
jalla, joka hoitaa henkilokohtaisen myyntityén ja kuvaukset. Valokuvaajan kannattaa pi-
taa ylla korkeaa asiakaspalvelun laatua, jotta asiakkaat ovat tyytyvaisia kokonaispalve-
lun tasoon. Asiakkaiden tyytyvaisyys kannattaa varmistaa palautetta keradmalla, jotta
toimintaa voidaan kehittdd. Tyytyvaiset asiakkaat toimivat referenssina ja suosittelijoina

eri kanavissa, joten asiakassuhteisiin kannattaa panostaa.

Markkinointiviestinta
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Yritys X:n kannattaa keskittya ainoastaan digitaaliseen markkinointiin sen edullisuuden
ja kustannustehokkuuden vuoksi. Kaikessa markkinoinnissa kannattaa pyrkid tuomaan
esiin yrityksen tarjpaman palvelun hyotya ja arvoa asiakkaalle, joka on asiakkaan myyn-
nin kasvattaminen. Yrityksen verkkosivut olivat pitkdan vanhat, mutta niitéd uudistettiin
hieman vuoden 2019. Uuden tarjooman ja segmentin valinnan myota kotisivut kannattaa
paivittaa paremmin liikeideaa vastaavaksi. Verkkosivut ovat digimarkkinoinnin keski-
6ssd, joten niihin on syyta panostaa. Yrityksella on ohjelmistosuunnittelun myéta oma
osaaminen verkkosivujen luomiseen. Tietoa etsivien potentiaalisten asiakkaiden tulee
myds 10ytaa Yritys X:n kotisivuille hakukoneiden kautta. Téh&n voidaan vaikuttaa haku-
konemarkkinoinnilla. Yritys X:ll& on osaaminen myds hakukoneoptimointiin, joten hyvat
verkkosivut on mahdollista tuottaa itse ilman ylim&araisia kustannuksia. Outbound-mark-
kinointia tarjoaa Google Ads. Yritys X on kayttanyt hakusanamainontaa, mutta ainoas-
taan ohjelmistosuunnittelua koskeville palveluille. Yritys X:n kannattaa laajentaa haku-
sanamainontaa myo6s kuvauspalveluilleen. Google Adsin avulla kannattaa aloittaa myds
bannerimainonta, jonka avulla lisatdan yrityksen nakyvyytta. Tehokas Outbound-mark-
kinoinnin tyokalu on myds sahkdpostimarkkinointi, jota kannattaa tehda ajoittaisina kam-
panjoina. Sédhkopostimarkkinointia kannattaa toteuttaa myos verkkosivuilta tilattavan uu-
tiskirjeen muodossa. Yritys X:n kannattaakin lisata verkkosivuilleen uutiskirjeen tilaus-
mahdollisuus. Uutiskirjeen avulla Yritys X pystyy tarjoamaan asiakkailleen maksutonta
sisaltéa ilman, ettd asiakas sitoutuu mihinkaan. Uutiskirjeen siséallon kannattaa keskittya
esimerkiksi uuteen teknologiaan tai silhen, miten ja missa kuvaustekniikkaa voidaan hyo-
dyntaa.

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on tana paivana erittain tarkedssa asemassa. Yri-
tys X on tdhan saakka ollut ainoastaan Facebookissa ja sitakin on péivitetty vain harvoin.
Yrityksen kannattaa keskittyd jatkossa aktiiviseen sosiaalisen median kayttoon, koska
sité kautta on myds mahdollista saada térke&a tietoa asiakkaiden mieltymyksista. Kilpai-
lija-analyysissa selvitetyt tulevaisuudessa samalla segmentilla toimivat Zentuvo Oy ja
Realest3 Oy toimivat Facebookin liséksi Instagramissa ja LinkedlInissa. Yritys X:n kan-
nattaa liittyd ainakin naihin sosiaalisen median kanaviin. Paivityksia kannattaa tehda
usein esimerkiksi kuvatuista kohteista tai jakaa uutisia kuvausteknologian kehityksesta.
Sosiaalisessa mediassa on tarkeda saada viesti mahdollisimman suurelle yleisélle. Na-
kyvyyteen vaikuttaa seuraajien maaraa, joten olisi tirkea saada yrityksen sosiaalisen
median profiileille paljon seuraajia. Seuraajien saamiseksi yrityksen verkkosivuilla on tar-
ked olla linkit yrityksen sosiaalisen median profiileihin. Verkkosivuille kannattaa myds

laittaa kehotus esimerkiksi “seuraa meita sosiaalisessa mediassa”. Lisaksi sosiaalisessa
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mediassa kannattaa pyrkid ohjaamaan lukijoita yrityksen verkkosivuille, josta on mah-
dollista tilata uutiskirje tai jattda yhteydenottopyynt6. Kilpailijoiden toimia kannattaa seu-
rata eri sosiaalisen median kanavissa ja vertailla yleison reagointia erilaisiin sisaltéihin.
Erityisesti LinkedInissa kannattaa pyrkid saamaan suuri kontaktiverkosto. Taméa onnis-
tuu esimerkiksi osallistumalla keskusteluihin ja tykkd&dmalla muiden paivityksista. Kon-
taktipyyntd kannattaa rohkeasti lahettdd monelle ja erityisesti esimerkiksi kiinteistonvali-
tysalan ihmisille. LinkedIn-profiilit kannattaa péaivittaa kaikille yrityksen tydntekijoille,
koska my0s sité kautta Yritys X voi saada kyselyita. Liséksi Yritys X voi miettia blogin
perustamista, jonne tuottaa mielenkiintoista sisélt6a esimerkiksi toimialan ja tekniikan
kehittymisesta. Blogin pitdminen vaatii kuitenkin kirjoittajalta sé&nndllista sisallontuottoa,
joten se vie paljon resursseja yritykselta. Siksi blogin pitdminen voi olla jarkevaa jattaa
mydhempdaén ajankohtaan ja laittaa ensin muut asiat kuntoon. Mikali blogia aletaan pi-
tamaan, Yritys X:n kannattaa aktiivisesti seurata kilpailijoiden blogeja, linkittdd omaa blo-

giaan niihin ja jakaa blogia sosiaalisessa mediassa.
Saatavuus, toimintatavat ja -ymparisto

Yritys X:n kannattaa tehda palvelun saatavuus asiakkaalle mahdollisimman helpoksi.
Yhteydenotto yritykseen verkkosivujen kautta kannattaa hoitaa esimerkiksi yhteydenot-
tolomakkeen kautta, jonka kayttd on yleista tdnd paivana. Lomakkeen toimiminen on
talloin tarkead, joten sen toimivuus kannattaa tarkistaa saannollisesti. Lisdksi on tarkeaa,
ettd yhteydenottoihin reagoidaan nopeasti. Asiakastapaamiset on hyva jarjestdd mah-
dollisimman pian yhteydenoton jélkeen ja pitdd huoli siita, etta aikatauluista pidetdan

kiinni.

Toimintatavat ja toimintaymparistd on hyva suunnitella niin, ettd ne johtavat mahdollisim-
man hyvaan asiakaskokemukseen. Esimerkiksi kuvausprosessit kannattaa hoitaa niin,
etteivat ne vie turhaa aikaa asiakkaalta ja Yritys X:ltd. On tarkeaa, etta kuvauspaikalla
tarvitse kdyda kuvaamassa useaan eri otteeseen esimerkiksi laitteistojen toimimatto-
muuden vuoksi. Siksi laitteistot ja niiden toimivuus on tarkeé tarkistaa ennen kuvausten
tekemista. Lisaksi on hyva pitda huolta laitteistojen kunnosta ja huoltaa niitd tarpeen
vaatiessa. Myyntiprosessi kannattaa hioa sellaiseksi, ettd se antaa asiakkaalle luotetta-
van kuvan yrityksestad. Kaikki myyntimateriaalien, esitteiden ja referenssien kayttoa ta-
paamisessa kannattaa suunnitella jo ennen asiakastapaamista vastaamaan juuri koh-
deyrityksen tarpeita. Tilauksen jalkeen toimitusprosessista kannattaa tiedottaa asiakasta

saannollisesti ja ennen kaikkea pysya sovituissa aikatauluissa. Liséksi toimituksen jal-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Juha Rintala



44

keen on tarked varmistaa asiakastyytyvaisyys esimerkiksi soittamalla asiakkaalle. Sa-
malla tyytyvaiselta asiakkaalta voi yrittda saada mahdollisia vinkkeja muista yrityksista,
joilla voisi olla samanlainen tarve kuvauspalveluille. Tyytyvaisesta asiakkaasta voi myos

tehda yrityksen kotisivuille esimerkiksi referenssivideon.
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6 LOPUKSI

Opinnaytety6n tarkoituksena oli luoda toimeksiantajalle Yritys X:lle markkinointisuunni-
telma. Suunnitelman oli tarkoitus keskitty& erityisesti markkinoinnin strategiseen suun-
nitteluun operatiivisen suunnittelun sijaan. Opinnaytetyon tutkimusongelmana olivat toi-
meksiantajan kysymykset siité, miten ja kenelle palvelua kannattaisi markkinoida. Lisaksi
alaongelmana oli, etta pitaako palveluihin tehda jotakin merkittavia muutoksia, jotta yritys

on kilpailukykyinen markkinoilla.

Opinnaytety6n tuloksena saatiin markkinointisuunnitelma, joka ratkaisee edella mainitut
ongelmat. Liséaksi tuloksena saatiin kattavasti yleistietoa nykypaivan markkinoinnista or-
ganisaatiomarkkinoilla. Toimeksiantajalla oli vahaiset perustiedot markkinoinnista

yleens4, joten tiedolle nahtiin tarvetta.

Oppimisprosessina tyo oli erittédin mielenkiintoinen. Yleistietoni markkinoinnista ennen
opinnaytetyon aloittamista olivat hyvin vahaiset, kuten myos toimeksiantajayrityksella.
Teoreettisen viitekehyksen muodostaminen néisté lahtokohdista vaati syvallista pereh-
tymista markkinointiin yleiselta tasolta aina markkinoinnin eri keinoihin saakka. Tyosta
jouduttiin rajaamaan pois aiheita kuten markkinointiviestinnan eri muotoja, mutta toimek-
siantajalle tydsséa kaydyt asiat sopivat parhaiten. Tarkoituksena ei alun perin ollut esittaa
tarkasti digitaalisen markkinointiviestinnan eri keinoja. Kuitenkin markkinointitiedon kart-
tuessa selvisi hyvin nopeasti, etté erityisesti digitaalinen markkinointi sopii toimeksianta-

jalle erityisen hyvin sen kustannustehokkuuden vuoksi.

Markkinointisuunnitelman pohjaksi analysoitiin yrityksen nykytilaa ja liikeideaa. Analyy-
sin myo6ta selvisi, etta markkinat ja kilpailu ovat merkittavasti muuttuneet edellisten vuo-
sien aikana. Markkinat eivat olleet sellaiset, mité toimeksiantajan kanssa oli alun perin
ajateltu. Tutkimuksessa selvisi, etta yrityksen tulee kaytdnndssa uusia kuvauspalvelujen
likeidea ja tarjooma paastékseen kilpailuun mukaan. Tasta syysta markkinointisuunni-
telmasta rajattiin pois markkinointitoimien budjetointi ja aikatauluttaminen ja painopiste
muodostui strategiseen pitk&n aikavalin suunnitteluun. Markkinoiden muuttuminen vai-
kutti myds kilpailija-analyysin tuloksiin. Kilpailija-analyysi toteutettiin kuvauspalvelujen ta-
man hetkisen liikkeidean ja tarjooman pohjalta, markkinoinnin suunnitteluprosessin mu-
kaisesti. Kuitenkin suunnitteluprosessin edetessa segmentointivaiheeseen, lIoydettiin yri-
tykselle sopivat segmentit ja tarjooma, jotka ovat erilaiset tamanhetkiseen liikeideaan

verrattuna.
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Erityisen tarkea rooli suunnitteluprosessissa tutkimusongelman ratkaisemiseksi oli mark-
kinoiden segmentoinnilla ja siina onnistuttiin hyvin. Koska kuvauspalveluita on markki-
noitu ainoastaan verkkosivujen kautta kaikille mahdollisille segmenteille, oli tarke& l6ytaa
juuri toimeksiantajalle sopivat segmentit. Segmentoinnin avulla toimeksiantajalle [6ydet-
tiin segmentti, jota sen kannattaa tavoitella. Lisaksi digitaalisen median eri keinojen ka-
sittelyssa onnistuttiin hyvin ja toimeksiantajan on mahdollista saada liséa kysyntaéa otta-

malla kaytto6n ehdotettuja toimia.

Yhteisty6 ja yhteydenpito toimeksiantajan kanssa oli sujuvaa. Kehitysehdotukset mark-
kinoinnin strategialinjauksiin tehtiin ajatellen yrityksen toiveita ja resursseja. Markkinoin-
tisuunnitelmasta kehitysehdotuksineen tuli selkeé ja informatiivinen kokonaisuus, joka

ratkaisee kaikki tutkimusongelmat.

Suunnitelman toteuttaminen vaatii toimeksiantajalta jatkotutkimusta siitd, milloin inves-
toinnit ja kuvauspalvelujen liikeidean paivittdminen kannattaa tehda. Lisaksi toteuttami-
seen kannattaa tehda operatiivista suunnittelua. Markkinointiviestintdaa voidaan toimek-
siantajalla toteuttaa myds muilla keinoilla, kuin digitaalisen markkinointiviestinnan avulla.
Niiden toteuttaminen ja toimeenpaneminen vaatii yritykselta viela lisdtutkimusta, esimer-
kiksi henkilokohtaisen myyntitydn ja myynninedistdmisen osalta. Toimeksiantajan kan-
nattaa myos tehda lisatutkimusta ja kilpailija-analyysia kilpailijoiden sosiaalisen median
markkinoinnista ja kayttda hyvaksi saatuja tuloksia omassa sosiaalisen median markki-

noinnissaan.
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Liite 1. Kilpailija-analyysi

Nimi Kotipaikka ja Liike- Tuotteet/palvelut Markkinointi Vahvuudet Yritys X:ddn verrattuna Heikkoudet Yritys X:43n verrat-
perustamis- | vaihto tuna
vuosi €
Zentuvo Helsinki 2012 2018: s asuntokuvaukset e verkkosivut {(zen- | e vahva segmentilldan s asuntokuvaus ainoa segmentti
Finland Oy 1,6 milj. e  valokuvat tuvo.fi) s imago (finder.fi 2019; Zentuvo 2019)
e videot e  Facebook e markkinointi
e pohjakuvat e Instagram e toimii myds Turussa
e virtuaaliesitykset e Linkedin s  yrityksen koko
e 360°- ilmakuvat e suuriliikevaihto
e  Matterport mukana
Rabbit Vi- Turku 2012 2017: e ilmakuvat e verkkosivut (rab- | e  vahva valokuvauksessa ja videotuotannossa | ¢  360°-kuvat ja -videot ainoastaaan
suals Oy 383000 | e 360°-kuvat bit.fi) e yrityksen koko Matterportilla
e 360°-virtuaaliesitykset *  Google Ads e suuriliikevaihto (finder.fi 2019; Rabbit Visuals 2018}
e Liinteistékuvaukset *  Facebook e markkinointi
e markkinointikuvaukset | ® Instagram ®  sjjainti
e  Linkedin e  Matterport mukana
¢ Vimeo
360pano- Kontioniemi ei tie- e 360°-kuvat ja-videot, e verkkosivut e vahva kilpailija e  sijainti
ramaRami | 2008 dossa myés stereona (VR) e Google Ads s imago (finder.fi 2019; 360panorama.fi 2019}
Saarikorpi e 360°-videot e  Facebook e tunnettuus, ollut esilla mediassa
e 360°-ilmakuvat e Instagram e toimii Suomessa ja Euroopassa
e virtuaaliesittelyt e Twitter e pitkd kokemus, kuvannut 1998 ldhtien
®  Gigapanoramat ¢ Youtube e kilpailee samoilla tuotteilla ja palveluilla
e Linkedin e  Matterport mukana
Inspector- Vantaa 2016 ei e 360°-kuvaukset e  verkkosivut (in- e markkinointi e sjjainti
Bros Aerial tiedossa [ e virtuaaliesittelyt spectorbros.com} | ®  osaaminen myds markkinoinnista e 360°-kuvat ja virtuaaliesittelyt ai-
Oy e ilmakuvaukset ¢ Youtube noastaan matterportilla
e kiinteist6kuvaukset e Facebook (finder.fi 2019; InspectorBros Aerial
e markkinointikuvaukset Oy 2018}
EkoDrone Seindjoki 2016 2016: e virtuaaliesittelyt e verkkosivut e  Matterport mukana e ei 360°-still-kuvauksia
Oy 16000 e tekniset iimakuvaukset (ekodrone.fi) e osaminen ilmakuvauksista e pieni lilkevaihto
e  Facebook e sijainti
® Google Ads e  pddtoimena tekniset iimaku-
vaukset
(finder.fi 2019; EkoDrone Oy 2019)
Niko Laurila | Porvoo 2015 ei tie- e valokuvaukset e verkkosivut (niko- | ¢  valokuvaajalla pitkd kokemus s pddtoimena tavalliset valoku-
photo- dossa ¢ videokuvaukset laurila.fi) ¢ imago vaukset
graphy e 3D-virtuaalikierrckset e Facebock e palkittu vuoden porvoolaiseksi 2018 e sjjainti
e  asuntokuvaukset e Instagram s markkinointi {finder.fi 2019; Niko Laurila 2019)
e  Flickr e Matterport mukana
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360media- | Helsinki 2017 ei tie- e 360°-koulutukset o verkkosivut e Virtuaalitodellisuuden osaaminen e lyhyt kokemus
talo Oy dossa e 360°- tucte-esittelyt (360mediatalo.fi} | e tuotteistus e sijainti
e 360°-yritysesittelyt e Facebook e markkinointi (finder.fi 2019; 360mediahouse 2019)
e 360°-tapahtumat ¢ Instagram e monipuolinen osaaminen, myds markki-
e  Youtube noinnista
e Linkedin
e Vimeo
Valoomo Turku 2016 2018: e valokuvaus e  verkkosivut e markkinointi e 360°-kuvaukset ja virtuaaliesityk-
Oy 62000 e  3D-virtuaaliesittelyt (valoomo.fi) e sijainti set aincastaan matterportilla
e  Facebook e  Matterport mukana e pddtoimena perinteinen valoku-
e Twitter vaus
e Instagram (finder.fi 2019; Valoomo Oy 2019}
e Pinterest
Atte Leski- | Jarvenpdd 2018 | ei tie- e valokuvaukset e verkkosivut (at- e Matterport mukana e piaitoimena perinteinen valoku-
nen Photo- dossa e asuntokuvaukset teleskinen.com.) e markkinointi vaus
graphy e 360°-kuvat ja -videot ¢  Google Ads e sijainti
e Facebook (finder.fi 2019; atteleskinen.com
e Instagram 2019}
4K-media Hémeenlinna ei tie- e videotuotannot e verkkosivut * osaaminen videotuotannosta ja markki- e  sjjainti
2015 dossa e ilmakuvat (ei 360°) (4kmedia.fi) noinnista e pédtoimena videotuotantoon
*  virtuaaliesittelyt e  Facebook s Matterport mukana e 360°-kuvaukset ja virtuaaliesityk-
e Instagram set ainoastaan Matterportilla
e  Youtube (finder.fi 2019; 4k-media 2019)
Jaakko Nie- | Ylivieska 2006 ei tie- e  valokuvat e verkkosivut (pa- *  monipucliset palvelut e sijainti
meld pho- dossa e 360°-kuvat noraamat.fi) e pitkd kokemus (finder.fi 2019; panoraamat.fi 2019)
tography e 360°- videot e  Facebook e  Matterport mukana
*  virtuaalikierrokset e Instagram
s ilmakuvaukset *  Youtube
ProRatas Turku 2012 2018: e digimarkkinointi e verkkosivut s kokemus e  pé&dtoimiala mainospalvelut
Oy 33 milji. | ¢ mainosvideot e  Facebook e sijainti e 360°- videckuvauksen pieni
e yritysvideot e Instagram e suuriliikevaihto osuus toiminnasta
e ilmakuvaukset s Linkedin e imago (finder.fi 2019; ProRatas Oy 2019}
e 360°-videckuvaukset e  Youtube o markkinointi
s osaaminen markkinoinnista
Realest3 Oy | Tampere 2014 2018: e  asuntokuvaukset e verkkosivut e vahva segmentillddn e asuntokuvaus ainoa segmenitti
435000 e valokuvaus e  Facebook s imago (finder.fi 2019; Realest3 Oy 2019)
e videokuvaus e Instagram e toimii myds Turussa
e 3D-esittely e Linkedin e vahva kasvu
e visualisointi s Matterport mukana
s virtuaalinen stailaus
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Liite 2. SWOT-analyysi

Liite 2 (1)

VAHVUUDET

kokemus perinteisistd 360°-kuvauksista ja
ilmakuvauksesta

laatu ja asiakaspalvelu
asiakastyytyvaisyys

hyvat laitteistot kuvauksia varten

liiketoimintojen yhdistyminen

HEIKKOUDET

markkinointi

ei osaamista muusta, kuin kuvauksesta ja
ohjelmistotuotannosta

Matterportin puuttuminen

palvelee laajaa segmenttia

pieni markkinaosuus

MAHDOLLISUUDET

Matterportin hankkiminen
markkinoiden kasvu rakennemuutoksen
mydta

markkinoiden positiivinen kehitys
virtuaalitodellisuuden kehitys
teknologian kehitys
markkinointiosaamisen kehittadminen
valittujen segmenttien toimialaan liittyen
uusien segmenttien [dytyminen
talouden positiivinen kehitys
osaaminen ohjelmistotuotannosta

markkinaraon 16ytyminen (niche)

UHAT

kilpailijoiden maaran kasvu
kilpailijoiden erikoistuminen
markkinaosuuden pieneneminen
entisestaan

kilpailijoden markkinaosuuden kasvu
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TOIMENPITEET, JOILLA
VAHVUUDET HYODYNNETAAN

e pidetadan perinteiset 360°-kuvaukset
tarjoomassa

o kokemusta hyddynnetaan kaikessa
markkinoinnissa

hintoja joudutaan laskemaan

e pidetdan huolta siitd, ettd annetaan aina
parasta mahdollista palvelua ja hoidetaan
asiakassuhteet hyvin

o laadusta ei tingita, vaikka kilpailu kovenisi ja

TOIMENPITEET,
JOILLAHEIKKOUDET
PARANNETAAN

o kehitetdan markkinointia
markkinointisuunnitelman pohjalta

e yrityksen johto miettii, voisiko
henkilostolle hankkia koulutusta
esimerkiksi markkinoinnista

¢ hankitaan Matterport

e markkinointisuunnitelmassa toteutetun
segmentoinnin ja suosituksen pohjalta
valitaan segmentti tai segmentit, joilla
jatkossa toimitaan

e markkinaosuutta kasvatetaan
segmentoinnin ja markkinoinnin avulla

TOIMENPITEET, JOILLA
MAHDOLLISUUDET
HYODYNNETAAN

o lisataan palveluvalikoimaan Matterport
¢ markkinointia ja tarjoomaa kehittamalla
osallistutaan kilpailuun

e seurataan virtuaalitodellisuuden
hyddyntamisen kehitysta ja hankitaan
aiheesta lisaa tietoa

e seurataan teknologian kehitysta jatkuvasti
esim. ammattilehdista ja sosiaalisesta
mediasta

e hankitaan tietoa tai koulutusta
markkinoinnista valittujen segmenttien
toimialaa koskien

e seurataan mille segmenteille kilpailijat
laajentavat

ohjelmistosuunnittelusta kehittaa toisiaan
tukeva liiketoiminnan osa

e yritetdan etsid markkinoilta markkinarako
{niche)

e seurataan markkinoiden kehitysta jatkuvasti

o yrityksen johto miettii, voisiko kuvauksesta ja

TOIMENPITEET, JOILLA UHAT
TORIJUTAAN

e seurataan aktiivisesti kilpailijoiden
toimintaa ja erikoistumista, seka
mahdollisia uusien kilpailijoiden tuloa
markkinoille

e toteutetaan markkinointisuunnitelma

e  pyritdan osallistumaan kilpailuun
viipymatta
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