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Taman tyon toimeksiantona oli kehittaa eraan kuopiolaisen valokuvaamon markkinointia kus-
tannustehokkaasti. Yrityksen resurssit olivat vahaiset ja siksi markkinointikeinojen taytyi olla
pienikustanteista tai ilmaista. Tyon tavoitteena oli erityisesti selvittaa valokuvaamon seg-
mentit, jotta markkinointi kohdistuisi oikeille asiakasryhmille. Tydssa on lisaksi selvitetty,
minkalainen sisalto toimisi parhaiten eri markkinointikanavissa. Tyossa on loydetty kehitta-
misehdotuksia myos Studio Jsuvalan visuaaliseen markkinointiin, yrityksen ulkoasuun liittyen.

Tyossa on hyodynnetty tutkimusmenetelmana kvalitatiivista tutkimusta. Kvalitatiivisen tutki-
muksen avulla pyrittiin saamaan tarkkoja vastauksia haastatelluilta valokuvaamoilta. Ensin
selvitettiin tutkimuksen teoriaosuutta, jonka avulla luotiin haastattelukysymykset. Haastatte-
luissa on hyodynnetty teemahaastattelua, silla se sopi parhaiten haastattelumuodoksi valituil-
le haastatelluille henkiloille. Teoriaosuudessa kaytiin lapi erityisesti markkinointia, visuaalista
markkinointia, segmentointia seka kustannustehokkaita markkinointikanavia.

Haastattelun avulla on pyritty loytamaan kehittamisehdotuksia Studio Jsuvalalle. Tarkeinta oli
etsia kustannustehokkaita markkinointikeinoja, joita loytyi sosiaalisen median palveluista.
Lisaksi Studio Jsuvalalle saatiin luotua kehittamisehdotuksia segmentointiin ja visuaaliseen
markkinointiin liittyen. Tulevaisuudessa valokuvaamo voisi myos kokeilla uutta segmenttia.
Tata tyota hyodyntaen Studio Jsuvala tulee saamaan lisaa asiakkaita ja nakyvyytta, silla tyos-
sa on keskitytty kustannustehokkaisiin keinoihin, joita yritys pystyy hyodyntamaan. Tyota voi-
vat lisaksi hyodyntaa muut yritykset, jotka kaipaavat lisaa nakyvyytta erityisesti sosiaalisessa
mediassa.

Nykyaan nakyvyys sosiaalisessa mediassa on hyvin tarkeaa, silla sosiaalinen media on suuressa
suosiossa kaikkien keskuudessa. Verkostoituminen ja sosiaalisen median kasvu tulevat jatku-
maan myos tulevaisuudessa, jonka vuoksi nakyvyytta taytyy korostaa erityisesti suosittujen
sivustojen, kuten Facebookin kautta. Tyon perusteella voidaan huomata, etta sosiaalisen me-
dian eri kanavat ovat erittain kustannustehokas tapa saada nakyvyytta, silla ihmiset kayttavat
kanavia paivittain. Lisaksi suurin osa kanavista on ilmaisia, joka tekee niiden kayton entista
helpommaksi ja kustannustehokkaammaksi. Tyossa on siis paadytty siihen, etta sosiaalinen
media on tarkea tyokalu, jota taytyy jatkossakin hyodyntaa.

Avainsanat: markkinointi, sosiaalinen media, segmentointi, visuaalinen markkinointi
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This work assignment was to develop cost-effective marketing for a photographic studio in
Kuopio. The company’s resources were slight and that is why marketing methods needed to
be cheap or free. The purpose of this work was especially to figure out photographic studio’s
segments, so that marketing would focus on the right people. Other main thing about this
work was to research what kind of contents would work best in different marketing channels.
The work is also found out some development proposals for Studio Jsuvala’s visual marketing,
for company's visual layout.

In this work has utilized qualitative research method. With qualitative research purpose was
to obtain accurate answers from the interviewed photographic studios. First the theoretical
part is clarified, which helped to create interview questions. The interview form used is the
theme interview, as it is best suited for the selected photographic studios interviewed. The
theoretical part went through specifically marketing, visual marketing, segmentation and
cost-effective marketing channels.

The interview has attempted to find development proposals for Studio Jsuvala. The most im-
portant thing was to look for cost-effective marketing tools, which were found from the social
media. In addition development proposals related to segmentation and visual marketing were
created. In the future, photographic studio could also try a new segment. This practical thesis
allows Studio Jsuvala to get more visibility and clients, because the work is focused on cost-
effectiveness, which company can exploit. Other companies, who need more visibility espe-
cially in social media, can also exploit this thesis.

Nowadays it is very important to get visibility in social media, because it is very popular eve-
rywhere. Networking and social media growth will continue in the future as well. Because of
that, it is important to highlight visibility in popular sites, for example in Facebook. Different
channels of social media are very cost-effective ways to get more visibility, because people
use those channels daily. In addition most of the channels are free, which makes them even
more cost-effective and easy to use. Thus the conclusion is that social media is an important
tool that you need to continue to take advantage of.

Keywords: marketing, social media, segmentation, visual marketing
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1 Johdanto

Opinnaytetyomme aiheena on markkinoinnin kehittaminen kustannustehokkaasti, etenkin so-
siaalisen median seka visuaalisen markkinoinnin nakokulmasta. Nykypaivana sosiaalinen media
on yksi tehokkaimmista markkinointikeinoista ja ennen kaikkea se on ilmainen. Ajatus tasta
opinnaytetyomme aiheesta lahti liikkeelle kesalla 2014, kun Airaksinen oli tyoharjoittelussa
Kuopiossa Studio Jsuvala nimisessa valokuvaamossa, jossa han naki paikan paalla, miten yritys
hoitaa markkinointiaan. Yrityksessa ollaan hyvin luovia, ja siella heitellaan hullujakin markki-
nointiehdotuksia, mutta usein ne jaavat ajatuksen asteelle. Valokuvaamo on hyvin pieni ja
resurssit on vahaiset, joten markkinoinnin on oltava vahakustanteista. Lahdimme selvitta-
maan kanavia, jotka toimisivat hyvin valokuvaamolle seka toisivat edullisesti nakyvyytta ja
viela oikeille asiakassegmenteille. Selvittaessamme tallaisia kanavia paadyimme visuaaliseen
seka internet-markkinointiin. Internet-markkinointi sisaltaa yrityksen kotisivut, blogin, sahko-

postimarkkinoinnin, hakukoneoptimoinnin seka sosiaalisen median.

Rajasimme tyon aiheen siten, etta keskitymme ainoastaan ilmaisiin tai pienella kustannuksel-
la toimiviin markkinointikeinoihin. Tarkastelemme muun muassa yrityksen kotisivujen tarkeyt-
ta seka yritysblogia, jotka ovat hyvin keskeisia sosiaalisen median tyokaluja. Sosiaalisessa
mediassa tarkeita markkinointikanavia ovat erityisesti Facebook, LinkedIn, Instagram seka
Twitter, joita kaikkia olemme hyodyntaneet tassa raportissa. Lisaksi hakukoneoptimointi on
hyvin kustannustehokasta. Hakukoneoptimointia voi hyodyntaa muun muassa Googlen kautta,
joka on hyvin kustannustehokas tapa edistaa yrityksen nakyvyytta. Paadyimme rajaamaan
markkinointikeinot kustannustehokkaisiin siksi, etta yrityksen resurssit eivat valttamatta riit-
taisi, jos olisimme ottaneet huomioon kaikki mahdolliset markkinoinnin keinot. Lisaksi pyrim-
me siihen, etta tyo on johdonmukainen ja selkea seka markkinointiehdotuksemme ovat hel-

posti toteutettavissa.

Visuaalinen markkinointi on tarkea osa yrityksen markkinointia. Varsinkin yrityksen julkisivuun
on panostettava, silla nykypaivana verkkokaupat jyraavat tavalliset kivijalkakaupat. Pienessa
putiikissa tai erikoismyymalassa kaynnin tulee tarjota asiakkaalle jotain ainutlaatuista, mita
ei voi kokea kauppakeskuksissa tai verkossa. Valokuvaamon tulee panostaa julkisivuunsa yhta

paljon kuin muuhunkin markkinointiin ja siksi perehdymme tassa tyossa myos siihen.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa kvalitatiivisen tutkimuksen kautta valokuvaa-
molle sopivat kustannustehokkaat markkinointikanavat seka tehda kehittamisehdotuksia. Tar-
koitus on saada aikaan sellaisia markkinoinnin kehittamisehdotuksia valokuvaamolle, joita he
pystyisivat hyodyntamaan toiminnassaan ja sita kautta saisivat myos uusia asiakkaita. Tavoit-
teen saavuttamiseksi kvalitatiivinen tutkimus on tarkea osa tyota. Ensin taytyy selvittaa tut-

kimuksen teoriaa, jotta osaa tehda oikeat kysymykset haastatteluihin. Tarkoitus on haastatel-



la useampia valokuvaamoja, jotka markkinoivat palvelujaan sosiaalisessa mediassa. Taman
myota saadaan oikeat vastaukset tyohon liittyen ja niita voidaan hyodyntaa kehittamisehdo-

tuksissa.

1.1 Tutkimuksen toimeksiantaja

Studio Jsuvala on tarjonnut kuvauspalveluja jo vuodesta 2007. Studio Jsuvala on pieni, kuo-
piolainen perheyritys, jossa yrittajan lisaksi tyoskentelee myos hanen vaimonsa. Liiketoimin-
nan alussa asiakkaina olivat erilaiset yritykset ja myohemmin toiminta laajentui yksityisasiak-
kaisiinkin. Valokuvaamolla on kysyntaa seka yksityis- etta yritysasiakkaiden puolella. Yrityk-
sella riittaa yksityisasiakkaita: valmistujaiskuvauksia on kevaisin ja talvisin, haakuvauksia ke-
saisin seka lapsi- ja muita muotokuvauksia ympari vuoden. Varsinkin lapsikuvaukset ovat ol-
leet nousussa vuodesta 2014, vaikka yritys ei niita missaan mainostanutkaan, eli puskaradio on
alkanut niiden osalta toimia. Yrityksen asiakkaina on paljon erilaisia yrityksia, joista osa on
kanta-asiakkaita. (Suvala 2014, 2015.)

Studio Jsuvala erottui aiemmin joukosta silla, etta yritys oli ensimmainen Kuopiossa, joka an-
toi mahdollisuuden digitaalisiin kuviin eli ei paperikuvapakkoa. Asiakkaan saadessa otetut ku-
vat koevedosgalleriaan, ne saa jakaa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa vaikka heti, koska
naissa kuvissa on valokuvaamon logo. Kuvatiedostoja pystyy ostamaan CD:lle korkea resoluu-
tio tiedostona ilman valokuvaamon logoa, jolloin asiakas saa teetattaa kuvia myos missa ta-
hansa muualla. Idea on erittain hyva ottaen huomioon ymparistoystavallisyyden. Valitettavasti
myohemmin eras kilpaileva yritys Kuopiossa mainosti ideaa omanaan jonka seurauksena Studio
Jsuvala lisasi kotisivuilleen kohdan jossa kavi ilmi mista vuodesta lahtien yritys on tarjonnut

asiakkailleen kyseista palvelua. (Suvala 2015.)

Yritys mainostaa saannollisesti palvelujaan kuluttaja- seka yritysasiakkailleen. Yritysasiakkai-
ta Studio Jsuvala lahestyy yleensa sahkopostitse. Ensimmainen sahkoposti on yleismainos yri-
tyksen palveluista ja sen jalkeen tehdaan erilaisia kampanjoita, esimerkiksi henkilokuvaukses-
ta. Sahkopostimarkkinointi on tuonut yritykselle lisaa yritysasiakkaita. Yrityksella on myos
sivusto Facebookissa seka Instagramissa, mutta niiden kaytto on jaanyt hieman taka-alalle.
Studio Jsuvala on muutaman vuoden aikana laittanut nelja lehtimainosta kuopiolaiseen ilmai-
seen aikakausilehteen, mutta eivat kokeneet mainoksista olevan juurikaan hyotya. Se oli te-
hokampanja, jossa kaikki nelja mainosta julkaistiin puolen vuoden sisalla lehdessa. Vasta lo-
kakuussa 2015 lehteen julkaistiin artikkeli, jossa kerrottiin valokuvaamon tarjoamista palve-
luista ja siita on huomattu olevan hyotya. Valokuvaamo on jo alkanut saamaan hyvin naky-
vyytta. (Suvala 2015.)



Studio Jsuvala perusti aiemmin tana vuonna aputoiminimen Kuopion Tulostamo, joka tarjoaa
paatoimialan, valokuvauksen, lisaksi tulostuspalveluja. Tassa tyossa keskitymme ainoastaan
valokuvauspalveluiden markkinointiin. Yritys sijaitsee noin kahden kilometrin paassa Kuopion
keskustasta. Valokuvaamon julkisivussa on nelja isoa ikkunaa ja ikkunoiden keskella on ovi.
Kahdessa vasemmanpuoleisessa ikkunassa mainostetaan Kuopion Tulostamoa, kun taas oike-
anpuoleisissa Studio Jsuvalan valokuvauspalveluita. Ikkunoissa on isot tekstiilibannerit seka
valotaulut. Tekstiilibannereissa on ainoastaan yrityksen nimi seka logo ja valotauluissa mai-
nostettu lyhyesti seka ytimekkaasti heidan tarjoamista palveluista. Yritys on vasta muokannut
julkisivuansa, kun valotaulut on ostettu. J. Suvala itse tulostaa valokaappifilmille mainoksia,
esimerkiksi kevaalla valmistujaiskuvausmainos, joten tarkoitus on tulevaisuudessa uudistaa

julkisivua hieman useammin. (Suvala 2015.)

Asiakkaiden kannalta ilmainen pysakointi seka normaalitilanteissa tilavat pysakointimahdolli-
suudet ovat ehdottomasti plussaa. Samassa rakennuksessa on myos renkaiden vahittaiskaup-
pa, jossa renkaanvaihtosesongin aikaan kay hyvin paljon asiakkaita. Sen vuoksi Studio Jsuvala
on laittanut bannerit ikkunoihin my0s toiselle puolelle rakennusta. Nama bannerit nakyvat

ainoastaan jarvelle pain ja naille renkaiden vahittaiskaupan asiakkaille. (Suvala 2015.)

2  Markkinointi

Markkinointi on joukko promootiotoimenpiteita seka projekteja, jotka tahtaavat myynninedis-
tamiseen ja julkisuuteen (Sipila 2008,15). Markkinointi tarkoittaa seka strategiaa etta taktiik-
kaa, eli tapaa toimia ja ajatella. Nykyaan markkinointi on keskeisessa roolissa strategisella
tasolla, silla asiakaslahtoinen markkinointiajattelu ohjaa useita liiketoiminnan paatoksia.
Markkinoinnin arvoihin kuuluu nykyisten ja mahdollisten asiakkaiden tarpeet, arvostukset ja
toiveet, joihin liittyen uudet tavarat ja palvelut kehitetaan. Markkinoinnissa taytyy huomioida
lisaksi toiminnan kannattavuus pitkalla aikavalilla. Erilaisista suhteista huolehditaan asiakas-
suhteiden lisaksi, kuten verkostoista seka erilaisista kumppaneista, kuten alihankkijoista, jal-

leenmyyjista seka tiedotusvalineista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 20.)

Yrityksessa markkinoinnin rooliin vaikuttavat muun muassa toimiala, yrityskulttuuri, kilpailuti-
lanne seka yrityksen funktio, eli onko se myyntiyritys vai tuotantoyritys (Sipila 2008, 16).
Markkinointiin kuuluu lisaksi erilaiset taktiset toimenpiteet, joihin liittyen yrityksen tulee jat-
kuvasti tehda paatoksia. Jotta tuote menestyy, silla on oltava kysyntaa. Tata varten yrityksel-
la on oltava jotakin myytavaa, joka voi olla tavara, palvelu tai naiden yhdistelma, eli tarjoo-
ma. Tuotteiden ja palveluiden tulee erottua kilpailijoista seka tyydyttaa asiakkaiden tarpeet.
Niiden tulee lisaksi tuottaa ostajalleen arvoa. Tuotteille laaditaan sopiva hinta suhteessa kil-
paileviin tuotteisiin ja tuotteiden tulee olla helposti ostajien saatavilla. Mainonnan avulla yri-

tyksen tulisi kertoa mahdollisille ostajille tuotteen olemassaolosta seka ominaisuuksista. Hy-
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vin keskeisia kilpailutekijoita ovat lisaksi yrityksen toimipaikan sisustus seka henkiloston toi-
mitapa. Kun nama toiminnot lasketaan yhteen, niista syntyy yrityksen kilpailukeinot, eli

markkinointimix. (Bergstrom & Leppanen 2009, 20.)

Markkinatyypit ja niiden toimintatavat vaihtelevat riippuen markkinoista, kuten esimerkiksi B-
to-B-markkinointi seka B-to-C-myynti. B-to-B-markkinoilla ostajana seka myyjana toimii yri-
tys. Yritykset ostavat tavaroita ja palveluita usein kaytettavaksi toisten palveluiden ja tava-
roiden tuottamisessa, joita puolestaan myydaan tai tuotetaan muille kuluttajille ja organisaa-
tioille. B-to-B-markkinoinnnin olennainen osa on henkilokohtainen myyntityo, riippumatta
siita, onko myynnin kohde palvelu, tavara tai niiden yhdistelma. B-to-B-markkinoilla keskity-
taan raataloimaan tuotteet asiakkaan tarpeiden mukaisiksi, jonka lisaksi ne saattavat olla
teknisesti monimutkaisia. Yleensa kyseisilla markkinoilla on suhteellisen vahan kilpailua ja
ostajia ei ole kovinkaan paljoa (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24-25). B-to-C-myynti eroaa hyvin
paljon B-to-B:sta. B-to-C tarkoittaa kuluttajamarkkinointia ja silloin on ainoastaan yksi paa-
toksentekija. Kuluttajat myos tekevat helposti ostopaatoksia hetken mielijohteesta tai seura-
takseen trendeja. Ostoprosessit ovat usein hyvin yksinkertaisia ja kuluttajalla on ostokseen

tarvittava raha heti saatavilla. (Linkama 2011.)

2.1 Markkinoinnin kehitys

Teknologian kehitys on tuonut paljon uusia muutoksia markkinointiin. Uusi teknologia on
mahdollistanut kanssakaymisen ihmisten ja ryhmien valille. Uuden teknologian piirteisiin kuu-
luu muun muassa tietokoneet, puhelimet, Internet seka avoimet verkostot. Yhteistyon teke-
minen on helpompaa teknologian kehittymisen myota, silla ihmiset voivat tehda toita sosiaa-
listen tyovalineiden kautta. Globalisaatio on lisaksi keskeisesti sidoksissa teknologian kehityk-
seen. Informaation jako yritysten, yksiloiden seka maiden ja valtioiden kesken tapahtuu kate-
vasti teknologian valityksella. Nain ollen markkinat tavoittavat jokaisen nykypaivana kehitty-

neen teknologian vuoksi. (Kartajaya, Kotler & Setiawan 2010, 9-12.)

Ennen Internetia markkinointi oli lahinna luovaa tyota. Ajatuksena oli, etta markkinointi tar-
koittaa yksinkertaisesti mainostamista ja brandaysta. Mainosten tuli vedota ihmisiin. Mainos-
taminen oli paljon yksiselitteisempaa: se tapahtui suoraan yritykselta asiakkaalle ja tarkeinta
oli tavaran myyminen. Mainonta oli keskittynyt lahinna kampanjoihin, jotka kestivat aina vain
maaratyn ajan. Mainonta ja PR olivat selkeasti erilaisia toisiinsa nahden ja niita johtivat eri
ihmiset joilla oli erilaiset paamaarat, strategiat seka tietyt kriteerit. Nykyaan markkinointi on

kuitenkin erilaista, joka johtuu suurelta osin verkoston kehittymisesta. (Scott 2010, 8.)

Markkinointi on kaynyt vuosien mittaan lapi kolme eri vaihetta, joita kutsutaan nimilla mark-

kinointi 1.0, 2.0 ja 3.0. Aina kun makrotalous muuttuu, se vaikuttaa asiakkaan ostokayttayty-
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miseen, joka taas vaikuttaa koko markkinoihin. Markkinointi 1.0:ssa on kyse tuotekeskeisyy-
desta, eli tuotannosta ja tuotteiden myymisesta. Tuotteita myydaan kaikille, jotka ovat val-
miita maksamaan ja tuotteet ovat suurilta osin niin sanottuja massatuotteita. Markkinointi
2.0:ssa on keskeisena osana asiakaslahtoisyys ja tietotekniikka, jolloin markkinointi ei ole
enaa yhta helppoa, silla asiakas osaa helpommin vertailla tuotteita keskenaan informaation
avulla. Tassa markkinoinnissa asiakkaat segmentoidaan, silla heilla on erilaiset tarpeet. Ny-
kymaailmassa markkinointi on muuttunut enemman ihmiskeskeiseksi. Markkinointi 3.0:ssa
otetaan huomioon arvot ja asiakkaita lahestytaan ihmisina, eika vain asiakkaina. (Kartajaya,
Kotler & Setiawan 2010, 3-4.)

Aluksi markkinoinnissa hyodynnettiin esimerkiksi lehtimainoksia ja televisiota, joiden avulla
pyrittiin tavoittamaan asiakkaat. Asiakkaat alkoivat kuitenkin kyseenalaistaa naita markki-
nointikeinoja, jolloin taytyy keksia lisaa uusia. Markkinointi 3.0:ssa yritykset hyodyntavat uu-
sia strategioita, joissa yritys huomioi mission, vision ja arvot. Yritykset paattivat vedota asi-
akkaiden mieleen, sydameen seka ajatusmaailmaan. Markkinointi 3.0:ssa on kyse osallistumi-
sesta ja yhteisollisyydesta Internetin valityksella, jossa hyodynnetaan sosiaalista mediaa. Yri-
tysten on taytynyt oppia ajattelemaan niin kuin asiakas, eika niin kuin markkinoija, silla asi-

akkaat ovat nykyaan vaativampia ja tietavat mita haluavat. (Meyer 2013.)

Teknologian kehitys viime vuosisadan aikana on tuonut mukanaan suuria muutoksia liittyen
kuluttajiin, markkinoihin seka markkinointiin. Markkinointi 1.0 kaynnistyi, kun tuotantotekno-
logia kehittyi teollisuuden vallankumouksen aikaan, kun taas markkinointi 2.0 oli tietotekno-
logian ja Internetin tulos. Nykyaan uuden ajan teknologia vaikuttaa paljolti markkinointi
3.0:aan. 2000-luvun teknologia mahdollistaa eri ryhmien yhdistymisen seka interaktiivisuuden
teknologiaa hyodyntaen. Nykyajan teknologia koostuu erityisesti edullisista tietokoneista ja
puhelimista, edullisesta Internetista seka avoimesta lahdekoodista. Markkinointi 3.0:ssa sosi-
aalinen media on myos noussut erittain keskeiseksi tekijaksi. (Kartajaya, Kotler & Setiawan
2010, 5-7.)

2.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinointimix on riippuvainen eri tavoitteista, kilpailutilanteesta, budjetista seka tilanne-
kohtaisista tekijoista. Ei voida yleistaa, mika on paras vaihtoehto kullekin, vaan kysymys on
valitusta strategiasta seka painotuseroista. Esimerkiksi jos tuotteen saatavuudessa on ilmen-
nyt ongelmia, on jarkevaa panostaa jakeluun. Markkinointikeinojen kokoaminen alkaa vasta

sitten, kun tavoitteet ja strategia on selkeasti maariteltyja. (Sipila 2008, 131.)

Markkinointimix jaetaan normaalisti neljaan eri osaan. Markkinointimix tarkoittaa markki-

noinnin kilpailukeinojen kokonaisuutta, joka on jaoteltu neljaan P:hen. Nama keinot ovat
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product, eli tuote tai palvelu, price eli hinta, place eli myyntipaikka tai saatavuus seka pro-
motion eli markkinointiviestinta. Nykypaivana markkinointimixiin on sisallytetty muitakin

osia. Nama osat ovat personnel/people eli henkilokunta, process eli toimintatavat, provision
of customer service eli asiakaspalvelu, publicity eli mielikuvat seka physical evidence/layout

eli ulkoiset puitteet, joihin kuuluu muun muassa ulkoasu. (Tulos 2015a.)

Sosiaalisella medialla on myos suoria vaikutuksia markkinointimixiin. Sosiaalisen median ke-
hittymisen myota tuotekehitys on ollut nopeampaa. Media on muun muassa mahdollistanut
asiakkaiden osallistumisen tuotekehitykseen. Nain ollen tuotteista on myos saatu rakennettua
asiakaslahtoisempia. Sosiaalista mediaa on lisaksi hyodynnetty brandaamiseen erilaisten sivus-
tojen kautta. Etenkin tarjousten ja hintapromootioiden yhteydessa sosiaalisesta mediasta on
hyotya esimerkiksi tuotteen oikean hinnan loytamisessa. Verkko on auttanut myos jakelussa,
silla se on parantanut toimijoiden, tuotteiden ja palveluiden saatavuutta. Markkinointiviestin-
taa on ollut helppo hyodyntaa verkossa, silla sosiaalinen media on ilmainen viestintakanava.
Yrityksen nakyvyytta on helppo kasvattaa netissa, esimerkiksi linkittamalla eri sivustoja toi-

siinsa. (Kaipio 2012.)

Valitsimme segmentoinnin osaksi markkinoinnin kilpailukeinoja, koska valokuvaamo tarjoaa
erilaisia valokuvauspalveluja eri-ikaisille ja eri elamantilanteissa oleville asiakkaille, ja siksi
heidan taytyy tietaa kohderyhmansa. Kaikkia asiakkaita ei tavoita samasta markkinointikana-

vasta, vaan on tiedettava keta tavoittaa mistakin kanavasta.

2.3  Segmentointi

Segmentointi on yksi markkinoinnin peruskasitteista. Segmentoinnin lahtokohtana ovat erilai-
set arvostukset ja tarpeet, jonka lisaksi keskeista ovat erilaiset keinot toimia markkinoilla.
Koska yritys ei pysty tyydyttamaan kaikkia tarpeitaan kannattavuudenkaan suhteen, se pyrkii
loytamaan itselleen sopivimmat asiakasryhmat. Segmentoinnin perustehtavana on etsia erilai-
sia asiakasryhmia, joiden arvostukset ja tarpeet pystytaan tyydyttamaan kilpailijoita parem-
min. Segmentti on siis asiakasryhma, jota yhdistaa vahintaan yksi ostamiseen liittyva piirre.
Segmentoinnin voidaan sanoa olevan prosessi. Siihen sisaltyy muun muassa tuotetarjooma ja
asiakaspalvelu seka hinta ja saatavuusratkaisut, jotka voivat kaikki olla erilaisia eri asiakas-

ryhmilla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 151.)

Segmentoituun markkinointiin kuuluu paasaantoisesti viisi eri vaihetta. Ensimmaisessa vai-
heessa selvitetaan potentiaaliset asiakkaat. Taman jalkeen vuorossa on markkinoiden lohko-
misperusteiden maarittaminen seka markkinoiden jakaminen segmentteihin. Kolmanteen vai-

heeseen kuuluu markkinoinnin kohderyhmien valinta, jonka jalkeisessa vaiheessa paatetaan
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markkinointitapa kohderyhmittain. Viimeisessa vaiheessa toteutetaan markkinointi ja arvioi-
daan tulokset. (Lahtinen & Isoviita 2004, 33.)

Segmentoinnissa on lahinna kyse valinnasta. Siina taytyy tunnistaa ja valita erilaisia asiakas-
ryhmia. Ensinnakin yrityksen taytyy loytaa asiakasryhmat, joissa on eroavaisuuksia esimerkiksi
siihen liittyen, mita ostetaan ja milla perusteella ostetaan. Tassa esimerkkina voi olla vaihto-
ehto ruoan suhteen: halutaanko ostaa valmisruokaa vai kaydaanko ravintolassa ruokailemassa?
Yrityksen taytyy segmentoinnissa valita ne kohderyhmat, jotka ovat heille suosiollisimmat. On
kannattavinta keskittya vain muutamaan oleelliseen segmenttiin, silla yrityksella ei ole nor-
maalisti resursseja kattamaan kaikkien asiakkaiden tarpeet. (Bergstrom & Leppanen 2009,
151.)

Segmentointistrategian tarkoitus on valita markkinoinnin lahtokohdaksi yksi tai useampi seg-
mentti. Yrityksen vaihtoehtoihin kuuluu joko keskitetty strategia tai selektiivinen strategia,
eli taydellinen segmentointi. Keskitetyssa strategiassa on kyse tietyn kapean asiakassegmen-
tin tavoittamisesta tarkoin suunnitellun markkinointiohjelman kautta. Keskitettya markkinoin-
tia kayttavat etenkin pienet yritykset, silla keskittamalla yhden segmentin tarpeet pystytaan
tyydyttamaan ylivertaisesti. Nain yritys voi saavuttaa hyvan aseman markkinoilla ja menestyy
kilpailussa. Selektiivisen strategian tarkoitus on tehda taydellista segmentointia, jolloin yri-
tyksella on useita asiakasryhmia. Yritys kehittaa kullekin asiakasryhmalle erilaisen tuote- ja
markkinointiratkaisun kunkin ominaispiirteen mukaan. Selektiivista strategiaa kannattaa hyo-
dyntaa silloin, kun yrityksella on resursseja tyydyttaa useiden toisistaan eroavien asiakkaiden

tarpeet ja toiveet yritykselle kannattavalla tavalla. (Bergstrom & Leppanen 2009, 158.)

Segmentointiprosessin alussa tulee tutkia yrityksen markkina-alueen kysyntaa seka ostokayt-
taytymista. Siina selvitetaan markkinoiden kysynta, koko ja rakenne, ostokayttaytymisen tun-
nuspiirteet seka valitaan segmentointikriteeri ja muodostetaan kohderyhmat. Markkinoiden
kokoon seka rakenteeseen vaikuttaa esimerkiksi kotitalouksien maara, perheiden koko, huo-
neistojen koko seka alueen tulotaso. Ostokayttaytymisen tunnusomaisia piirteita ovat muun
muassa tyypillisen ostotapahtuman analysointi seka siihen vaikuttavat tekijat, jonka lisaksi
arvioidaan itse ostajaa seka esimerkiksi keskiostoksen kokoa. Segmenttikriteeri valitaan ja
kohderyhmat muodostetaan silloin, kun yrityksella on jo jonkinlainen nakemys tulevista asiak-
kaista ja mahdollisista segmenteista. Tassa vaiheessa segmentit muodostetaan lopullisiksi,
seka rakenteeltaan sellaisiksi, etta ne eroavat toisistaan. Yrityksen valitsemat segmentit, joi-
hin se kohdentaa markkinoinnin seka joista se haluaa asiakkaitaan, kulkevat nimella kohde-
ryhma. Naihin segmentteihin voidaan siis kohdentaa erilaisia markkinointitoimenpiteita. (Hes-
so 2013, 89.)



14

Kun yrityksella on segmentointistrategia seka tavoiteltavat segmentit, suoritetaan kohdenne-
tut markkinointitoimenpiteet. Tassa kohtaa yritys tai tuote asemoidaan markkinoille suhtees-
sa kilpailijoihin. Jokaiselle segmentille suunnitellaan markkinointitoimenpiteet, jonka jalkeen
ne toteutetaan ja niiden onnistumista seurataan (Bergstrom & Leppanen 2009, 135). Valituille
kohderyhmille kohdistetaan myohemmin heihin uppoavaa markkinointiviestintaa seka luodaan

kysyntaa. Tata toimenpidetta kutsutaan positioinniksi. (Hesso 2013, 90.)

3 Visuaalinen markkinointi

Usein esitetaan kuluttajan ostopaatoksen olevan jarkiperainen ja melko mutkikas prosessi,
jossa kuluttaja ensin tunnistaa tarpeen, etsii tietoa tuotteesta, punnitsee eri vaihtoehtoja
seka lopulta valitsee tuotteista itselleen sopivimman. Kuluttajan ostoprosessi ei aina kuiten-
kaan ole kovin jarkiperainen ja suunniteltu alusta loppuun. Myymalaympariston eri osatekijat,
kuten mainonta, tarjoukset seka houkutteleva esillepano saattaa suostutella kuluttajaa osta-
maan. Tallaista ennalta suunnittelematonta ostokayttaytymista kutsutaan herateostamiseksi.
Sen vuoksi yritykset ovat alkaneet enemman kiinnittamaan huomiota myos myymalaymparis-
toon. (Markkanen 2008, 20.)

Myymala on visuaalisen myyjan nayttamo. Jokainen kauppa tai ketjun myymala pyrkii anta-
maan itsestaan mahdollisimman myonteisen mielikuvan, johon kuuluvat asiakkaan edut huo-
mioiva, uudenaikainen ja hyva tuotevalikoima seka kiinnostava miljoo. Kuluttajan mielikuva
kaupasta on tarkea, koska monesti ostopaikka valitaan jo kotona, kaukana myymalasta. Kil-
pailu kiristyy jatkuvasti ja nykyaan halutaan entista enemman kiinnittaa huomiota myymalan
selkeaan tuotteiden esillepanoon seka niiden helppoon loytamiseen. Myyva myymala on hyvin

valmis. (Hirvi & Karlsson 2014, 8.)

Myymalaympariston rakenne-elementit voidaan jakaa sisaisiin ja ulkoisiin. Ulkoisia ovat esi-
merkiksi kaupan julkisivun arkkitehtuuri, tyyli seka nayteikkunat. Sisatiloihin kuuluvat muun
muassa kaytetyt materiaalit, kalusteet, koristeet ja vitriinit. MyOs aisteja stimuloivat elemen-
tit, kuten varit, valaistus, hajut, musiikki seka lampotila, ovat tarkeita rakennetekijoita

myymalaymparistossa. (Markkanen 2008, 102.)

Myymalaymparistossa aisteihin vaikuttavat tekijat ovat nakoaisti, kuuloaisti seka hajuaisti.
Asiakkaista 75 prosenttia tekee ostopaatoksen nakoaistin perusteella. Usein sanotaankin, etta
asiakas ostaa silmillaan. Muotoilu eli design on tarkea osa asiakkaan saamaa nakovaikutelmaa.
Myos valaistuksella on suuri vaikutus nakokokemukseen. Kuuloaisti vaikuttaa 13 prosenttia

ostopaatokseen, mutta hajuaisti ainoastaan kolme prosenttia. (Hirvi & Karlsson 2014, 58-60.)
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3.1 Ulkoiset rakenne-elementit

Yrityksen julkisivu seka nayteikkunat toimivat kayntikorttina ja silla on vaikutusta kulutta-
jaan. Ohikulkijat usein vilkaisevat nayteikkunoita ja sen vuoksi ikkunan tulee olla selkea seka
valittaa kaupan identiteetti. Sen tulee myos tiedottaa, tarjota ratkaisuja, kertoa uutuuksista,
valittaa ideoita, muistuttaa, synnyttaa uusia tarpeita seka kutsua ohikulkija sisaan myyma-
laan. Yleensa niin sanotut kaupalliset nayteikkunat saattavat sisaltaa useita tuotteita, kun
taas luksusmerkit maksimissaan muutaman tai vain yhden tuotteen (Markkanen 2008, 102-
103). Yrityksen julkisivun eli logon ja tunnuksien, sisaankaynnin seka teippauksien, tulee myos

muutoin olla kunnossa.

Nayteikkunan tarkoitus on lisata myyntia, tehostaa mainontaa, viestittaa liikeideaa seka ra-
kentaa myymalamielikuvaa eli imagoa. lkkunan suunnittelu alkaa aina kiinnostavimmista ja
ajankohtaisimmista tuotteista. Suunnitteluvaiheessa on hyva muistaa AIDA-malli. A tarkoitta
huomion herattamista, | mielenkiinnon herattamista, D ostohalun herattamista seka A kehot-

taa toimintaan eli houkuttelee asiakkaan sisaan liikkeeseen. (Hirvi & Nyholm 2009, 12-13.)

Nayteikkunat koostuvat kiintopisteista. Niiden maara ikkunoissa vaihtelee, mutta tietyt saan-
not maarittelevat niissa esilla olevien tuotteiden maaraa. Liikkeet voidaan jakaa neljaan eri
luokkaan: huippumerkit, luksustuotteet, elegantit seka kaupalliset massatuotteet (kuvio 1).
Jokaisella tasolla on omat saantonsa nayteikkunoiden suhteen. Huipulla ikkunan kussakin kiin-
topisteessa on esilla vain yksi tuote, eika sen hinta ole nakyvilla. Luksusmerkkituotteiden nay-
teikkunassa on esilla maksimissaan kolme tuotetta kiintopistetta kohti, eika naissakaan tuot-
teissa ole hinnat nakyvilla. Ainoastaan eleganttien seka kaupallisten massatuotteiden ikku-
noissa kerrotaan tuotteiden hinnoista. Elegantti ikkuna eroaa kaupallisesta siina, etta sen yk-
sittaisten kiintopisteiden tuotteiden maara on pienempi, seitseman tuotetta, kun taas kaupal-

lisessa niita voi olla jopa viisitoista. (Markkanen 2008, 103-104.)

Kiintopisteessa :
) Huippu 1
olevien m erkit Hinnat eivat esilla
tuotteiden
...... / Luksustuotteet \
maara kasvaa

Elegantit \ 1
Hinnat esilld
/ Kaupalliset \ j

Kuvio 1: Kaupan nayteikkunat (Markkanen 2008, 104)
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Tuotteet voidaan valita nayteikkunaan erilaisin perustein, kuten kampanjan, laadun, koon,
varin tai kayttoyhteyden perusteella. Laadulla tarkoitetaan niita materiaaleja, jotka sopivat
hyvin yhteen esimerkiksi tuotemerkin mukaan. Koko tarkoittaa sita, etta erikokoiset tuotteet
korostavat toisiaan. Varien perusteella taas valitaan sellaiset varit, jotka sopivat yhteen seka
korostavat toisiaan. Eri vareja ei saa kuitenkaan olla liikaa. Kayttoyhteyden perusteella tar-
koitetaan sita, etta ristiinmarkkinoinnin avulla saadaan aikaan lisamyyntia. (Hirvi & Nyholm
2009, 20.)

3.2 Sisaiset rakenne-elementit

Ykkospoydalle sijoitetaan yleensa houkuttelevimmat tuotteet, uutuudet, kampanjatuotteet
tai ilmoitustuotteet. POydan tuotteet vaihdetaan usein, noin 1-2 viikon valein. Poydan tuot-
teiden on oltava ajankohtaisia, eika edellisen sesongin tuotteita (Hirvi & Karlsson 2014, 16).
Lisaksi varien kayton tulee olla yhtenevaista. Mikali vareja on monta, poyta nayttaa hyvin
helposti sekavalta ja epamaaraiselta. Esillepanossa kannattaa kayttaa erimuotoisia ja -
kokoisia tuotteita, koska silloin esillepanosta tulee kiinnostava ja elava. Yksitoikkoisuutta on

pyrittava valttamaan. (Hirvi & Karlsson 2014, 27.)

Tuotteet kannattaa sijoittaa hyllylle lukusuunnan mukaan pienesta suureen, koska silloin ku-
luttajan on helpompi huomata valikoima. Mikali tuotteet ovat samankokoisia, silloin tuotteet
tulee sijoittaa vaaleasta tummaan, jolloin kuluttaja nakee kokonaisuuden kevyempana. Isojen
tuotteiden tulee olla alhaalla ja pienten ylhaalla, koska jos ne sijoittaa toisinpain, hylly nayt-
taa kaatuvan. Poydalle kannattaa lisata lisamyyntituotteita tai kayttoyhteystuotteita. Tama

on hyva tapa kasvattaa asiakkaan keskiostosten maaraa. (Hirvi & Karlsson 2014, 27-29.)

Hyvan myymalakalusteen ominaisuuksia ovat sen muunneltavuus, ajattomuus, kestavyys,
helppo siirrettavyys ja sailytysmahdollisuus. Kalusteessa on hyva olla sailytystila, josta voi
helposti taydentaa poydan esillepanoa ja se pienentaa varastointitilan tarvetta (Hirvi & Ny-
holm 2009, 62-63). Yrityksen toimitila seka kalustevalinnat vaikuttavat hyvin paljon kulutta-

jan mielikuvaan yrityksesta.

Myymalassa on hyva kayttaa kuvia, koska se herattaa huomiota ja vaikuttaa ostokayttaytymi-
seen. Tutkimusten mukaan kohderyhmaan liittyva kasvokuva lisaa myyntia merkittavasti. Ku-
vallisella mainosmateriaalilla saadaan seinapinnat kiinnostaviksi. Kuvien avulla viestitaan
elamantyylia, luodaan imagoa, saadaan viihtyvyytta seka vaihtelua myymalamiljooseen (Hirvi
& Nyholm 2009, 79). Tyontekijan on myos hyva kuvata valmiita tuotteiden esillepanoja, koska
silloin voi seurata omaa kehittymistaan tyossa. Kuvista myos tulee esille epakohdat, joita voi
jatkossa valttaa. (Hirvi & Karlsson 2014, 18.)
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Nykypaivana ostamisen muutokset yhdistettyna teknologian kehittymiseen ovat saaneet mo-

net kivijalkakaupat ahtaalle. Pohjimmiltaan kyse on asiakkaiden ostoprosessin muuttumisesta
ja tavasta hakea tietoa - eli siita, mihin markkinoinnin tulisi vastata. Voidaan sanoa, etta os-
taminen on muuttunut, mutta myynti ja markkinointi ei (Orrenmaa 2015). Myymalan kannat-
taa uudistaa brandia nykyaikaisemmaksi, erottua muiden joukosta seka tarjota jotakin uniik-

kia. Myos uusi ymparisto saa yrityksen nayttamaan paljon kiinnostavammalta.

3.3  Aisteja stimuloivat elementit

Varien avulla tuotteista seka palveluista saadaan tunnistettavia kokonaisuuksia ja se vaikuttaa
paljon niihin mielikuviin, joita halutaan asiakkaissa herattaa. Vareilla voidaan viestia monia
eri asioita ja saada aikaan tietynlaisia tunnelmia. Varien vaikutuksia voidaan hyodyntaa toimi-
tilojen seka markkinointimateriaalien suunnittelussa, eika niiden merkitysta kannata vahatel-
3. (Laiho 2006, 24.)

Varit ovat olennainen osa ihmisen fyysista ja psyykkista maailmaa. Niiden avulla voidaan lisa-
ta tuotteiden haluttavuutta seka ajanmukaisuutta. Vareilla voidaan myos luoda mielihyvaa.
Voimakkailla ja lampimilla vareilla saadaan aikaan intensiivinen tunnelma. Lampimia vareja
ovat kirkas vihrea, keltainen, punainen seka oranssi. Ne ovat lahentyvia vareja, jotka naytta-
vat tuovan pinnan lahemmaksi. Punainen mielletaan usein voimakkaimmaksi, koska se on va-
reista energisin, aktiivisin seka esille nousevin. Kylmat varit tuntuvat vievan pinnan kauem-
maksi, ja siksi ne koetaan rauhoittavina. Kylmiksi vareiksi mielletaan purppura, sininen, sini-
vihrea seka vihrea (Hirvi & Nyholm 2009, 44-45). Internetista loytyy hyva apuvaline varisuun-

nitteluun osoitteesta: http://colorschemedesigner.com.

Musiikki vaikuttaa asiakkaiden mielialaan. Eritoten klassisen musiikin on todettu herattavan
miellyttavia tunteita ja se luo hienostuneen tunnelman. Elegantti ja rauhallinen musiikki luo
mahdollisuuden asiakkaalle seka henkilokunnalle keskustella paremmin tuotteista tai palve-
luista. Miellyttava taustamusiikki luo positiivisen asenteen myymalahenkilokuntaa kohtaan,
kun taas hidastempoinen musiikki lisaa tiedonkasittelya. Musiikkia soittava liike on viihdytta-

vampi kuin tyystin hiljainen. (Markkanen 2008, 116.)

4 Kustannustehokkaat markkinointikanavat

Kustannustehokkuus tarkoittaa rahan kayttamisen tehokkuutta, eli mahdollisimman pienella
maaralla rahaa olisi tarkoitus saada mahdollisimman paljon hyotya (Vastaukset 2015). Kustan-
nustehokkuus mittaa siis rahapanosten tuottavuutta. Sen avulla voidaan lisaksi mitata sisaista

tehokkuutta, eli milla tavalla yritys kayttaa resurssejaan. Kustannustehokkuus yhdessa yrityk-
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sen tuottavuuden kanssa kuvastaa yritysjohdon panostusta voiton lisaamiseksi seka kilpailuky-

vyn parantamiseksi. (Arvio 2015.)

Valokuvaamon pienet budjetti-, henkilosto- seka aikaresurssit karsivat monet markkinointi-
kanavat pois. Nykypaivana on kuitenkin hyvia kanavia ilmaiseen mainontaan, esimerkiksi in-
ternet ja sosiaalinen media. Internetissa toteutetut markkinointiratkaisut ovat kayttajille na-
kyvissa vuorokauden ympari, viikon jokaisena paivana. Markkinointi internetissa on myos
huomattavasti edullisempaa kuin kayttamalla vanhoja markkinointikeinoja (Juslén 2009, 28,
61.)

Tassa opinnaytetyossa kustannustehokkaisiin markkinointikanaviin kuuluu paasaantoisesti in-

ternet-markkinointi. Olemme paatyneet tahan kanavaan sen helppokayttoisyyden vuoksi, jon-
ka lisaksi valittu kanava on ilmainen tai pienella maksulla toimivia. Internet ja sielta loytyvat
sosiaalisen median kanavat ovat valokuvaamon markkinoinnin kannalta hyvin kustannustehok-

kaita.

4.1 Kotisivut

Jokaisella yrityksella taytyy olla omat verkkosivut. Sivusto toimii yrityksen asiakaspalveluna,
kun sielta loytyvat tarkeat yhteystiedot ja mahdollisuus lahettaa palautetta seka mielipiteita.
Sinne voi myos ohjata kavijoita hakukoneista seka muilta sivuilta. Yrityksen verkkosivut toimii
virallisena kayntikorttina ja se on monien palvelujen seka sisaltojen jakelupaikka. (Leino
2012, 80-82.)

Yrityksen kotisivujen keskeisin tehtava on huolehtia omalta osaltaan markkinoinnista. Tama
tarkoittaa sita, etta sivusto edistaa yrityksen liiketoimintaa lisaamalla yrityksen ja sen tuot-
teiden tunnettuutta, houkuttelemalla uusia asiakkaita seka osallistumalla asiakassuhteiden
rakentamiseen. Mikali yritys haluaa tehostaa toimintaansa internetissa seka saada enemman
uusia asiakkaita, tarvitaan kotisivut, joihin liittyy myos aiemmin esitettyjen nykyaikaisten
kotisivujen ominaisuuksien lisaksi se, etta sivusto loytyy helposti hakukoneista, kuten Goog-
lesta. Talla tavoin sivusto houkuttelee kavijoita internetissa, jotka etsivat tietoa yrityksen

tarjoamista tuotteista seka palveluista. (Juslén 2011, 63-64.)

Sivustolla tulee julkaista aktiivisesti asiakkaiden tarpeita vastaavaa sisaltoa, joka herattaa
mielenkiintoa seka rakentaa luottamusta yritysta ja sen tuotteita kohtaan. Lisaksi sisalto on
rakennettu niin, etta siina korostuu asiakkaiden ja heidan ongelmiensa ratkaisemisen nako-
kulma. Sivustolla on helppo liikkua ja siella on useita, asiakkaiden erilaisiin ostoprosessin vai-
heisiin sovitettuja ehdotuksia seka tarjouksia. Jokaisen ehdotuksen yhteydessa tulee olla sel-

kea toimintaohje seka tarvittavat vuorovaikutusratkaisut, kuten lomake tai painike. Sivusto
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tuottaa konkreettisia, mitattavissa olevia tuloksia, kuten uutiskirjetilauksia, tarjouspyyntoja,

esittelypyynt6ja tai tuote- seka palvelutilauksia. (Juslén 2011, 63-64.)

4.2  Yritysblogi

Blogi on verkkosivu, jota yllapitaa bloggaaja, eli kirjoittaja. Bloggaaja kirjoittaa blogiinsa
tekstia saannollisesti tai epasaannollisesti, ja sisaltoa julkaistaan aiheiden tai kategorioiden
mukaan. Blogille tunnusomaisia piirteita ovat yksi tai useampi kirjoittaja, henkilokohtainen
nakokulma, sisallon laajuus ja monipuoliset aiheet, viittaukset seka erilaiset linkit esimerkiksi
muille verkkosivuille. Yleensa blogeissa on joku rajaus tai selkea fokusalue. Teema voi olla
laaja, jolloin se liittyy esimerkiksi politiikkaan tai ymparistoasioihin. Blogi voi keskittya myos

suppeampaan rajaukseen, kuten muotiin tai autoihin. (Optimointi 2009.)

Ympari maailmaa loytyy ilmaisia blogipalveluita, joita kaikki voivat kayttaa. Julkaiseminen
seka muut blogin toiminnot hoidetaan kayttoliittyman kautta. Kun blogissa kaytetaan eri ka-
tegorialinkkeja, on ihmisten helpompi navigoida sivustoa. Suurinta osaa blogeista yllapitaa
yksityishenkilo, mutta esimerkiksi suurilla mediataloilla ja yrityksilla on omat bloginsa ja nii-

den avulla luodaan nykypaivana liiketoimintaa. (Optimointi 2009.)

Blogin avulla yritys tavoittaa monia ihmisia nopeasti ja vaivattomasti. On monia syita, miksi
blogi kannattaa lisata yrityksen yhdeksi markkinointivalineeksi. Ensinnakin blogin perustami-
nen on nopeaa ja sen voi luoda jopa muutamassa tunnissa, jonka lisaksi blogin pitamisessa on
alhaiset tai jopa ilmaiset kustannukset. Blogi on myos vuorovaikutuskanava, jonne ihmisilla on
mahdollista kirjoittaa kommentteja ja mielipiteita. Nain ollen blogin pitaja pystyy helposti
vastaamaan lukijoilleen. Blogi auttaa lisaksi luomaan suhteita oman alan markkinoille toimi-
viin vaikuttajiin. Myos yrityksen nakyvyys lisaantyy blogien avulla, silla blogit edistavat yrityk-
sen loytymista hakukoneissa. Blogin sanotaan olevan myos valine hyodyllisen sisallon tar-
joamiseen, silla tieto loytyy sielta suoraan. Blogi on lisaksi keino rakentaa muista erottuva
profiili seka saavuttaa kilpailuetu. Jotta blogi herattaa lukijoiden mielenkiinnon, sen tulee
olla yksilollinen. Kilpailuetu on helppo saavuttaa esimerkiksi siten, etta yritys luo ennen kil-
pailijoitaan oman blogin, jossa korostaa olevansa paras omalla alallaan. Lisaksi blogi on hyva

keino rakentaa mielipidejohtajuutta seka asiantuntijuutta. (Juslén 2009, 205-207.)

Yritysblogi on verkkosivu tai - sivusto, jota yrityksen edustaja kirjoittaa suhteellisen saannolli-
sesti. Yritysblogi eroaa yksityishenkiloiden blogeista siten, etta sen pitajat kirjoittavat tekstia
selvasti yrityksen tai organisaation edustajina. Yritysblogien avulla halutaan paasaantoisesti
rakentaa yritys- ja asiantuntijakuvaa. Lisaksi niiden avulla on tarkoitus luoda vuorovaikutus
tarkeisiin sidosryhmiin. Tarkeita kohderyhmia ovat asiakkaat, sidosryhmien edustajat, media,

oma henkilosto seka yhteiskunnan paattajat. Yritysblogeissa kirjoittajakunta on melko laaja
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ja tyypillisin blogin pitaja on henkilo, joka on asiantuntija seka johdon edustaja. Yritysblo-
geissa on myos huonot puolensa, kuten aidon vuoropuhelun luominen, joka onnistuu vain har-
voin. Muita ongelmia tuottaa lukijamaara, vaikeus loytaa kirjoittajia seka liian pienet resurs-
sit. Blogikirjoituksia jaetaan eniten Twitterissa ja Facebookissa, mutta myos LinkedIn on ih-

misten ahkerassa kaytossa. (Siltala 2014.)

Yrityksen blogin tulee tuottaa lukijalle arvoa ja sen on oltava kiinnostava. Blogin on hyva olla
rohkea ja persoonallinen, jonka avulla yritys uskaltaa ottaa asioihin kantaa. Lisaksi sen tulee
olla inspiroiva, rohkaiseva, innostava, hyodyllinen seka riittavan laadukkaasti kirjoitettu. Blo-
gia on hyva paivittaa saannollisesti ja sen sisallon on hyva olla positiivista ja muita kunnioitta-
vaa. (Wikstrom 2013, 218.)

Viestintatoimisto Manifesto on tehnyt tutkimusta siita, etta yritysblogit ovat viela melko tuo-
re, mutta kasvava ilmio. Tutkimuksessa pyrittiin selvittamaan, kuinka laajasti ja kauan yritys-
blogeja on kaytetty, mitka ovat niiden tavoitteet seka miten niita toteutetaan. Vastauksia tuli
noin 107 kappaletta henkiloilta, jotka ovat viestinnan ammattilaisia ja joiden organisaatioissa
noin puolella on kaytossaan blogi. Manifeston tyontekijan M. Koistisen mukaan on oleellista,
etta blogi loydetaan ja etta lukijakunta on oikeanainen. Koistinen korostaa myos sita, etta on
entista tarkeampaa olla verkostossa, koska hakukoneiden avulla ihmiset loytavat palvelut seka
yritykset. (Siltala 2014.)

4.3  Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi on olennainen osa yritysten suoramarkkinointia. Se toimii parhaiten
osana asiakkuusmarkkinointia. Yritysten valisessa viestinnassa sahkopostia kaytetaan uusien,
potentiaalisten asiakkaiden tavoittamisessa hyvin yleisesti myos mainontatarkoituksessa. Uu-
sia kuluttaja-asiakkaita ei pida lahestya sahkopostitse lainsaadannollisista syista (Karjaluoto
2010, 73). Sahkopostimarkkinoinnin tarkoitus on hyodyntaa sahkopostia ja lahettaa sita kautta
markkinointiviesteja suurille kohderyhmille. Siihen tarvitaan oikeat tyovalineet, kuten Mail-
Chimp- seka Mad Mimi-palvelut, jotka sopivat hyvin sahkopostimarkkinointiin. Palveluissa on
mahdollista pitaa ylla postituslistoja, luoda mainosviesteja ja niihin liittyvia tilauslomakkeita,

laskeutumissivuja seka seurata markkinointiviestien tuloksia. (Juslén 2009, 256.)

Kun yritys miettii, miten saa kerattya kontaktilistalleen sopivia ihmisia, on hyva muistaa, etta
henkilokohtainen, mielenkiintoinen ja hyvin muotoiltu viestin sisalto ovat keskeisimmat teki-

jat viestissa. Otsikosta tulee kayda ilmi kiinnostavalla tavalla, mista viestissa on kyse. Kannat-
taa pitaa mielessa, minka kaltaiset viestit itse haluaisi avata ja vastaanottaa. Tekstin on hyva

tukea yrityksen brandin mukaisella designilla ja tyylilla. (Super Analytics 2015.)
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On tutkittu, etta sahkopostimarkkinointi on kustannustehokkain tapa lisata myyntia. Se tuot-
taa enemman ja tasaisemmin kuin muut sosiaalisen median kampanjat. Sahkopostin kannatta-
vuuden voi maksimoida lisaamalla sen esimerkiksi Facebook-markkinointiin. Sahkopostimark-
kinoinnin avulla on myos helpompi myyda lisaa ja kasvattaa asiakasuskollisuutta. Sahkoposti-
markkinoinnissa on kuitenkin huomioitava tiettyja asioita, kuten sahkopostin sisalto, eli mil-
laisen viestin sahkoposti antaa ja myy. Lisaksi taytyy ottaa huomioon segmentointi ja tekniik-
ka seka mitka some-kanavat on jarkeva yhdistaa sahkopostiin. On myos tarkea tutustua me-
nestyscaseihin niin Suomesta kuin maailmalta, joiden avulla yritys voi esimerkiksi nahda mitka

ovat uusimmat tavat hyodyntaa sahkopostia. (Tulos 2015b.)

Sahkopostimarkkinoinnissa kannattaa muistaa, kuinka tarkea on valita oikea kohderyhma, silla
muuten koko yrityksen imago saattaa karsia. Asiakastietoja kerattaessa on hyva pyrkia keraa-
maan keskeisimmat tiedot, jotka auttavat asiakkaiden segmentoinnissa. Kun potentiaaliset
asiakkaat on tavoitettu, heidat tulee saada liittymaan sahkopostilistalle. Yrityksen on myos
hyva kerata postituslistat itse. Kun asiakas on antanut haluamansa sahkopostiosoitteen, vies-

tien avausprosentti on jopa 50 prosenttia. (Super Analytics 2015.)

Jokaisen sahkopostiviestin jalkeen tulee seurata kaynteja verkkosivuilla ja yhteydenottojen
maaraa, jotta nahdaan vaikuttiko viesti halutulla tavalla. Vastaanottajan aktiivisuutta pitaisi
seurata jatkuvasti, koska se kertoo yrityksen seka hanen valisen asiakassuhteen tilasta seka
vastaanottajan kiinnostuksen kohteista. Mikali sahkopostiviestien vastaanottajat eivat tartu

esimerkiksi tarjouksiin, on syyta miettia viestien sisaltoa uudelleen. (Leino 2012, 94-95.)

Sahkopostimarkkinointiin tarvitaan asiakkaan suostumus markkinoijan lahettamia sahkoposte-
ja kohtaan. Suostumuksen antaneiden asiakkaiden sahkopostiosoitteita voidaan sailyttaa pos-
tituslistalla. Laadukkaan rekisterin rakentaminen on sahkopostimarkkinoinnin pitkaaikaisen
seka tuloksellisen toteuttamisen edellytys. Asiakkailla taytyy myos olla mahdollisuus paattaa
postituslistan jasenyys milloin vain (Juslén 2009, 257-258). Kaikkein tarkeinta rekisterissa on
se, etta siella on aina ajan tasalla olevat asiakkaiden osoitteet. Usein yritysten asiakastiedois-
ta poistuu ja vanhenee noin viidesosa vuodessa. Se on paljon pois potentiaalisesta bisnekses-
ta. (Leino 2012, 93-94.)

4.4  Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi tulee englannin kielen sanoista search engine optimization (SEO). Haku-
koneoptimointi on verkkosivujen sijoitusten nostamista hakukoneiden hakutuloksissa. Sen tar-
koitus on siis tehda omat hakutulokset houkuttelevammaksi, jolloin useampi hakija klikkaa
niita. Yleensa optimoitaviksi sanoiksi valitaan sellaisia sanoja, joita haetaan tietty maara seka

jotka tuovat arviolta halutunlaisia kavijoita. Koko sivusto tulee hakukoneoptimoinnin avulla
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hakukoneystavallisemmaksi, joka tarkoittaa sita, etta sivut loytyvat myos odottamattomien
hakusanayhdistelmien avulla. Hakukoneoptimoinnin tarkoitus voi olla esimerkiksi uusien asi-
akkaiden hankkiminen, verkkokaupan myynnin lisaaminen, tarkean tiedon levittaminen, vah-
vempi brandi seka mainostulojen kasvattaminen. Riippuen tavoitteista, niiden avulla maari-

tellaan tarkeimmat avainsanat. (Nettibisnes 2015.)

Hakukoneoptimoinnin tarkoitus on saada yritykselle nakyvyytta tiettyjen avainsanojen kautta.
Optimoinnissa yrityksen on tarkoitus saada nakyvyytta tunnettujen ja ilmaisten hakukoneiden
kautta, joihin kuuluu esimerkiksi Google, Yahoo seka Bing. Tarkoituksena on kayttaa oleellisia
yritykseen liittyvia sanoja, jotka auttavat yritysta saamaan nakyvyytta. Avainsanoja on hyva
toistaa yrityksen omilla sivuilla, jotta ne jaavat ihmisten mieleen. Tama edesauttaa ihmisia
loytamaan sivuston hakukoneiden kautta, eli kavijamaara kasvaa (Jones 2010). Yritys saa
enemman vierailijoita kotisivulleen, kun sijoitus hakutuloksissa paranee. Nain ollen haku-
koneoptimointi auttaa ihmisia loytamaan sivuston ensimmaisten joukosta, jolloin he haluavat

ostaa kyseiselta sivustolta. (Descom 2014.)

Hakukoneoptimoinnissa on tarkeaa otsikoida osuvasti. Ensin tulee miettia, mita kohdeyleison
edustajat etsivat verkosta, seka millaisilla hakusanoilla he etsivat tarjoamasi kaltaista sisal-
toa. Kun se on selvinnyt, tamankaltaisia termeja on hyva hyodyntaa sivustolla. Kayttajat klik-
kaavat todennakoisimmin sivustoa, joka otsikko vastaa hakutermia. Taman jalkeen kuvaus-
teksti tulee kirjoittaa huolellisesti. Se on sivun otsikon jalkeen tarkein syy klikata hakutulos-
ta. Kuvauksen taytyy vastata sivun otsikkoa ja sen sisaltoa. Merkittavan sisallon tai linkkien
ilmaisuun ei pitaisi kayttaa grafiikkaa tai kuvia, koska ne saattavat jaada hakukoneelta ym-
martamatta. Google huomioi myos sivun latautumisnopeuden maarittaessaan sen painoarvoa.
Tama tarkoittaa sita, etta kahdesta yhta painavasta sivusta Google tarjoaa hakutuloksissaan
ensiksi nopeamman. Siksi olisi hyva tarkistaa, etteivat yrityksen verkkosivut vaadi kayttajilta

sekuntien mittaista odottelua. (Aalto & Uusisaari 2011, 66.)

Hakukoneoptimointiin kannattaa investoida kunnolla. Ensinnakin sen avulla yrityksen brandi
vahvistuu. Kun yritys sijoittuu hyvin hakukonetuloksissa, se kasvattaa lisaksi liilkevaihtoa ja
tekee tulosta. Monet mieltavat hakutulosten karkeen sijoittuvan yrityksen toimialan parhaaksi
ja tekevat mielellaan ostoksia siella. Hakukoneoptimointi lisaa siis sivustojen kavijamaaraa,
jolloin sivusto saa myos enemman nakyvyytta. Lisaksi hakukoneiden hakutulokset muuttuvat
hitaasti, jonka vuoksi hyvan sijoituksen sailyttaminen on tarkeaa. Hakukoneoptimointi vaikut-
taa myos asiakaskontaktien hinnan laskuun. Mita enemman sivustolla on kavijoita, sita laa-
jemmin markkinointikustannukset jakaantuvat kavijan ja asiakkaan osalle. Optimoinnin avulla
yritys saa nakyvyytta jokaisessa hakukoneessa, silla kaikkien hakukoneiden menetelmat muis-

tuttavat hyvin paljon toisiaan. (Descom 2014.)
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Hakemistoon sijoitetun mainosrahan kannattavuus on melko helppo laskea. Esimerkiksi jos
ilmoitus hakemistossa maksaa 300 euroa vuodessa ja hakemiston kautta sivustolle tulee vuo-
dessa 1000 kavijaa. Talloin yhden kavijan saaminen maksaa 300 euroa / 1000 = 0,30 euroa.
Tata kustannusta voi verrata muiden maksullisten kavijahankinnan kanavien kustannukseen.
Joissakin tapauksissa on myos mahdollista selvittaa naiden kavijoiden vaikutus liiketoimin-
taan. Mikali edellisessa tapauksessa kuvatut 1000 kavijaa ostavat yritykselta yhteensa 1800
eurolla ja myyntikatteesi on noin 25 prosenttia, mainontaan sijoitetun rahan tuottoprosentiksi
muodostuu (1800 x 25 % -300)/300= 50 prosenttia. (Juslén 2011, 133.)

4.5 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on palveluja seka tyokaluja, jotka tukevat ihmisten valista vuorovaikutusta
ja ennen kaikkea, se on ilmainen. Sosiaalisen median palvelut ovat seurattavissa ja mitatta-
vissa. Erilaiset palvelut ja verkostot sopivat erinomaisen hyvin vuorovaikutteiseen viestintaan
asiakkaiden seka potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Pienikin yritys voi kerata palautetta so-
siaalisessa mediassa, seurata kilpailijoiden toimintaa, oppia uutta seka loytaa myos uusia ide-
oita toiminnan kehittamiseksi. Yrityksen on helppo liittaa sosiaalinen media osaksi normaalia

markkinointi- ja myyntitoimintaa. (Leino 2012, 31-33.)

Sosiaalisella medialla viitataan normaalisti verkkopalveluihin, kuten Facebook, Twitter tai
blogit. Sosiaalisesta mediasta kaytetaan arkikielessa lyhennetta some, joka on yleistynyt vuo-
desta 2011 lahtien. Kyseessa on siis koko yhteiskuntaa muokkaava ilmio, joka tulee myos tule-
vaisuudessa vaikuttamaan ihmisiin ja yhteiskuntaan. Sosiaalinen media on kulttuurinen tuo-
tos, joka muokkaantuu jatkuvasti teknologian kehittyessa. Erilaisia sosiaalisen median verk-
kopalveluita hyodyntaen, kayttajat luovat sisaltoa, esimerkiksi teksteja, keskusteluita tai vi-
deoita. Nykypaivana internet on vuorovaikutteinen ja paivittaisessa kaytossa oleva keino ta-
voittaa ihmisia. Sosiaalinen media kulkee katevasti mukana alypuhelimien ja lappareiden vali-
tyksella. (Rongas 2011.)

Sosiaaliseen mediaan kuuluvat siis internetin uudet palvelut ja sovellukset, joissa yhdistyvat
oma sisallontuotanto seka kayttajien valinen kommunikaatio. Kayttajat eivat ole vain vas-
taanottajia, vaan heilla on mahdollisuus tehda asioita, esimerkiksi kommentoida, tutustua
toisiin, merkita suosikkejaan, jakaa sisaltoa ja niin edelleen. Taman kaltainen toiminta lisaa
kokonaisuudessaan yhteisallisyyta, sosiaalisuutta seka verkottumista. Sosiaalisen median piir-
teisiin kuuluu helppokayttoisyys, nopea omaksuttavuus, maksuttomuus seka mahdollisuus kol-

lektiiviseen tuotantoon. (Hintikka 2015.)

Nykyaan sosiaalisen median palveluita on tuhansia. Maailmanlaajuisesti suosituimpia ovat Fa-

cebook, Twitter ja Google+. Kaikki kolme palvelua ovat syntyneet Yhdysvalloissa. Suomessa
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suosituimmat palvelut ovat Facebook, Suomi24 ja IRC-galleria. Suomalaisnuoret taas suosivat
eniten Facebookia, YouTubea, IRC-Galleriaa, Bloggeria, Twitteria, Instagramia, Google+:aa,
Tumblria, Kuvake.nettia ja Suomi24:aa. Jopa 91,9 % nuorista kayttaa Facebookia, joka on siis

suurin osa. (Huovinen & Weissenfelt 2013.)

Palveluiden maara on viime vuosina kasvanut paljon ja verkossa toimii kymmenia erilaisia so-
siaalisen median sivustoja (Juslén 2011, 197-199). Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan
vuonna 2014 86 prosenttia 16-89 vuotiaista suomalaisista kaytti internetia. Samasta ikaluokas-
ta useasti paivassa nettia kayttavien osuus on 64 prosenttia. Lisaksi sosiaalisen median palve-
luiden suosio kasvaa jatkuvasti. Tutkimuksen mukaan 51 prosenttia 16-89-vuotiaista oli seu-

rannut yhteisopalveluja viimeisten kolmen kuukauden aikana. (Tilastokeskus 2014.)

Sosiaalisen median palveluja on monia ja oikeiden verkostojen seka palvelujen valinta on tar-
keaa, jotta saadaan kaikki hyoty irti. Kasittelemme tassa niita palveluja, joita valokuvaamot
voisivat parhaiten hyodyntaa kustannustehokkaassa markkinoinnissaan. Facebook on tunne-
tuin palvelu sosiaalisessa mediassa ja se sopii myos hyvin valokuvaamon markkinointiin. Lin-
kedIn on verkostoitumispalvelu, joka on suurin internetissa toimiva tyoelaman tarkoituksiin
luotu verkosto. Instagram on ilmainen kuvien jakopalvelu. Sen avulla kayttajat jakavat kuvia

seka voivat kommentoida etta tykata toisten kayttajien kuvista.

4.5.1 Facebook

Facebook on yksi taman paivan suosituimmista sosiaalisen median verkostopalveluista. Suo-
messa sivustoa kayttaa noin 40 % vaestosta. Yritykset voivat perustaa Facebookiin omat sivus-
tonsa, joka voi olla merkittava liikenteen tuoja yritykselle, mikali silla on tykkaajia ja jos si-
vulle linkitetaan kiinnostavaa sisaltoa. Sivulla on myos hyva loydettavyys ja se saattaa yltaa
hakukoneen tulosten karkeen, kun yrityksen nimella tehdaan hakuja. (Aalto & Uusisaari 2011,
88-89.)

Kormilainen (2013, 28-29) kertoo kirjassaan ”Saiturin markkinointikirja” hyvia neuvoja mark-

kinointiin Facebookissa. Ensin pitaa miettia strategia: mita sisaltoja haluat jakaa tai mita ku-

luttajasi haluaisivat lukea. Miksi-kysymys kannattaa kysya jokaisen paivityksen yhteydessa, eli
miksi tehda sellainen paivitys. Tilapaivitysta tehtaessa niinkin yksinkertaisella asialla kuin sen
ajankohdalla on usein merkitysta. Esimerkiksi nuorille suunnatussa markkinoinnissa paras aika
tehda paivityksia ei ole paivasaikaan. Toimistotyolaisten on helpompi paasta paivisin Face-

bookiin, kuin vaikkapa hoitoalalla tyoskentelevien.

Yrityksen taytyy sitouttaa tyontekijansa Facebookin tekemiseen, koska sivusto eivat tieten-

kaan paivity automaattisesti. Kohdennetulla mainonnalla on mahdollista saada sivuille monia
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tykkaajia, mutta jos faneille ei ole mitaan sanottavaa, sivusto ei saa lisaa tykkaajia ja enti-
setkin saattavat poistaa tykkayksensa. Sivustolla on myos pystyttava palvelemaan ja vastaa-
maan kayttajien kommentteihin ja kysymyksiin. Asiallinen vastaaminen ja oikeasti asiakkaan
palvelu on markkinointia seka vaikuttamista parhaalla mahdollisella tavalla. Sivuille tulee
luoda aktiivisesti sisaltoa, jotta tykkaaja todella saa mita haluaa. Yksi sisaltojen kannalta
olennainen kysymys on se, etta mita sellaista sisaltoa voit antaa kuluttajalle, josta on jotain
hyotya, joka on muuten vain hauska, kiehtova, kantaa ottava, salaista tai joka on jotain, mita

muualta ei saa. (Kormilainen 2013, 29-33.)

Palvelusta on hyotya markkinoinnissa silloin, kun sen avulla saadaan luotua seka yllapidettya
kontakteja oikeiden ihmisten kanssa. Uusia kavijoita ja tykkaajia voi hankkia mainostamalla
sivua Facebookissa. Mainosta varten tarvitaan vain tiedot mainoksen kohteesta, valokuvan tai
logotiedoston seka sen saapumissivun URL-osoitteen jonne mainosta napsauttavat asiakkaat
ohjataan. Mainostila maksetaan luottokortilla. Facebook-mainoksen tarkeimpia tekijoita ovat
mainoksen huomionarvoisuus, tarjouksen selkeys seka houkuttelevuus, saapumissivun laatu ja
mainoksen kohdistaminen oikeille kohderyhmille. Yrityksen Facebook-sivustoa kannattaa myos
markkinoida omilla kotisivuilla lisaamalla sinne nakyva kehotus liittya sivun tykkaajaksi ja lin-
kittaa tama kehotus suoraan Facebook-sivulle. Lisaksi vastaavanlainen kehotus voidaan lisata

esimerkiksi uutiskirjeisiin seka sahképostimarkkinointiin. (Juslén 2011, 249-257.)

4.5.2 LinkedIn

LinkedIn-palvelun toiminta-ajatus on toimia tyohon seka ammattiin liittyvan verkostoitumisen
apuvalineena. Se on kohtaamispaikka tyon etsijoille ja tarjoajille seka sita kayttavat myos
ammatikseen ihmisia rekrytoivat palveluyritykset. Kayttajat rakentavat itselleen niin sanotus-
ti digitaalisen ansioluettelon, jonne lisataan koulutus- ja tyohistoriatietojen lisaksi esimerkiksi
blogiartikkeleita seka presentaatioita (Juslén 2011, 269). Palvelu kannattaa aloittaa verkos-
toitumalla entisiin ja nykyisiin opiskelu- seka tyokavereihin. Sen kautta voi pysya yhteyksissa
kollegoihin silloinkin, kun he vaihtavat tyopaikkaa. Verkoston laajetessa palvelun ominaisuu-
det avautuvat paremmin. Suosittelut ovat yksi tapa vahvistaa omia verkostoja ja lisata henki-
lobrandisi arvoa palvelussa. LinkedIn-palvelun suppein versio ilmainen ja tarjolla on myos
kolme maksullista vaihtoehtoa. (Aalto & Uusisaari 2011, 91-92.)

Palveluun on myos mahdollista luoda organisaation omat sivut. Se tarjoaa parhaimman hyodyn
nimenomaan rekrytointiin seka vahvempaan organisaatiomielikuvaan. Jokaisella tyollistavalla
organisaatiolla tulisi olla omat sivut LinkedIn-palvelussa, koska silla on valtava merkitys rekry-
toinnissa (Kortesuo 2014, 38-39). Palvelun fokus on verkottumisessa ”tyominan” kautta ja
tyohon liittyvien palvelujen tarjoamisessa. Yrittajalle LinkedIn tarjoaa myos ilmaista naky-
vyytta. (Leino 2012, 148-149.)
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Palvelua voidaan kayttaa yrityksen markkinointiin esimerkiksi seka perustamalla ryhma tai
yrityssivu etta mainonnalla. Mikali yritys perustaa ryhman, niin sen palvelut tai tuotteet eivat
ole valttamatta paras ryhmaa koossa pitava voima, mutta esimerkiksi jokin asiakkaita yhdis-
tava ongelma voi olla sellainen. Palveluun voidaan perustaa yrityksen oman sivu, jonne on
mahdollista kytkea joko yrityksen tai henkilokohtainen blogi siten, etta lisatessasi uutta sisal-
toa blogiisi, se paivittyy automaattisesti myos LinkedIn-yrityssivulle. Kayttajat voivat tykata
yrityssivusta, mutta siella ei pysty lahettamaan Facebook-sivun kaltaisia tilapaivityksia, joten
se ei mahdollista samanlaista aktiivista tiedottamista seuraajille. Yritys voi myos mainostaa
palvelussa. Mainoksia luodaan seka hallinnoidaan itsepalveluna ja se kay englanninkielen tai-
toiselta henkilolta hyvin nopeasti. Mainoksen kohdistaminen on luonnollisesti tarkein vaihe,

jotta se tuottaisi parempia tuloksia. (Juslén 2011, 273-276.)

4.5.3 Instagram

Instagram perustettiin lokakuussa 2010 ja se oli heti ensimmaisen julkaisuvuorokautensa aika-
na ladatuin sovellus. Instagramissa on tarkoitus saada nakyvyytta kuvien avulla, jonka lisaksi
siella kerataan seuraajia ja seurataan kiinnostavia henkiloita tai yrityksia. Kuvia voi kommen-
toida ja niista voi tykata, jonka lisaksi kuviin voidaan lisata sijainnit, eli paikat, joissa kuvat
on otettu (Information Space 2012). Vuoden 2014 maalis-joulukuussa Instagram kasvoi yli 50
prosenttia, jolloin se ylitti kayttajamaarat LinkedInissa seka Twitterissa. Maailmanlaajuisesti
palvelulla on jopa 300 miljoonaa kayttajaa ja Suomessa kayttajia on yli 460 000. Vuonna 2012
Facebook osti Instagramin miljardilla dollarilla, joka edesauttoi Instagramin nakyvyytta enti-

sestaan. (Luukkonen 2015.)

Instagramissa voi kommentoida toisten kuvia ja kuviin voi liittaa hashtageja eli risuaitatunnis-
teita. Hashtagien avulla muut voivat etsia saman aihepiirin kuvia, kuten #koirat tai #valoku-
vaus. Yleisimmin kaytetaan englanninkielisia hashtageja, koska ne saavuttavat useamman
kayttajan kuin suomenkieliset hashtagit. Yritykset voivat perustaa oman Instagram-tilin ja
jakaa siella omia sisaltojaan. Palvelussa ei kuitenkaan ole erikseen henkilokohtaista tai yritys-

tilia, vaan tilit ovat samanlaisia. (Kortesuo 2014, 51.)

Jotta markkinoija saa Instagramista suurimman hyodyn irti, hanen kannattaa jakaa tiettyja
asioita palvelussa. Ensin on luotava selkeat tavoitteet, jolloin yrityksen on hyva miettia, mi-
ten Instagram sopii osaksi heidan markkinointistrategiaa. Taman jalkeen valitaan teemat, jot-
ka kertovat yhtenaista tarinaa. Visuaalisuus on keskeinen osa palvelua, joten siihen kannattaa
panostaa. Kolmanneksi, integrointi on hyvin tarkeaa. Tama tarkoittaa siis Instagram-tilin yh-
distamista muihin sosiaalisen median palveluihin, kuten Facebook-tiliin. Lisaksi kannattaa

hyodyntaa yhteistyota erityyppisten yhteisojen kanssa, joissa on erilaisia mielipidevaikuttajia.
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Kuvien laatuun tulee myos kiinnittaa huomiota, silla Instagram-kayttajat haluavat katsella
laadukkaita kuvia, joiden suunnitteluun on kaytetty aikaa. Aktiivinen sisallon jako on tarkeaa,
jonka lisaksi kannattaa tarkastella eri julkaisuajankohtia, eli mihin aikaa kuvia on kannatta-
vinta jakaa palveluun, jolloin ne tavoittaisivat mahdollisimman suuren joukon. (Luukkonen
2015.)

Biografia eli lyhyt omavalintainen kertomus itsestaan ja elamastaan, on yksi ensimmaisista
asioista, joita asiakas tai muut Instagramin kayttajat nakevat. Nain ollen biografiaan tulee
kirjoittaa asioita, jotka herattavat muiden mielenkiinnon. Ensivaikutelma on siis myos Insta-
gramissa hyvin tarkea. Tilin pitajan kannattaa kirjoittaa Instagram-tililleen jotain omaperais-
ta, esimerkiksi mika erottaa hanet muista ja mika tekee hanesta ainutlaatuisen muihin nah-
den. Kayttajatilille tulee myos luoda nimi ja etenkin yrityksille on tarkeaa kayttaa oikeaa ni-
meaan, jotta ihmiset loytavat heidat helpommin. Instagramissa kannattaa lisata myos linkki
yrityksen omille kotisivuille biografia kohtaan, jotta ihmiset paasevat tutustumaan yrityksen
muihin sosiaalisen median sivustoihin. Instagramin biografian kirjoittamiseen on hyva kayttaa

aikaa, jotta sen saa muokattua yrityksen brandin mukaiseksi. (Herman 2014.)

Instagram-seuraajia taytyy myos osata sitouttaa kohderyhmaan. Koska Instagram perustuu
osallistamiseen, on tilin pitaja jatkuvassa vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa. Seuraajien
voidaan sanoa olevan niin sanottuja brandilahettilaita, jonka vuoksi heidan mielipiteitaan on
tarkea kuunnella, jonka lisaksi heita tulee kannustaa jakamaan Instagram-tilin sisaltoa. Insta-
gramia tulisi lisaksi hyodyntaa myyntiin ohjaavana kanavana. Esimerkiksi Widgetteja hyodyn-
taen yritys pystyy monistamaan tiettyyn tunnisteeseen sidoksissa olevat julkaisut omille verk-
kosivuilleen. Widgetit ovat siis tietokoneen tyopoydan pienia ja hyodyllisia ohjelmia, joita on
myos mahdollista tehda itse. (MVnet 2006.)

Social Media Marketing - toimialaraportti uskoo, etta 42 prosenttia mainostajista lisaa Insta-
gramin kayttoa vuoden 2015 aikana. Palvelun sitoutumisaste on 15-kertainen esimerkiksi Fa-
cebookiin verrattuna. Lisaksi Instagramin mainonnan on uskottu nousevan voimakkaasti ja
etenkin Instagramin video-ominaisuuden uskotaan olevan yksi keskeisimmista keinoista tavoit-

taa nuoria. (Luukkonen 2015.)

Palvelu sopii hyvin valokuvaamon mainontaan, silla hyvilla valokuvaustaidoilla seka sitkealla
tyolla saa varmasti nakyvyytta. Instagram demonstroi visuaalista tarinan kertomista seka do-
kumentointia tylsien tekstien sijaan. Palvelusta voidaan myos jakaa kuvia helposti Faceboo-
kiin ja muualle sosiaaliseen mediaan. Yrityksen taytyy kayttaa aktiivisesti palvelua, muuten
siella ei saa nakyvyytta. Palvelussa tulee olla vuorovaikutuksessa muiden kanssa seuraamalla,
kommentoimalla seka tykkaamalla kuvista. Hashtageja kayttamalla muut voivat loytaa tilisi
helpommin. (Neher 2013, 63-66.)
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4.5.4 Twitter

Twitter on verkkopalvelu, jonka perusidea on twiittien eli viestien kirjoittaminen, joita on
mahdollista kommentoida ja lahettaa eteenpain. Tavallisesti Twitterissa kirjoitetut ja julkais-
tut kirjoitukset ovat julkisia, eli kaikkien nahtavissa. Palvelussa moni kayttaja saattaakin
esiintya esimerkiksi tyonimellaan tai jollain muulla nimimerkilla, kuin omalla oikealla nimel-
laan. Twitteria kayttavat ahkerasti muun muassa ulkomaiset julkkikset, poliitikot, urheilijat
ja toimittajat. Sivusto on heille helppo tapa olla yhteyksissa heidan faneihinsa. Twitterissa
keskitytaan yksittaisiin viesteihin, jotka muodostavat yhden loogisen virran (Pullinen 2011).
Twitterissa viestit voivat olla kuitenkin enintaan 140 merkin mittaisia, joka onkin palvelun
erityspiirre. Palvelun viestit perustuvat suurimmalta osin henkilokohtaisiin suhteisiin ja siihen,

mita tapahtuu twiitin julkaisuhetkella. (Pokerstrategy.com 2015.)

Twitter-sivustolla on 288 miljoonaa kuukausittaista aktiivista kayttajaa, jonka lisaksi twiitteja
lahetaan 500 miljoonaa paivittain. Twitteria voi lisaksi kayttaa 33:lla eri kielella. Yhteisolla
on yli 40 miljoonaa kayttajaa maailmanlaajuisesti ja 77 prosenttia tileista on muualla kuin
Yhdysvalloissa. Twitter yrityksessa tyoskentelee 3600 tyontekijaa ja puolet heista on teknisia
asiantuntijoita. Twitter on yhtioitetty 19.4.2007 ja sen paakonttori sijaitsee San Franciscossa
Yhdysvalloissa. (Twitter 2015.)

Muiden palvelun kayttajien viesteja voidaan niin sanotusti tilata, eli seurata Twitterissa.
Kayttaja saa ilmoituksen aina silloin, kun toinen kayttaja julkaisee jotain uutta. Nain ollen
myos paivityksesi tilaajat saavat ilmoituksen siita, kun olet Twitterin kautta viestinyt jotain
uutta nettiin. Kayttajien ei kuitenkaan tarvitse seurata toisiaan, vaan riittaa, etta toinen seu-
raa toista kayttajaa. Nain ollen Twitterissa verkottuminen on monipuolista. Jotta Twitterissa
saa nakyvyytta ja seuraajia, kannattaa olla aktiivinen ja osallistua mahdollisimman moniin
keskusteluihin. Twitterin sisalta loytyy lisaksi sisainen hakutoiminto, jonka avulla voi hakea

omia kiinnostuksen kohteita. (Pokerstrategy.com 2015.)

Twitter on lisaksi kehittanyt mainontaa palvelussaan. Mainonnan vahvuuksiin kuuluu mahdolli-
suus tavoittaa yhteiskunnallisia toimijoita ja asiantuntijoita eri organisaatioista. Uusi Quick
promote niminen tyokalu edesauttaa yksittaisten twiittien mainontaa, jota tilin kayttajien
kannattaa hyodyntaa (Valtari 2015). Twitter kannattaa lisata osaksi omaa sivustoa tai blogia,
jotta yritys saa nakyvyytta mahdollisimman monipuolisesti. Twitter tarjoaa tyokalun, jonka
avulla on mahdollista nayttaa twiitit omalla sivustolla tai blogissa (Pokerstrategy.com 2015).
Lisaksi Twitterin voi yhdistaa esimerkiksi Facebookiin, jolloin julkaisut nakyvat myos Face-

bookissa. Tama on nopea tapa hyodyntaa toista sosiaalisen median palvelua. Nain ollen myos
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Facebook paivitykset voidaan ohjata suoraan Twitteriin Facebookista loytyvan erillisien toi-

minnon avulla. (Tarkkaamo 2014.)

5  Sisallontuotanto sosiaalisessa mediassa

Taloustutkimus ja Vapa Media tekivat yhteisen sisaltotutkimuksen vuonna 2014. Tutkimukses-
ta selvisi minkalaista sisaltoa kuluttajat haluavat verkossa. Tarkeimmaksi ominaisuudeksi nou-
si ylivoimaisesti yritykselta saatava tarpeellinen ja hyodyllinen tieto, joka koettiin tarkeaksi
kaikissa kohderyhmissa. Toisena kuluttajat mainitsivat sisallon kayttajalahtoisyyden ja toteu-
tustavan. Lisaksi mainittuja ominaisuuksia olivat hauskuus ja viihdyttavyys seka edut ja kilpai-
lut. (Nykanen 2014.)

Ilman minkaanlaista rakennetta, koko sisaltdo on hukassa. Jokaisella verkkosivulla pitaisi olla
selkea hierarkkinen rakenne. Hakukoneiden kautta sivuston paaasian ja viestin tulisi kayda
selkeasti ilmi. Myos printteihin ja niita ymparoiviin julkaisuihin liittyy hierarkia, jonka avulla
lukija loytaa olennaisen sisallon. Vaikka rakenne on hyvin keskeinen tekija sisallon kannalta,
se ei yksinaan riita. Jutun tai sivuston taytyy nimittain myos fyysiselta rakenteeltaan vastata
ideatason rakennetta. Hyva rakenne takaa huippupalvelua myos lukijalle. Tasta esimerkkina
lehtijutun rakenne, jossa ensin on kokonaisajatuksen tiivistava otsikko. Otsikko houkuttelee
lisaksi lukijaa tekstin pariin. Taman jalkeen tulee ingressi, jossa avataan asia yleisella tasolla.
Seuraavassa 0sassa, eli leipatekstissa, asia tarkennetaan pikku hiljaa tarkkoihin detaljeihin.
(Konteksti 2015.)

Jos otetaan esimerkiksi sahkoposti, huomataan sisallontuotannon tarkeys kaytannossa. Ensin-
nakin jos ollaan vastaamassa jonkun toisen sahkopostiin, viesti tulee lukea hyvin tarkasti ja
vastauksessa on kaytava ilmi, etta asiakas on tarkea, hanen kysymyksiin ja kommentteihin
vastataan ja tekstin on oltava asiakkaan tyylin mukaista. Sisalto tulee aina suunnitella, silla
hyvin suunniteltu on kaytannossa puoliksi tehty. Kirjoittaessa tarkeaa ovat osuvuus, selkeys ja
tyyli. Lukijan tulee selkeasti ymmartaa viestin sisalto ja tyylin avulla luodaan mielikuva. Sa-
navalintojen tarkeys on hyvin keskeinen seikka sahkopostissa, silla sanat ovat ainoa keino
kommunikoida. Sanojen valiset vivahteet luovat erilaisen kasityksen lauseisiin, esimerkiksi
sana halpa luo erilaisen mielikuvan kuin sana edullinen. Lisaksi on tahditonta olla negatiivinen
ja hyokkaava viesteissa. Asiallinen sisalto luo asiantuntevan kuvan. Lopuksi on tehtava tarkis-
tus, joka varmistaa viesti on tyyliltaan yhtenainen, kirjoitusasu on moitteeton ja viesti luo

positiivisen kuvan. (Javne & Marckwort 2013, 20-97.)

Verkossa sivulla taytyy olla selkea hierarkkinen rakenne. Koodi kertoo esimerkiksi Google-
hakukoneelle tietyin merkinnoin mika on sivuston paaasia ja mitka ovat aiheeseen liittyvia

lisasisaltoja. Rakenteen lisaksi tekstin on vastattava ideatason rakennetta. Lehtijutuissa ra-



30

kenne on myos niin tarkea, etta pelkan otsikon avulla ostaja voi tehda ostopaatoksensa. Jos
lehdessa ei ole mitaan rakennetta tai kaavaa, selailu voi olla paljon hitaampaa. On siis tarke-
aa tehda aina teksti, kuva, video tai niiden yhdistelma loogiseksi ja helposti kasitettavaksi.
Jutun tai sivun otsikko tehdaan aina muita teksteja isommaksi ja valiotsikot pienemmiksi,
mutta niiden tulee kuitenkin selkeasti erottua tekstista. Kun teksti on tarpeeksi houkuttele-
vaa ja selkeaa ja lukija jaksaa kiinnostua siita, taytyy sisalto suunnata ylipaataan niin, etta se
loydetaan. Loydettavyyteen vaikuttaa esimerkiksi miten sivuston sisalla sivuosto linkitetaan
sen muuhun sisaltoon, milla tavalla sivut on nimetty seka millainen tekninen arkkitehtuuri
taustalla on. (Konteksti 2015.)

Hyvan sisallon maaritteleminen on hyvin vaikeaa, mutta sen tulee aiheuttaa lukijoissa jonkin-
lainen reaktio toimiakseen. Reaktio voi tarkoittaa esimerkiksi paivityksen tykkaamista tai
kommentoimista. Kuvalla on hyvin suuri merkitys sisallossa ja ihmiset nakevat aina ensin ku-
van ja taman jalkeen vasta tekstin, eli kuviin kannattaa panostaa (Isohanni-Nikula 2015). Si-
saltomarkkinoinnissa on myos tarkea pystya tarjoamaan lisaarvoa kuluttajille. Sisaltoja tuot-
taessa on tarkeaa pitaa sisallon kuluttaja keskiossa: mita lisaarvoa sisalto hanelle tarjoaa?
Miksi han kiinnostuisi lukemaan juuri sinun artikkelisi? Lisaksi oman osaamisesi tulisi tulla esiin
erikseen tyrkyttamatta tai alleviivaamatta, eli luettuaan esimerkiksi blogiasi lukijalle jaa tun-
ne, ettei kyseessa ollut palveluiden markkinointi vaan lukijan ”auttaminen”. (Narkiniemi a.
2015.)

5.1 Kuuntele, kommentoi, tykkaa ja jaa

Suhteiden muodostuminen ja vahvistuminen sosiaalisen median palveluissa edellyttaa jalkien
jattamista. Lasnaolon osoittaminen on askel syvempaan suhteeseen. On hyva seurata muiden
paivityksia ja kertoa se ajoittain myos muille painamalla tykkaa-nappia. Yrityksen tulee myos
osoittaa kiinnostusta kommentoimalla paivityksia seka vastaamalla kysymyksiin. Esimerkiksi
blogeihin kommentointi saattaa tavoittaa suuria maaria lukijoita. Arvostusta naytetaan jaka-
malla sopivia paivityksia eteenpain muulle verkostollesi. Mikali yritys tuo osallistumisellaan
lisdarvoa seka herattaa kiinnostusta seuraajissaan, vaikutus nakyy oman verkoston kasvuna.
On kuitenkin tarkeaa pysya kohtuudessa, kaikkeen ei tarvitse reagoida. (Forsgard & Frey
2010, 61-62.)

Yrityksen ollessa jossakin sosiaalisen median palvelussa, kuten Facebookissa, siella pitaisi ak-
tiivisesti luoda sisaltoa. Yksi hyva tapa olisi linkata kiinnostavia artikkeleita tykkaajien nahta-
vaksi. Lyhyt kommentti linkin kanssa saattaa herattaa erinomaisen keskustelun. Lisaksi kaikki
muu sosiaalisen median sisalto tulisi jakaa myos Facebookin tai mikali yrityksella on oma blo-

gi, niin kaikki uudet paivitykset kannattaa linkata sinne. Yrityksen on turha olla sosiaalisessa
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mediassa, mikali ei ole aikaa, rahaa ja resursseja panostaa lasnaoloon. Pelkka oman tuotteen

tai palvelun myynti ei ole hyva tapa olla lasna. (Leino 2012, 36.)

Viestien ja paivitysten ei tarvitse olla taydellisesti kirjoitettuja, koska jos kirjoittaa tekstin,
jossa jokin asia on kasitelty loppuun saakka, kenellekaan ei ole enaa sen jalkeen kommentoi-
tavaa. On parempi kirjoittaa esimerkiksi ajatuksen alkuja, nakokohtia tai lyhyita katsauksia.
Valilla voi myOs provosoida, mutta se ei saa olla viestin itsetarkoitus, vaan sen tulee johtaa
hedelmalliseen keskusteluun. Vuorovaikutusta syntyy myos kysymyksilla, silla ne aktivoivat
itsestaan vastapuolta. Vuorovaikutteiset viestit tarjoavat toiselle osapuolelle mahdollisuuden
vaikuttaa, ja siksi viestit eivat voi olla pelkkia lyhyita kuittauksia tai vastauksia. Viestia kirjoi-
tettaessa tulee muistaa, etta nimelta puhutteleminen ei kannata kovin usein. Viestin alussa
voi mainita henkilon nimi, koska silloin huomaa heti kenelle viesti on tarkoitettu ja se lisaa
tietoturvaa. (Kortesuo & Patjas 2011, 42-45.)

Viestinnassa kannattaa olla aina positiivinen ja myos huumori on tavoitteleminen arvoista.
Hauskuus on nimittain sellainen piirre, johon ihmiset reagoivat helposti. Huumorin ei tarvitse
olla ratkiriemukasta, se voi olla hyvantuulista. Esimerkiksi sosiaalisen median asiakaspalvelus-
sa huumori saattaa syntya hauskojen sattumusten kertoiluna blogissa, nasevien kielikuvien
kayttona toimintaohjeissa seka itseironiana reklamaatiotilanteissa. (Kortesuo & Patjas 2011,
45-46.)

5.2 Kampanjoiden tekeminen

Yleisesti arvioidaan, etta noin kolmasosa yrityssivuston tykkaajista odottaa lahinna alennuk-
sia, tietoja tarjouksista, ilmaistuotteita, arpajaisvoittoja seka kutsuja tilaisuuksiin (Forsgard
& Frey 2010, 141). Sosiaalisen median kampanjaa tehtaessa ensin keskitytaan kampanjan ta-
voitteeseen, eli mita silla konkreettisesti tavoitellaan. Tavoite ei ole sellainen, etta halutaan
ainoastaan paljon tykkayksia, vaan se tulee miettia kunnolla. Havitellaanko kampanjalla esi-
merkiksi lisaa kavijoita verkkokauppaan, nakyvyytta uudelle palvelulle tai kenties aktiivisem-
paa some-yhteisoa? Kun tavoite on mietitty, seuraava tarkea kysymys on se, etta minkalaista
kohderyhmaa kampanjalla tavoitellaan? Kampanjan tavoitteet kohderyhma huomioiden on
mietittava tarkasti, jotta viestin pystyy kohdistamaan juuri niille, jotka sen todennakoisesti

myos haluavat ottaa vastaan. (Narkiniemi b. 2015.)

Seuraavaksi mietitaan markkinointikanavat, mista kanavasta tavoittaa halutun kohderyhman.
Esimerkiksi parikymppisten kuluttajien tavoittamiseen Twitter ei ole ehka se kaikkein parhain
kanava, vaan mieluummin Facebook tai Instagram. On parempi keskittya ainoastaan yhteen

kanavaan hyvin, kuin etta kampanjoisi monessa kanavassa huolimattomasti. Kampanjan sisal-
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lon tulee myos olla sellainen, etta se kohdistuu kyseiseen kohderyhmaan, esimerkiksi nuorille

suunnattu mainonta on erilaista kuin vanhemmille. (Isohanni-Nikula 2015.)

Kampanjaa ei kannata jattaa oman onnensa nojaan raksuttamaan, vaan tulisi miettia, miten
yleison saisi mukaan oikeasti tekemaan tai reagoimaan johonkin - oli se sitten yksinkertai-
simmillaan kommentointia tai isompiakin aktiviteetteja. Facebook-kampanjoita suunniteltaes-
sa kannattaa huomioida se, etta kilpailuun osallistumisen ehtona ei voi olla sivustosta tyk-
kaaminen. Koukun on oltava jossain muualla, eli sisallossa, joka koukuttaa itsessaan niin hy-
vin, etta kayttajat ovat vapaaehtoisesti valmiita seuraamaan julkaisuja myos kampanjan paa-
tyttya. Nain “koukutetut” fanit myos mita todennakoisimmin myos pysyvat uskollisina (Narki-
niemi b. 2015). Mikali kampanjaan liittyy arvonta, niin silloin tulee muistaa Suomen arpajais-
laki. (Markkanen 2014.)

6  Tutkimuksen taustat

Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2009, 19-20) mukaan tutkimukseen ryhdytaan yleensa
siksi, ettei ongelmien ratkaiseminen suju kovinkaan helposti. Tarvitaan uutta tietoa, joka aut-
taa paremmin ymmartamaan ratkaistavien ongelmien luonteen seka loytamaan keinoja on-
gelmien selvittamiseen. Tutkimuksen avulla saatu tieto antaa uusia nakokulmia seka ideoita

tyoni kehittamiseen, eli ideoita, joilla parantaa yrityksen toimintaa.

Studio Jsuvalassa tyoskentelee kaksi henkiloa, joten tyota riittaa kuvaajalla valokuvaamisen
ja kuvien kasittelyn parissa seka hanen vaimolla toimistotehtavien ja asiakaspalvelun parissa.
Heilla ei ole ollut tarpeeksi resursseja syventya palveluidensa markkinointiin. Luovuutta kylla
riittaa ja hyvia markkinointiehdotuksia heitellaan ilmaan, mutta usein se jaakin ajatusasteel-
le. Viime vuosien aikana yrityksella on ollut muutamia mainoksia lehdissa, mutta siihen se
markkinointi on aikalailla jaanyt. Valokuvaamo on my0s muutamissa sosiaalisen median palve-

luissa, mutta he eivat ole olleet kovin aktiivisena siella.

Tasta syysta saimme toimeksiannoksi tutkia, mitka markkinointikeinot ovat kaikkein kustan-
nustehokkaimpia valokuvaamo Studio Jsuvalalle. Paatimme heti alkuun, etta keskitymme so-
siaalisen median palveluihin seka visuaaliseen markkinointiin. Haastattelujen kautta selvi-
timme, mita sosiaalisen median kanavia muut valokuvaamot kayttavat, mista he tavoittavat
asiakkaansa. Segmentit taytyi myos selvittaa, jotta markkinointi osattaisiin kohdistaa oikeille
asiakasryhmille. Sosiaalisen median lisaksi yrityksen on panostettava julkisivuunsa, koska
verkkokaupat ovat jyranneet tavalliset kivijalkakaupat. Julkisivun taytyy herattaa mielenkiin-
to potentiaalisissa asiakkaissa. Tasta syysta keskitymme visuaalisessa markkinoinnissa ainoas-

taan yrityksen julkisivuun.
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6.1  Tutkimusmenetelman valitseminen

Tiedetta voidaan kuvata juhlallisin sanakaantein, kuten totuus, objektiivisuus, autonomisuus
tai edistyvyys, mutta arkisemmin ajatellen kyse on vain siita, etta tieteelliset tulokset saavu-
tetaan keinoilla, joita kayttaen kuka tahansa tulisi samoihin tuloksiin. Empiirisessa tutkimuk-
sessa kaytettavilla luvuilla on yleensa tama ominaisuus. Empiirinen tutkimus tunnetaan siita,
etta sen tulokset perustellaan aineiston avulla. Tutkimuksessa tarkastellaan todellisuutta seka

sen ilmioita sellaisena kuin ne ovat. (Totto 2012, 10-11.)

Empiirinen tutkimus on monivaiheinen kokonaisuus. Kaikki tutkimuksen vaiheet ovat riippu-
vaisia tosistaan. Empiirisessa tutkimuksessa on tarkea tietaa ensin alustava tutkimusongelma.
Taman jalkeen keskitytaan aiheen perehtymiseen seka ongelman tasmennykseen. Tassa vai-
heessa tutustutaan esimerkiksi kirjallisuuteen. Taman vaiheen jalkeen vuorossa on aineiston
keruu ja analysointi. Apuna voidaan kayttaa esimerkiksi haastatteluita tai havainnointia. Lo-
puksi tehdaan johtopaatokset ja raportointi, jossa tulokset tulkitaan ja raportti viimeistel-
laan. (Hirsjarvi & Hurme 2006, 14.)

Tutkimusmenetelmavaihtoehdot ovat kvantitatiivinen seka kvalitatiivinen tutkimus. Kvantita-
tiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa keskeisinta ovat aiemmat teoriat seka kasitteiden
maarittely. Tutkimuksessa havaintoaineisto soveltuu maaralliseen, numeeriseen mittaami-
seen. Menetelma sopii hyvin suuria ihmisryhmia kartoittavaan tutkimukseen. Kvalitatiivisen
eli laadullisen tutkimuksen lahtokohtana on todellisen elaman kuvaaminen. Laadullisessa tut-
kimuksessa kohdetta tutkitaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Yleisesti voidaan todeta,
etta tutkimuksessa pyritaan loytamaan tai paljastamaan tosiasioita kuin todentaa jo olemassa
olevia vaittamia. (Hirsjarvi ym. 2009, 142, 156-157.)

Kvalitatiivisella tutkimuksella tulkitaan, ymmarretaan ja annetaan merkitys tutkittavalle asi-
alle. Tutkimukselle tyypillista ovat avoimet kysymykset, joihin saadaan vapaamuotoiset vas-
taukset joko suullisena tai sanallisena. Tutkittavien maaraan vaikuttaa se, kuinka monennella
kerralla uutta informaatiota ei enaa saada, vaikka vastaajien lukumaaraa lisattaisiin. (Heino-
nen ym. 2008, 31-32.)

Tutkimusmenetelmaksi valitsimme kvalitatiivisen tutkimuksen, koska tarkoitus on saada haas-
tateltavilta hyvat kuvaukset ja nakokulmat aiheesta. Menetelma sopii myos haastateltavien
pienen maaran vuoksi. Kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillisia piirteita ovat esimerkiksi jous-
tavuus, uudet nakokulmat, tarinat ja merkitykset, haastattelut, lukumaarallisesti suhteellisen
suppea harkittu nayte seka kysymykset: millainen, miksi ja miten. (Heinonen ym. 2008, 31-
32))



34

Tiedonkeruumenetelmien valinnan taytyy olla perusteltua, eika haastatteluakaan tule valita
pohtimatta sen soveltuvuutta kyseiseen ongelman ratkaisuun. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
haastattelu on ollut paamenetelma. Haastattelun suurimpana etuna pidetaan yleensa jousta-
vuutta aineistoa kerattaessa. Haastattelun aiheiden jarjestysta on mahdollista muuttaa, sa-
moin on enemman mahdollisuuksia tulkita vastauksia seka lisakysymyksia voidaan kayttaa tar-

peen mukaan. (Hirsjarvi ym. 2009, 204-206.)

Tutkimushaastattelut voidaan jakaa kolmeen ryhmaan: strukturoitu eli lomakehaastattelu,
teemahaastattelu seka avoin haastattelu. Lomakehaastattelu tehdaan lomaketta apuna kayt-
taen. Siina kysymysten ja vaitteiden muoto seka esittamisjarjestys on kokonaan maaratty.
Teemahaastattelu on lomake- ja avoimen haastattelun valimuoto. Teemahaastattelussa on
tyypillista, etta haastattelun aihepiirit eli teema-alueet ovat tiedossa, mutta kysymysten
tarkka muoto seka jarjestys saattaa puuttua. Avoimessa haastattelussa haastattelija selvittaa
haastateltavan ajatuksia, mielipiteita, tunteita seka kasityksia sen mukaan kuin ne tulevat
aidosti vastaan keskustelun kuluessa. Avoin haastattelu on kaikista naista haastattelun muo-

doista lahimpana tavanomaista keskustelua. (Hirsjarvi ym. 2009, 208-209.)

Teemme haastattelut teemahaastatteluina ja toteutamme ne yksilohaastatteluina. Haastatte-
lussa oleellisinta on se, etta yksityiskohtaisten kysymysten sijaan haastattelussa edetaan tiet-
tyjen keskeisten teemojen varassa. Tama vapauttaa paaosin haastattelun tutkijan nakokul-
masta seka tuo tutkittavien aanen kuuluviin. Teemahaastattelussa otetaan huomioon se, etta
ihmisten tulkinnat asioista seka heidan asioille antamansa merkitykset ovat keskeisia, kuten

sen, etta merkitykset syntyvat vuorovaikutuksessa. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 48.)

Teemahaastattelut voidaan tehda kasvokkain tai puhelimitse. Haastattelut voivat olla joko
melko avoimia tai tiukasti ja rakenteellisesti maarattyja, eli strukturoituja. Jos haastattelun
runko on valja, odotetaan haastattelijalta enemman osaamista ja kokemusta. Strukturoidussa
haastattelussa pidattaydytaan enemman tietyissa tutkimuksellisissa teemoissa. Hyva keskit-
tyminen takaa onnistuneen haastattelun. Yleisimpia virheita haastatteluissa on muun muassa
ajankohta, haastattelijan vaikutus, haastateltavan johdattelu seka riittamattomat lisakysy-
mykset. Normaalisti haastateltavien maara on melko pieni, joka edesauttaa keratyn tutki-

musaineiston kokoon kasaamisessa. (Heinonen ym. 2008, 71.)

Haastattelun runkoa laatiessa ei laadita yksityiskohtaista kysymysluetteloa vaan teema-
alueluettelon. Talloin teema-alueet edustavavat teoreettisten paakasitteiden spesifioituja
alakasitteita tai-luokkia, jotka ovat niita alueita, joihin haastattelukysymykset varsinaisesti
kohdistuvat. Haastattelutilanteessa ne ovat haastattelijan muistilistana ja tarpeellisena kes-
kustelua ohjaavana kiintopisteena. Haastattelutilanteessa teema-alueet tarkennetaan kysy-
myksilla. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 66.)
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6.2 Haastattelujen toteutus

Paadyimme rajaamaan tutkimuskysymykset paasaantoisesti kolmeen eri osa-alueeseen, jotka
liittyvat visuaaliseen markkinointiin, segmentointiin seka sosiaaliseen mediaan. Ensin selvi-
timme yrityksen visuaalista markkinointia. Tarkoitus oli selvittaa muun muassa valokuvaamon
visuaalisen markkinoinnin tarkeys yrityksen koko markkinoinnissa seka minkalainen julkisivu
on nayttava ja vetoaa ohikulkijoihin. Studio Jsuvala sijaitsee noin kilometrin paassa Kuopion
keskustasta ja siita usein ajetaan ohi, mutta harvemmin kukaan tulee varta vasten siella kay-
maan. Sen vuoksi valokuvaamon pitaisi panostaa enemman julkisivuunsa, jotta se kiinnittaa
huomion ohikulkijoihin. Olemme paattaneet ottaa visuaalisen markkinoinnin yhdeksi osaksi
tutkimuskysymyksia sen vuoksi, etta haluamme kehittaa Studio Jsuvalan julkisivua, jonka li-

saksi visuaalinen markkinointi on tarkea osa liikkeen ulkoasua.

Toinen tutkimuskysymys liittyy segmentointiin. Loimme Studio Jsuvalalle matriisitaulukon
avulla segmentit, jossa asiakkaat on segmentoitu ian, sukupuolen seka ostohistorian perus-
teella. Haastattelujen tavoitteena on selvittaa muiden valokuvaamoiden eri segmentit, mitka
markkinointikanavat sopivat eri kohderyhmille. Tavoitteena on parantaa tulosten avulla Stu-

dio Jsuvalan segmentteja.

Kolmas tutkimuskysymys on se, minkalaista sisaltoa he markkinoivat sosiaalisessa mediassa.
Tarkoitus on selvittaa, mitka sosiaalisen median kanavat ovat kullekin haastattelemallemme
yritykselle tarkeimpia, mita he sivustolla jakavat seka miten he saavat parhaiten nakyvyytta.
Aiomme selvittaa esimerkiksi mitka sosiaalisen median kanavat ovat yrityksen mielesta poten-
tiaalisia apuvalineita seka miten Studio Jsuvalan tulisi toimia sosiaalisessa mediassa, jotta
saisi enemman nakyvyytta. Naiden kysymysten pohjalta osaamme neuvoa Studio Jsuvalaa va-
litsemaan keskeisimmat segmentit, joihin heidan kannattaa panostaa. Segmenttikysymysten
pohjalta opimme my0s, mitka kanavat saavuttavat kohdeyleison parhaiten ja minkalaiseen

sisaltoon kannattaa panostaa sosiaalisessa mediassa.

Teimme teemahaastattelurungon (liite 1), jossa tutkimuskysymykset on kayty aiheittain lapi.
Rungossa on ne aiheet, jotka ovat tarkeita ja keskeisia tyohomme liittyen. Haastattelussa
kaydaan ensin lyhyesti lapi yrityksen taustatietoja, kuten sen koko ja sijainti. Ensimmaisen
kysymyksen avulla on tarkoitus selvittaa yrityksen visuaalisen markkinoinnin tarkeytta. Aiom-
me kysya muun muassa kuinka paljon yritys panostaa visuaaliseen markkinointiin esimerkiksi
rahallisesti ja miten usein kaupan ulkoasua muokataan. Toinen tutkimuskysymyksen avulla
meidan on tarkoitus selvittaa yrityksen segmentointia. Selvitamme muun muassa valokuvaa-
mojen eri segmenttiryhmat seka mitka ovat parhaat markkinointikanavat eri segmenteille.

Viimeinen tutkimuskysymys liittyy sisallon luomiseen sosiaalisessa mediassa. Aiheeseen sisal-
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tyy muun muassa valokuvaamojen kaytetyt kanavat, paivityksien maarat seka sisallot, minka-

lainen mainonta saa tykkayksia ja nakyvyytta.

Kartoitimme valokuvaamot, jotka kayttavat sosiaalista mediaa markkinoinnissaan. Yleisin ka-
nava oli ehdottomasti Facebook, mutta lisaksi loytyi muutama yritys, jotka ovat sen lisaksi
myos Instagramissa, Twitterissa seka Linkedlnissa. Halusimme ottaa sosiaalisen median kol-
manneksi tutkimusaiheeksi, silla se on nykypaivana keskeinen markkinointikanava, jonka li-
saksi se on hyvin kustannustehokas tapa tavoittaa asiakkaat. Sosiaalisesta mediasta loytyi hy-
vin mielenkiintoisia valokuvaamoja, jotka sijaitsevat eri kaupungeissa, kuten Valokuvaamo
Skopix Limingasta, Valokuvaaja Annika Berezhnykh Kuopiosta seka Studio Brahe Turusta. Naita
yrityksia lahestyimme sahkopostitse lomakehaastatteluna seka yhden haastatteluista hoidim-
me puhelimitse. Naiden lisaksi kavimme myos haastattelemassa muutamaa valokuvaamoa pai-
kan paalla ja haastattelut tehtiin anonyymisti Helsingissa. Hyodynsimme tekemaamme haas-

tattelurunkoa jokaisessa haastattelussamme.

Valitsimme kyseiset valokuvaamot, koska niilla kaikilla on tykkaajia ja seuraajia 300-900 sosi-
aalisessa mediassa. Studio Jsuvalalla on tykkayksia Facebookissa noin 180 ja Instagramissa
ainoastaan 25. Haastattelujen myota Studio Jsuvala saisi varmasti hyodynnettavia kehittamis-

ehdotuksia omaan markkinointiinsa sosiaalisessa mediassa.

6.3  Tutkimuksen tulokset

Taman tyon tutkimuskysymykset liittyvat visuaaliseen markkinointiin, segmentointiin seka
sosiaaliseen mediaan. Tavoitteena oli selvittaa visuaalisen markkinoinnin tarkeys yrityksen
koko markkinoinnissa seka minkalainen julkisivu koetaan nayttavaksi ja asiakkaiden seka ohi-
kulkijoiden mieleen. Selvitimme miten muut valokuvaamot segmentoivat asiakkaansa, kaikilla
oli hyvin selkeat segmentit. Monilla oli useampi segmenttiryhma ja kahdella kuvaajalla oli
ainoastaan muutama. Lopuksi viela selvitimme, minkalaista sisaltoa valokuvaamot jakoivat
sosiaalisessa mediassa ja millaisen sisallon he kokivat suosituimmaksi. Kaikki haastateltavat

kokivat kuvien olevan suosituimpia, onhan kyse kuitenkin valokuvaamoista.

6.3.1 Visuaalisen markkinoinnin tarkeys

Valokuvaamoiden visuaaliseen markkinointiin ei panosteta kovin paljoa. Esimerkiksi Valoku-
vaamo Skopix kertoi, etta julkisivua paivitetaan hyvin harvoin, koska nayteikkunaa tarkeampi
on yrityksen sisalla olevat kuvat (Kolehmainen 2015). Annika Berezhnykh Photography tietaa
nayteikkunamainonnan tarkeyden ja han pyrkii paivittamaan sita kahdesti kuukaudessa. Valo-
kuvaaja kayttaa julkisivussa muun muassa tekstia, joskus videoita ja linkkeja (Berezhnykh

2015). Rahallisesti visuaaliseen markkinointiin ei kaytetty kovin paljoa rahaa. Joillakin kus-
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tannukset olivat jopa taysin nollassa, kuten Valokuvaamo Skopixilla seka yhdella haastatte-
luun anonyymisti osallistuneella yrityksella. Kaksi valokuvaamoa kertoi kayttavansa visuaali-
seen markkinointiin satoja euroja vuosittain, joten rahan kayton maara visuaaliseen markki-

nointiin riippuu taysin valokuvaamosta.

Paikan paalla haastateltujen valokuvaamojen julkisivu naytti ulkoapain jopa hyvin huomaa-
mattomalta, eika niihin valttamatta kiinniteta heti huomiota. Toinen niista sijaitsi kerrostalon
yhteydessa, eli valokuvaamo ei ollut maan tasalla. Suuri osa kuvaamoista oli hyodyntanyt
standeja ja vienyt sellaisen kadulle, joissa esimerkiksi luki heidan tarjoamansa kuvausvaih-

toehdot, jonka lisaksi valokuvaajien ottamia muutamia kuvia oli naytilla.

Yhdessa Helsingissa sijaitsevassa valokuvaamossa oli panostettu raikeisiin vareihin, joita nakyi
esimerkiksi mainoskylteissa tai valokuvaamon ulkoasussa. Yleisesti ottaen visuaalinen markki-
nointi naytti jaavan valokuvaamoilta melko vahaiselle huomiolle. Studio Brahella toimii nay-
teikkunoina kaksi suurta valokaappidiaa, jotka he uusivat aina sesongin mukaan noin 2-3 ker-
taa vuodessa. Visuaalisen markkinoinnin kustannusarvio on 500-600 euroa vuodessa. (Peuho
2015.)

6.3.2 Sisalto sosiaalisessa mediassa

Haastattelujen tuloksista kavi ilmi, etta yleisesti ottaen paivityksia tehdaan melko vahan.
Studio Brahe kertoi paivittavansa Facebookia ja blogia ainoastaan 1-2 kertaa kuukaudessa.
Harva valokuvaamo, kuten Valokuvaamo Skopix ja Valokuvaaja Annika Berezhnykh, tekee pai-
vityksia useammin, kuten kerran viikossa. Instagramin kaytto vaihtelee laidasta laitaan, mutta
kolme viidesta haastatellusta kayttaa sita hyvin ahkerasti. Paivityksia tehdaan 1-2 kertaa vii-
kossa ja sen myos huomaa sivuston seuraajien maarissa. Suosituimmilla sivustoilla tykkaajia
on 200-300, mutta myo0s yritykset seuraavat yhta paljon muita. Twitteria kayttaa ainoastaan
Valokuvaaja Annika Berezhnykh seka Valokuvaamo Skopix ja paivityksia tehdaan siella har-
voin, suunnilleen parin kuukauden valein. Skopixilla on kuitenkin Twitterin kaytto jaanyt tana
vuonna vahemmalle. Vaikka sivusto on vahemmalla kaytolla, niin se tuo silti hyvin nakyvyytta
yritykselle. Ainoastaan yksi anonyymisti haastateltu valokuvaamo kayttaa LinkedIn-palvelua,

mutta hyvin harvoin.

Sosiaaliseen mediaan paivitellaan useimmiten valokuvaajan ottamia kuvia ja ne saavat myos
paljon tykkayksia. Facebookissa suosittuja paivityksia ovat myos erilaiset kampanjat seka mal-
lin hakeminen kuvaukseen, mutta kyseisia paivityksia tehdaan ainoastaan 1-2 kertaa vuoteen.
Paivitykset herattavat harvoin keskustelua, mutta esimerkiksi Valokuvaamo Skopix tekee pai-
vityksia, joissa kysytaan kahdesta eri kuvasta karkeasti ottaen, etta kumpi on parempi ja min-

ka takia, synnyttaa keskustelua tykkaajien kanssa. Valokuvaamon taytyy myos itse vastailla
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muille ja nain jatkaa keskustelua. Lisaksi esimerkiksi politiikkaan liittyvat kuvat, kuten eh-

dokkaiden kuvaaminen, sai tykkaajat kirjoittamaan mielipiteitaan asiaan liittyen.

Valokuvaamo Skopix kertoi haastattelussa paivittavansa lahinna vain kuvia, joissa saattaa lu-
kea jokin asiaankuuluva teksti. Lisaksi saatetaan merkata kuvissa olevia henkiloita. Yritys pyr-
kii kuvien avulla nayttamaan omat taitonsa seka sisallon tarkoituksena on yllapitaa rento tyy-
li. Sosiaalisen median markkinoinnin kustannukset valokuvaamolla on noin sadan euron luok-
kaa vuositasolla. Sesonkiaikoina rahaa kaytetaan enemman, suunnilleen 15-30 euroa/sesonki.

Rahaa kaytetaan myos silloin, kun halutaan saavuttaa tietty kohdeyleiso. (Kolehmainen 2015.)

Sivustoilla myos jaetaan linkkeja, oman blogin, jos sellainen on tai jotain ihan muuta. Tarkea
on kuitenkin muistaa katsoa, etta linkin lahde on hyva. Joukosta myos erottuvat sellaiset va-
lokuvaamot, jotka pitavat sivustoa niin sanotusti henkilokohtaisena. Monesti paivityksessa on
jonkinlainen pieni tarina, asioita on kerrottu mina-muodossa seka lopussa allekirjoitus. Tallai-
set valokuvaamot myos avaavat hieman omaa elamaansa. Kaikki tunteisiin vetoavat paivityk-
set toimivat jossain maarin myos seuraajiin. Instagramissa ei vaikuttaisi kovin hyvin toimivan
erilaiset kampanjat. Siella suosituimpia kuvia ovat valokuvaajan ottamat ammattimaiset ku-

vat.

Valokuvaaja Annika Berezhnykh kayttaa silloin talloin Facebookia my0s B2B-markkinointiin
(Berezhnykh 2015). Yritykset tekevat yhteistyota monesti bloggaajien kanssa, esimerkiksi

haakuvaaja ottaa kuvat bloggaajan haista ja bloggaaja mainostaa kuvaajaa blogissansa.

6.3.3 Segmenttiryhmat ja niiden merkitys

Lahes kaikilla valokuvaamoilla on omat selkeat segmenttiryhmat. Suurimmalla osalla haasta-
telluista valokuvaamoista, kuten Studio Brahe ja Valokuvaaja Annika Berezhnykh, on kaytos-
saan vahintaan muutama eri segmenttiryhma. Suosituimpia ryhmia ovat valmistuvat opiskeli-
jat, haaparit, henkiloasiakkaat seka yritykset. Muita ryhmia ovat muun muassa vauvakuvauk-
set seka koulukuvaukset. Henkiloasiakkaat ja yritykset tuntuvat kuitenkin olevan suurimpia

asiakkaita ajan kohdasta ja vuodenajasta riippumatta.

Haastattelussa valokuvaamo Skopix kertoi heidan tarkeimman segmenttiryhman olevan henki-
l0asiakkaat. Valokuvaamon muita segmenttiryhmia ovat yritykset, yksityiset, paivakodit, kou-
lut, rippi-, lapsi- ja haakuvaus. Skopixin mukaan erityisesti kohdennettu segmentointi on tar-
kea keino tavoittaa paasaantoiset asiakasryhmat. Valokuvaamon mukaan parhaat markkinoin-
tikanavat eri segmenteille ovat Facebook ja ihmiset, jotka puhuvat heista sosiaalisessa medi-

assa. (Kolehmainen 2015.)
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Kohdennettua segmentointia pidetaan tarkeana, silla sen avulla yritys tavoittaa helpoiten
kohdeyleisonsa. Sesonkiajat ovat kuitenkin melko keskeinen tekija siina, ketka ovat yleisim-
pia asiakkaita millakin hetkella. Esimerkiksi talvella erityisesti yritykset ja lapset ovat suosit-
tuja asiakkaita, kun taas kesalla rippikuvaukset ovat kovassa suosiossa. Esimerkiksi valoku-
vaamo Skopix pitaa myos tarkeana kuunnella asiakkaan toiveita kuvien suhteen. Nain kuvista

saadaan seka kuvaajaa etta kuvattavaa miellyttavia otoksia.

Valokuvaamot tavoittavat eri segmenttiryhmat parhaiten sosiaalisen median avulla. Verkossa
etenkin Facebook, Google seka blogi ovat yrityksille keinoja, joilla he tavoittavat kohdeylei-
sonsa parhaiten. Muun muassa valokuvaaja Annika Berezhnykhin mukaan asiakkaat loytavat
valokuvaamoita my0s foorumeiden kautta, esimerkiksi haaasiakkaat hyodyntavat naimi-
siin.info -nimista foorumia. Monelle valokuvaamolla on sosiaalisen median lisaksi tarkeaa,

eteenpain.

Valokuvaaja Annika Berezhnykhin mukaan parhaat markkinointikeinot asiakkaiden tavoittami-
seen ovat Google, naimisiin.info-foorumi seka Facebook. Hanen mukaansa Googlen kautta
tulee eniten asiakkaita. Haaparit loytavat Berezhnykhin valokuvaamon parhaiten naimi-
siin.info foorumin avulla, kun taas Facebook tavoittaa parhaiten lapsiperheet. (Berezhnykh
2015.)

6.3.4 Matriisitaulukko

Tassa kappaleessa kaytetyt matriisitaulukot on luotu Studio Jsuvalalle. Matriisitaulukoita hyo-
dyntaen olemme koonneet valokuvaamon segmentointiperusteet seka markkinointikanavat.
Segmentointitaulukossa (taulukko 1) on yrityksen eri kuvalajit, jotka ovat yrityskuvaus, haa-
kuvaus, lapsikuvaus, valmistujaiskuvaus seka muotokuvaus. Lisaksi olemme lisanneet tauluk-
koon ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita, joita ovat ika, sukupuoli, tottumukset seka osto-
historia. Ostohistorialla tarkoitetaan sita, etta onko asiakas ostanut jonkin tietyn kuvauksen
useammin kuin kerran. Toiseen taulukkoon (taulukko 2) olemme lisanneet markkinointikana-
vat, jotka ovat Facebook, Twitter, Instagram ja LinkedIn. Lisaksi olemme lisanneet tauluk-
koon samat kuvausvaihtoehdot, kuin ensimmaisessa taulukossa, eli yritys-, haa-, lapsi-, val-

mistujais- ja muotokuvaus.

Segmentointi Yrityskuvaus | Hadkuvaus | Lapsikuvaus | Valmistujaiskuvaus = Muotokuvaus
perusteet
Ika 25-60 20-35 25-35 19, 40-50 20, 30-50

Sukupuoli M/N M M/N M/N M/N
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Ostohistoria Usein Usein Usein Usein

Taulukko 1: Segmentit

Taulukosta 1 huomataan, etta Studio Jsuvalalta yrityskuvauksia, esimerkiksi tuote- tai henki-
lostokuvauksia, ostaa useimmiten 25-60-vuotiaat. Kuvauksessa ikahaarukka on melko laaja ja
miehet seka naiset ostavat sita yhta paljon. Samat yritykset kayttavat Studio Jsuvalan palve-
luja useammin kuin kerran. Haakuvauksiin tulee yleensa 20-35-vuotiaita ja yllattaen miehet
ostavat kuvauksen useammin kuin naiset. Lapsikuvaus ostetaan yleensa haakuvauksen jalkeen
ja siina ikahaarukka on melko lailla sama molemmissa kuvauksissa. Lapsikuvauksia ostavat
miehet ja naiset yhta paljon seka perheet kayvat kuvauttamassa jokaisen lapsensa. Valmistu-
jaiskuvauksia ostaa eniten joko 19-vuotiaat tai heidan vanhempansa. Myos tassa kuvauksessa
perheessa valmistuvat ostavat jatkossa kuvauksen samalta kuvaajalta. Muotokuvauksia ostavat
noin 20-vuotiaat miehet, jotka haluavat kuvia armeijavaatteillansa. Toinen ryhma on 30-50-

vuotiaat, jotka haluavat perhepotretteja.

Tottumukset korostuvat lahinna yrityskuvauksessa ja muotokuvauksessa ja siina, onko niita
ollut aiemmin tapana ottaa. Studio Jsuvalan asiakkaiden ostohistoriaa ajatellen kaikki muut
kuvausvaihtoehdot ovat yleisia, paitsi haakuvaus. Tahan vaikuttaa se, etta haita ei vieteta

yhta usein, kuin esimerkiksi lasten valmistujaisia.



1

Markkinointikana- = Yritysku- Haaku- Lapsiku- Valmistujaisku- Muotoku-
vat vaus vaus vaus vaus vaus

Facebook X X X X

Twitter X X

Instagram X X X X
LinkedIn X

Google X X X X X

Blogi X X X X

Taulukko 2: Valitut markkinointikanavat eri segmenteille

Kuten taulukosta 2 nakee, Facebook on kateva tapa mainostaa Studio Jsuvalan asiakkaille
etenkin haakuvausta, lapsikuvausta seka valmistujaiskuvausta. Tama kanava on sen takia ka-
teva, koska kyseisten valokuvaryhmien potentiaaliset asiakkaat tavoitetaan parhaiten Face-
bookin valityksella. Twitterin avulla tavoittaa parhaiten yritykset, silla moni yritys kayttaa
Twitteria paivittain sosiaalisen median kanavanaan. Instagramin kohderyhmaan kuuluvat sa-
mat henkilot kuin Facebookiin, eli haa-, lapsi- ja valmistujaiskuvaus. Nama kaksi sosiaalisen
median kanavaa voidaan yhdistaa toisiinsa, jolloin Instagramiin lisatyt kuvat voidaan lisata
myos suoraan Facebookiin. LinkedIn kuuluu Twitterin tavoin lahinna yrityskuvaukseen, silla se
on enimmakseen yritysten kaytossa. Google on hyva markkinointikanava jokaiselle asiakas-

segmentille.

6.4 Tulosten yhteenveto

Huomasimme haastattelujen myota, etta valokuvaamojen nakyvyyden kannalta ulkoisen julki-
sivun visuaalisuus on tarkeampaa, kuin sisatilojen. Jos yrityksen julkisivu on kunnossa, se hou-
kuttelee enemman asiakkaita, silla asiakkaat kiinnittavat ensin huomionsa yrityksen ulko-
asuun. Nain ollen sisatilat eivat ole yhta keskeisessa asemassa uusien asiakkaiden saamisen

kannalta, kuin yrityksen julkisivu.

Segmentointi auttaa valokuvaamoita ryhmittelemaan asiakkaat, jonka vuoksi se on hyvin tar-
keaa. Huomasimme haastattelujen perusteella, etta segmentointi on yrityksen toimivuuden
kannalta keskeista, jonka lisaksi se helpottaa asiakkaiden paatosten tekoa sen suhteen, minka
tyylisia kuvia he hakevat. Oikeanlainen segmentointi tuo yritykselle asiakkaita, jonka vuoksi
segmenttiryhmat kannattaa valita tarkasti. On tarkeaa miettia, mitka ryhmat vetavat eniten

asiakkaita kuten esimerkiksi haakuvaukset ja koulukuvaukset, joihin kannattaa panostaa.

Haastattelutulosten perusteella huomasimme, etta sosiaalisessa mediassa on tarkeaa hyodyn-

taa kaikkein nakyvimpia kanavia, kuten Facebookia ja nousussa olevia kanavia, kuten Insta-
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gramia. Lisaksi kaytettyja kanavia kannattaa paivittaa saannollisesti, kuten viikoittain. Erilai-
sia kampanjoita ja tarjouksia on helppo mainostaa sosiaalisessa mediassa, joka tavoittaa po-
tentiaaliset asiakkaat nopeasti. Nakyvyyden nousun kannalta voisi olla myos hyva kokeilla uusi
aluevaltauksia, kuten yritysblogia, jota on helppo mainostaa esimerkiksi omilla kotisivuilla ja
Facebookissa.

6.5 Tutkimuksen luotettavuudesta

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella joko mittarikohtaisena tai tutkimusta kasitte-
levana. Tutkimuksen luotettavuuden tarkastelu perustuu siihen, kuinka patevaa, yleisluontois-
ta tai kayttokelpoista tutkimuksesta saatu tieto on. Jotta tutkimuksen tulokset olisivat mah-
dollisimman luotettavia ja todenmukaisia, on hyvin tarkeaa, etta kaytetyt mittarit mittaavat
juuri sita mita on tarkoitettu. Lisaksi on tarkeaa kiinnittaa huomiota siihen, etteivat saadut

tulokset ole sattumanvaraisia. (Heinila & Paakkinen 2015.)

Kehittamistutkimuksessa kyseessa on useamman tai monen menetelman yhdistelma, jonka
avulla tutkimuskohdetta pyritaan kehittamaan tai poistamaan siita ongelma. Luotettavuutta
arvioidaan siis kaikkien kaytettyjen menetelmien omilla luotettavuuskriteereilla, esimerkiksi
laadullista tutkimusta arvioidaan laadullisen tutkimuksen luotettavuuskriteerien avulla ja niin
edelleen. Luotettavassa tyossa on pohjana tarkka dokumentaatio siita, mita on tehty, miksi
on tehty ja miten on tehty. Ratkaisujen perustelut tulee kirjata ylos, jonka lisaksi ratkaisujen
taytyy tulla selvasti esille tyosta. Nain tyon ulkopuolinen lukija pystyy arvioimaan kaikki tyon

vaiheet ja niiden luotettavuuden. (Kananen 2012, 166.)

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa kaytetaan usein termeja validiteetti seka reliabili-
teetti. Validiteetilla tarkoitetaan sita, etta tutkitaan oikeita asioita eli sita, mita taytyykin
tutkia. Validiteetilla on useita alalajeja, mutta yksinkertaisimmillaan voidaan puhua ulkoises-
ta ja sisaisesta validiteetista. Ulkoinen validiteetti tarkoittaa tulosten siirrettavyytta muihin
vastaaviin tilanteisiin eli yleistettavyyteen. Sisainen validiteetti tarkoittaa tulkinnan ja kasit-
teiden virheettomyytta (Kananen 2008, 123). Tutkimuksen validiteetti on hyva silloin, kun sen
kohderyhma ja kysymykset ovat oikeat. Mikali validiteetti puuttuu taysin tutkimuksesta, se
tekee siita arvottoman. Talloin tutkitaan todellisuudessa jotain ihan muuta, kuin mita alun

perin on ollut tarkoitus. (Hiltunen 2009.)

Reliabiliteetti tarkoittaa sita, miten luotettavasti ja toistettavasti kaytetty mittaus- tai tut-
kimusmenetelma mittaa haluttua ilmiota. Tutkimuksen reliabiliteetti pystytaan tarkistamaan
neljalla eri keinolla: yhdenmukaisuus, tarkkuus, objektiivisuus vs. subjektiivisuus seka jatku-
vuus. Yhdenmukaisuudella tarkoitetaan sita, miten eri indikaattorit mittaavat samaa asiaa.

Tarkkuudella mitataan toistuvan ilmion havainnointitarkkuutta. Objektiivisuus vs. subjektiivi-
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suus, jolla tarkistetaan, kuinka muut ymmartavat tutkijan tarkoituksen seka viitekehyksen.
Ilmio on jatkuva silloin, jos se on todettu samankaltaisena eri aikoina. Tutkimuksen reliabili-
teetti on hyva silloin, kun tulokset eivat ole sattumanvaraisia. Mikali tutkimus uusittaisiin,

tulisi samoissa olosuhteissa saada samanlaiset tulokset. (Hiltunen 2009.)

Kvalitatiivisia tutkimuksia on valilla kritisoitu luotettavuuskriteereiden hamaryydesta, silla
tutkimuksessa on mahdollista kulkea hyvin vapaasti edestakaisin aineiston analyysin, tehtyjen
tulkintojen seka tutkimustekstin valilla. Tutkimuksessa tutkija joutuu toistuvasti pohtimaan
tekemiaan ratkaisuja ja ottamaan yhta aikaa kantaa seka analyysin kattavuuteen etta teke-
mansa tyon luotettavuuteen. Voidaan sanoa, etta tutkimuksessa paaasiallisin luotettavuuden
kriteeri onkin tutkija itse ja siksi luotettavuuden arviointi koskee koko prosessia. Sen vuoksi
kvalitatiiviset tutkimukset ovat yleensa paljon henkilokohtaisempia, tutkijan omaa pohdintaa
sisaltavia, kuin kvantitatiiviset tutkimukset. (Eskola & Suoranta 2000, 208-210.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan kuitenkin arvioida eri keinoin, joista yksi
tarkeimmista on dokumentaatio, koska se luo tyolla uskottavuutta. Olisi tarkeaa perustella
kaikki tyohon liittyvat valinnat ja ratkaisut, jolloin kaikelle tyossa kasitellylle loytyy selitys.
Tiedonkeruu-, analysointi- ja tulkintamenetelmia valittaessa tekijan tulisi kirjata ylos valin-
nan syyt ja perustelut. Tassa on kyse menetelmien seka koko tyon arvioitavuuden mahdollis-
tamisesta. Nain ollen on tarkeaa perehtya etukateen erilaisiin menetelmiin, jotta tiedetaan

niiden soveltuvuus tutkittaviin tutkimusilmioihin. (Kananen 2012, 173.)

Koemme, etta tutkimuksen luotettavuuden validiteetti toteutui. Tyon tavoitteena oli kehittaa
valokuvaamon markkinointia, joka onnistui haastatteluiden myota selvittamalla visuaaliseen
markkinointiin, segmentointiin seka sisallontuotantoon liittyvat kysymykset. Kaikki haastatel-
tavat oli valokuvaamoja, eli kohderyhma oli oikea. Valokuvaamojen julkisivu on usein hyvin
erilainen kuin muilla kivijalkakaupoilla ja siksi koimme, etta visuaalisen markkinoinnin tutki-
muskysymys tulee myos kysya valokuvaamoilta, eika muilta kivijalkakaupoilta. Saimme haas-
tattelujen tuloksista hyvin arvokasta tietoa muiden valokuvaamojen markkinoinnista ja jul-

kisivusta.

Reliabiliteetin toteutumista ei voida tutkia vain yhdesta nakokulmasta. Tutkimme valokuvaa-
moita ja heidan toimintaansa talla hetkella, joten saadut tulokset saattavat muuttua ajan
mittaan, kun kuvaamot tekevat muutoksia toimintastrategiaansa ja esimerkiksi tuotevalikoi-
maansa. Tulokset saattavat erota toisistaan, jos haastateltu henkilo tai haastatteluymparisto
muuttuu. Tutkimuksessamme kaytettyja menetelmia voidaan hyodyntaa kuitenkin uudestaan,
silla tutkimusmenetelmat ovat luotettavia. Yleensa reliabiliteetti voidaan hyodyntaa parem-
min kvantitatiivisessa tutkimuksessa, kun taas tassa tyossa kyse on kvalitatiivisesta tutkimuk-

sesta.
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7  Kehittamisehdotukset

Opinnaytetyoprosessin aikaan Studio Jsuvalan julkisivu hieman muuttui, siella on nykyaan
kaksi valotaulua, joista toinen mainostaa Tulostamoa. Tasta syysta visuaalisen markkinoinnin
kehittamisehdotuksemme koskevat Studio Jsuvalan valotaulua. Paasaantoisesti valokuvaamo-
jen julkisivuilla esitetaan kuvaajan ottamia valokuvia, mutta valotaulun avulla saadaan
enemman vaihtelua ja nakyvyytta. Studio Jsuvalalla on hyvat segmenttiryhmat, kehittamiseh-
dotuksissa mietimme enemman mita markkinointikanavia tulisi kayttaa missakin segmentissa
seka tulevaisuudessa valokuvaamo voisi kokeilla uusia segmentteja. Lisaksi ehdotuksemme

koskevat mita sosiaalisessa mediassa kannattaisi tehda ja minkalaista sisaltoa luoda.

7.1 Julkisivun kehittaminen

Studio Jsuvalan kannattaa panostaa valotaulun ulkonakoon ja siihen, etta taulun kuvia muis-
tetaan paivittaa ja vaihtaa saannollisesti. Yrityksen julkisivu toimii kayntikorttina, kun ohikul-
kijat katsovat nayteikkunoita ja siksi ikkunan taytyy olla selkea seka kuitenkin myos kiinnittaa
ihmisten huomio. Yritys saa helposti tulostettua erilaisia mainoksia tai kampanjoita, mutta
niita on hieman hankalampi vaihtaa sinne ikkunaan. Valotaulua tulisi kuitenkin paivittaa aina-
kin sesongeittain, 2-3 kertaa vuoteen. Alkuvuodesta voisi alkaa kampanjoimaan valmistujais-
kuvauksia, kesalla haakuvauksia seka loppuvuodesta taas valmistujaiskuvauksia. Nama ovat
ehka suosituimmat kampanjat valokuvaamolla, ja silloin talloin voisi mainostaa myos lapsiku-
vausta. Valotaulumainos voi myos tiedottaa, tarjota valokuvausratkaisuja, kertoa uutuuksista,
valittaa ideoita tai synnyttaa uusia tarpeita. Yrityskuvauksia ei kannata valotaulussa mainos-

taa, yritykset kuitenkin on helpompi tavoittaa muuta kautta.

On hyva, etta valokuvaamon julkisivussa on logo isolla. Mainosmateriaaleja tehdessa on myos
panostettava vareihin, niiden avulla voidaan lisata tuotteiden haluttavuutta seka ajanmukai-
suutta. Studio Jsuvalan kayttamat paavarit ovat musta, valkea ja vaaleanvihrea, jotka naky-
vat jo heidan logossa. Lisaksi mainonnassa kaytetaan vaaleanvihreaan sopivaa sinista savya,
mikali siihen tarvitaan enemman varia. Samaa tyylia ja varimaailmaa kannattaa kayttaa muu-

tenkin mainosmateriaaleissa, koska se luo yhdenmukaisuutta seka selkeaa linjaa.

7.2  Segmentoinnin kehittaminen

Segmentointia varten loimme kaksi matriisitaulukkoa, joista nakee missa kannattaa mainostaa
eri kohderyhmille. Valokuvaamon kannattaa jakaa kuvien eri aihealueet osiin ja keskittya
tiettyyn osaan kerrallaan. Esimerkiksi yrityskuvaus kannattaa suunnata eri segmentille kuin

haakuvaus. Yrityskuvaus, johon kuuluu muun muassa tuotekuvaus ja henkilostokuvat, kannat-
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taa suunnata suoraan yrityksille. Mainonnan keinona on hyva kayttaa esimerkiksi sahkoposti-
markkinointia, jolloin yrityksen henkilot saavat suoraan sahkopostia tarjouksista. Haakuvausta
kannattaa markkinoida esimerkiksi haihin liittyvien hashtagien avulla eri sivustoilla, kuten
Instagramissa ja Facebookissa. Lapsi- seka valmistujaiskuvauksia on myos hyva mainostaa esi-

merkiksi Facebookin valityksella.

Kaikista eri ryhmista tulisi valita ne henkilot, joihin mainonta paapainotteisesti kohdistettai-
siin, esimerkiksi vauvakuvaus etenkin aideille ja valmistujaiskuvaus nuorelle yleisolle seka
heidan vanhemmilleen. Muotokuvaus on suunnattu kaikille, jonka vuoksi sita on hyva mainos-
taa etenkin eniten kaytetyissa sosiaalisen median palveluissa ja kanavissa. Kanavia kannattaa
hyodyntaa mahdollisimman paljon ja laajasti, jotta kaikki kohderyhmat onnistutaan saavut-

tamaan.

On myos hyva huomioida se, mitka ikaryhmat tavoittaa mitakin sosiaalisen median kanavaa
kayttaen. Esimerkiksi 18-30-vuotiaat suosivat enemman Instagramia, kun taas yli 30-vuotiaat
ovat aktiivisempia Twitterin kayttajia. Facebookia taas kayttavat lahes kaiken ikaiset 13-
vuotiaasta ylospain. Nain ollen julkaistussa sisallossa kannattaa huomioida myos kayttajien
ika, silla alle parikymppiset eivat valttamatta kiinnostu esimerkiksi yrityskuvauksista samalla
tavalla kuin yli parikymppiset. Studio Jsuvalan asiakkaat ovat ialtaan yleisesti ottaen 19-60-

vuotiaita, eli ikahaarukka on hyvin laaja.

Talla hetkella Studio Jsuvalan paasaantoiset asiakasryhmat ovat yritys-, haa-, lapsi-, valmistu-
jais- seka muotokuvaus. Yritys voisi lisata uusia segmenttiryhmia, joiden kautta tulisi lisaa
uusia ja erityylisia asiakkaita. Uusi segmentti voisi olla esimerkiksi perhekuvaus tai rippikuva-
us. Uutta segmenttia voitaisiin ensin testata ja katsoa tulisiko siihen liittyen paljon kyselyita.
Ensin kannattaisi ottaa valokuvaukseen lisaa vain yksi segmenttiryhma, johon voitaisiin kun-

nolla panostaa ja myohemmin ryhmia voitaisiin lisata tarpeen mukaan enemman.

7.3  Kaytettavat markkinointikanavat

Studio Jsuvalalla on jo tilit Facebookissa ja Instagramissa. Facebook on hyva kanava sosiaali-
sen median markkinoinnin peruskanava, jonne yritys tekee kaikki paivitykset seka linkittaa
myos muiden kanavien sisallot. Facebookissa voisi tehda myos omia kampanjoita, se kuitenkin

tavoittaa suurimman osan potentiaalisista asiakkaista.

Sosiaalisen median kanavia on hyvin paljon ja vain kokeilemalla loytyvat sopivimmat kanavat.
Olemme kuitenkin ottaneet selvaa eri kanavista, ja olemme sita mielta, etta uutena kanavana
Studio Jsuvalan kannattaisi ottaa kayttoon LinkedIn-palvelu. Lisaksi heidan kannattaisi tehda

oma yritysblogi, jonka lisaksi nakyvyytta saattaisi tuoda lisaa yhteistyo bloggaajien kanssa.
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Nykypaivana fitness on hyvin suosittua ja varsinkin fitnesskilpailijoiden keskuudessa muotoku-
vaus on noussut pintaan. Valokuvaamo voisikin tehda yhteistyota jonkun blogia kirjoittavan,
fitnessia harrastavan kanssa. Esimerkiksi Ida Parviaisen blogi on melko suosittu, luetuimmat

kirjoitukset pyorivat noin 1000-3000 tykkayksen paikkeilla. (Parviainen 2015.)

Mikali valokuvaamo tekisi oman blogin, niin siina saattaisi riittaa jo yksi paivitys, kunhan se
vaan tuo arvoa asiakkaille. Se voisi olla esimerkiksi ”Miten valmistua kuvaukseen” tai valoku-
vausvinkkeja. Hyva esimerkki toimivasta blogikirjoituksesta on Mika Niemen kirjoittama ”Mit-
tatilauspuku: Vaatturiliike Sauma” sivustolla Ohituskaistalla.com. Kirjoitus on pysynyt viimei-
set pari vuotta Google haun ensimmaisella sivulla, kun googlataan aiheeseen liittyva hakusana
”mittatilauspuku”, ja se pelkastaan riitti blogin pysymaan pinnalla. Kirjoituksesta loytyy kaik-

ki aiheeseen liittyvat tarkeat asiasanat, jo otsikkotasolla.

Yrityksen omat sivut ovat hyva keino markkinoida erilaisista kuvauksista, mutta yrityssivujen
nakyvyydesta taytyy talloin huolehtia, jotta mainokset tavoittavat kaikki. Omia sivuja kannat-
taa mainostaa esimerkiksi Facebookissa, joka on yksi nakyvimmista sosiaalisen median kana-
vista. Omalle Facebook-sivulle kannattaa lisata linkki suoraan yrityksen kotisivuille, jonka li-
saksi kotisivuja on hyva mainostaa myos kaikissa muissa sosiaalisen median kanavissa. Omat
kotisivut voi muokata yrityksen itsensa nakoiseksi ja niista saa tehtya hyvin persoonalliset.
Kotisivuille voi helposti lisata kuvia uusimmista otoksista ja paivityksista, jotta ihmiset pysy-
vat ajan tasalla valokuvaamon toiminnasta. Omat kotisivut kiinnittavat kaikkien segmenttien
huomion ja niiden perusteella monet tekevat paatoksen haluavatko kayttaa valokuvaamon

kuvauspalveluita.

LinkedlIn yleistyy jatkuvasti ja se toimisi loistavasti B-to-B-markkinoinnissa. Sita kautta valo-
kuvaamo voisi loytaa yhteistyokumppaneita, jonka lisaksi se voisi korostaa osaamistaan paivit-
tamalla LinkedIniin tietoja toiminnastaan ja taidoistaan. Yrittajan kannattaa kutsua verkos-
toonsa jokainen tapaamansa bisnestuttavuus, koska siita on varmasti hyotya tulevaisuudessa.
Lisaksi julkinen profiili sosiaalisen median eri kanavissa on hyvaksi yrityksen nakyvyydelle ja

samalla yritykseen liittyvat sivustot korostuvat hakukoneoptimoinnissa.

Valokuvaamon olisi jatkossa kaikista tarkeinta alkaa jakaa paljon kuvia. Kuvaamo tuottaa va-
lokuvia ja niilla heidan pitaisi markkinoida palvelujaan. Valokuvia haluavat nahda myos yrityk-
sen potentiaaliset asiakkaat. Kuvat voivat olla asiakkaista otettuja kuvia tai jopa ihan arkipai-
vaisia kuvia liittyen esimerkiksi kuvaajan tyopaivaan. Tallaiset kuvat sopivat hyvin Instagra-
miin, jonka linkittaa myos Facebookiin. Kuvia tulisi jakaa jatkuvasti, vahintaan viikoittain.
Instagramissa valokuvaamon kannattaisi alkaa seuraamaan esimerkiksi mahdollisia yhteistyo-
kumppaneita, muita yrityksia ja potentiaalisia asiakkaita, jolloin he huomaisivat valokuvaa-

mon. Tallaisia seurattavia henkiloita tai yrityksia olisivat ne, joilla on tilillaan laadukkaita ja
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hyvia kuvia, joista voisi tykata ilman etta valokuvaamon imago karsii. Yksi suosituimmista
suomalaisista Instagramissa on kpunkka, jota voisi seurata. Han on kuvaaja ja paivittaa Insta-

gramiin hienoja maisemakuvia.

Erilaisia hashtageja olisi myos hyva hyodyntaa, jolloin Instagramin kayttajat loytaisivat valo-
kuvaamon niiden kautta. Studio Jsuvala on kayttanyt julkaisuissaan omaa hashtagia, #studio-
jsuvala, jota sen kannattaa ehdottomasti kayttaa kaikissa julkaisuissaan Instagramissa. Kuvia
voisi laittaa vuodenaikoihin liittyen, kuten kesalla lampimia ja aurinkoisia kuvia esimerkiksi

haista ja rippijuhlista, kun taas syksylla lisattaisiin tunnelmakuvia pimeisiin iltoihin.

Studio Jsuvalan kannattaa alkaa jakamaan kaikenlaista asiakasta hyodyttavaa sisaltoa, esi-
merkiksi artikkeleita, blogikirjoituksia, videoita tai uutisia. On myos tarkea muistaa olla mu-
kana keskusteluissa, mita paivitykset luovat. Mielenkiintoisia haihin liittyvia artikkeleita ja
uutisia loytyisi helposti Internetista, etenkin naimisiin.info-sivustolta, jotka kiinnostaisivat
tulevia haapareja. Tilapaivityksia tehdessa tulee kuitenkin muistaa, etta sisallon taytyy tuot-
taa asiakkaille todellista arvoa. Se voi olla esimerkiksi valokuvausvinkkeja haihin tai muihin
juhliin. Kevaisin ja loppuvuodesta kannattaa paivittaa sisaltoa valmistujaisjuhliin seka tehda

kuvauskampanjoita.

Paivityksia tehdessa tulee huomioida se, etta ajankohdalla on valia. Aamut ja aamupaivat
ovat yleensa huonoimpia ajankohtia tavoittaa asiakkaat, silla monet ovat silloin toissa tai kou-
lussa, jolloin paivitykset saattavat kiireiden vuoksi menna heilta ohi. Asiakkaat tavoitetaan
sosiaalisesta mediasta parhaiten iltapaivasta eteenpain, kun opiskelijat paasevat koulusta ja
myohemmin illasta, kun tyossakayvat paasevat toista. Yleensa myos viikonloppuisin ihmisilla
saattaa olla enemman aikaa kayttaa sosiaalista mediaa, jolloin heilla on normaalisti enemman

vapaa-aikaa.

Kampanjoissa on hyva hyodyntaa sesonkiaikoja, kuten joulua ja muita juhlapyhia, jolloin ih-
miset ovat entista alttiimpia tekemaan ostoksia. Esimerkiksi ystavanpaivana voisi mainostaa
kaverikuvausta yhdessa kaverin tai rakkaan kanssa. Kampanjoita on hyva tehda Facebookissa
ja Instagramissa. Facebookissa ne toimisivat tykkaamalla tai kommentoimalla paivitysta. In-
stagramissa kampanja toimisi Studio Jsuvalan omalla hashtagilla ja heidan kesken arvotaan

esimerkiksi kuvaus tai kuvaustarjous.

Sisallon luomista helpottaa kovasti se, etta Studio Jsuvala tekee vuosisuunnitelman liittyen

markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Markkinointi ei vie paljon yrityksen kallista aikaa, kun
suunnittelee valmiiksi tulevan vuoden mainonnat: mita paivityksia tehdaan milloinkin. Alku-
vuodesta voisi esimerkiksi laittaa kuvia uuden vuoden ilotulituksista ja kysella fanien uuden

vuoden lupauksista. Ystavanpaivana voisi tehda kampanjan tai ainoastaan toivottaa ystavan-
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paivia hassun kuvan kera. Kevaan aikana lisataan paivityksia valmistujaisiin liittyen ja niin

pois pain.

Valokuvaamo voisi hyodyntaa Twitteria parhaiten sitten, kun on saanut ensin lisaa nakyvyytta
muissa sosiaalisen median palveluissa. Nain heilla olisi jo valmiiksi mahdollisimman monia
kontakteja, joten myos seuraajia olisi enemman. Twitter-tilin luotua valokuvaamon kuuluisi
olla aktiivinen palvelun kayttaja, jolloin yrityksen nimi tulisi vahan kerrallaan enemman ih-
misten tietoisuuteen. Tama tarkoittaa esimerkiksi twiittien jakamista saannollisesti ja keskus-
teluihin mukaan liittymista. Nain Twitterin kayttajat alkaisivat lisaksi jakaa yrityksen teksteja
eteenpain. Twitter-tilin voisi aluksi yhdistaa Facebookiin, jolloin Facebookin kayttajat loytai-

sivat yrityksen myos Twitterista.

8  Johtopaatokset ja pohdinta

Tyon tavoitteena oli selvittaa sellaiset markkinointikeinot, jotka ovat ilmaisia tai pienikustan-
teisia. Kokosimme tietopaketin visuaalisesta markkinoinnista, segmentoinnista seka erilaisista
sosiaalisen median kanavista. Sosiaalisessa mediassa yritys voi mainostaa taysin ilmaiseksi ja
segmenttien taytyy olla tiedossa, jotta mainos pystytaan kohdistamaan oikeille asiakasryhmil-
le. Prosessin edetessa paadyimme visuaalisessa markkinoinnissa ainoastaan myymalan jul-
kisivuun, koska nykypaivana se on tarkea osa markkinointia. Uskomme ja toivomme, etta
saimme luotua suunnitelman, joka on realistinen ja jota valokuvaamo voi hyodyntaa. Lisaksi
uskomme, etta yritys tulee saamaan lisaa nakyvyytta seka oppii hyodyntamaan kustannuste-

hokkaita resursseja taman tyon avulla.

Hankkeemme valmistumista edesauttoivat selkeat tavoitteet ja paamaarat. Aikataulutuksen
ja tietyin valiajoin tekemiemme deadlinien avulla saimme tyon valmistumaan ajallaan. Mie-
lestamme haastattelurunko oli alun perin hyva, mutta sahkopostihaastattelujen kysymysten
luominen tuotti aluksi hieman vaikeuksia, koska tutkimuskysymyksia oli kolme ja jokaiseen
niista keksimme paljon kysymyksia. Jouduimme rajaamaan kysymyksia ja ensimmaisen haas-
tattelun myota muokkasimme kysymyksia, koska emme saaneet taysin haluamiamme vastauk-

sia.

Saimme haastateltua kuutta valokuvaamoa, mutta ikava kylla emme saaneet niin paljon vas-
tauksia kuvaamoilta, kuin olisimme toivoneet. Suuri osa haastatteluista tehtiin sahkopostitse,
jonka vuoksi osa vastauksista oli kovin suppeita. Sahkoposti- ja puhelinhaastattelut olivat kui-
tenkin pakollisia, kun nelja haastateltavasta valokuvaamosta sijaitsi melko kaukana. Yritimme
ensin saada kaikki haastattelut lahialueelta, mutta ainoastaan kaksi suostui haastatteluun.
Haastattelujen toteutusta hankaloitti niiden ajankohta. Teimme haastattelut kesalla 2015 ja

suuri osa valokuvaamoista oli silloin suljettuna. Monia valokuvaamoja lahestyimme ensin sah-
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kopostitse ja mikali vastausta ei kuulunut, soitimme peraan, emmeka paaasiassa saaneet silti
vastausta. Olisimme voineet ajoittaa haastattelujen ajankohdat toisin, jolloin olisimme saat-

taneet saada enemman vastauksia yrityksilta.

Olisimme halunneet lisaa vastauksia erityisesti visuaaliseen markkinointiin liittyen. Huo-
masimme, etta ainakin yhdella haastattelemistamme valokuvaamoista on valokaappi kaytos-
saan, mutta emme valitettavasti saaneet enaa vastausta valokaappeihin liittyviin kysymyksiin.
Tama meita olisi kiinnostanut sen vuoksi, koska Studio Jsuvalalla on nykyaan valotaulut kay-
tossaan ja se on heilla hyvin tarkea osa visuaalista markkinointia. Valokuvaamo osti valotaulut
opinnaytetyoprosessimme loppupuolella, ja siita syysta emme osanneet kysya haastattelussa
tarkempia kysymyksia niihin liittyen. Mikali olisimme osanneet liittaa kysymykset haastatte-
luumme jo alusta lahtien, olisimme saaneet myos parempia kehittamisehdotuksia valokuvaa-

mon julkisivuun.

Haastattelutulosten mukaan valokuvaamot tietavat hyvin omat segmenttinsa ja nain ollen
osaavat kohdistaa mainontansa oikeille asiakasryhmille. Oli hieman yllattavaa, miten vahan
yritykset hyodyntavat sosiaalisen median kanavia markkinoinnissa. Se on kuitenkin nykypaiva-
na yksi tarkeimmista markkinointikeinoista. Valokuvaamot ovat yleensa pienia, yhden tai kah-
den hengen yrityksia, ja usein markkinoimattomuuteen sanotaan syyksi, etta ei ole tarpeeksi
resursseja. On viela paljon tekemista, etta sosiaalisen median kayttoonotosta saadaan teho-

kasta, mutta tekemamme kehittamisehdotukset auttavat valokuvaamoa eteenpain.

Oli mielenkiintoista luoda omatoimisesti kokonaisvaltainen haastattelu kvalitatiivista tutki-
musmenetelmaa hyodyntaen. Opimme tekemaan kvalitatiivista tutkimusta kaytannossa, silla
sen tekeminen oli hyvin keskeinen osa tyotamme. Lisaksi paasimme tekemaan teemahaastat-
teluja ja kehittamaan kustannustehokasta toimintaa haastattelutulosten avulla. Olisi mielen-
kiintoista tehda samantyylinen tutkimus myos jollekin muulle yritykselle ja nahda, hyotyisi-

vatko he tyosta samalla tavalla kuin Studio Jsuvala.

Olemme kaiken kaikkiaan tyytyvaisia aikaansaannokseemme. Loysimme kustannustehokkaiden
markkinointikanavien lisaksi paljon tietoa segmentointiin ja visuaaliseen markkinointiin liitty-
en. Saimme selvitettya tehokkaimmat sosiaalisen median kanavat, joiden avulla Studio Jsuva-
la tulee varmasti saamaan lisaa nakyvyytta. Lisaksi opimme hyodyntamaan ja kayttamaan eri-
laisia aineistotietokantoja. Opimme hyodyntamaan erilaisia lahteita entista monipuolisemmin
ja tarkemmin. Ainoana miinus puolena voimme sanoa sen, ettemme saaneet kyselyihimme ja

haastatteluihimme niin paljon vastauksia, kun olimme alun perin toivoneet. Taman opinnay-

tetyon kautta opimme itsekin kayttamaan kustannustehokkaita markkinointikeinoja, joita tu-

lemme varmasti tarvitsemaan tulevaisuudessa, erityisesti tyoelamassa.
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Opinnaytetyon tekeminen kahdestaan onnistui melko hyvin. Prosessin aikana kumpikin muutti
eri kaupunkeihin ja sen vuoksi teimme tyota suurimmaksi osaksi Facebookin valityksella. Olisi
kuitenkin ollut suotavaa vahan useammin tehda tyota yhdessa, jotta olisimme saaneet pa-
remmin vaihdettua ajatuksia. Onnistuimme kuitenkin pysymaan aikataulussa ja molemmat
tekivat oman osansa tyohon tasapuolisesti. Onnistuimme luomaan kattavan tyon kustannuste-
hokkaisiin markkinointikeinoihin liittyen, josta opimme myos itse paljon uutta. Emme olisi
saaneet tyosta yhta monipuolista, jos olisimme tehneet sen yksin. Prosessin eri vaiheissa
olimme yhteydessa opinnaytetyota ohjaavaan opettajaan. Hanen palautteensa ansiosta saim-
me vietya tyota parempaan suuntaan ja siita tuli selkeampi, koska prosessin aikana itse alkoi
tulla niin sanotusti sokeaksi tyolle. Ohjaajamme vaihtui opinnaytetyoprosessin puolivalissa,

eika tasta ollut ollenkaan haittaa tyonteolle.
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Taustatiedot

« Yrityksen nimi (vai esiintyyko anonyymina?)
« Sijainti

* Yrityksen koko

1. Tutkimuskysymys: Visuaalinen markkinointi

« Visuaalisen markkinoinnin tarkeys koko markkinoinnissa
« Julkisivun nayttavyyden tarkeys

» Mika vetoaa asiakkaisiin

« Kuinka usein julkisivua muokataan tai parannellaan

« Visuaalisen markkinoinnin kustannukset

2. Tutkimuskysymys: Sisalto sosiaalisessa mediassa

» Kaytetyt kanavat

« Seuraajien ja tykkaajien maara
« Paivityksien maarat

« Paivityksien sisalto

« Suosituimmat paivitykset

3. Tutkimuskysymys: Segmentointi

 Valokuvaamon segmenttiryhmat

« Yleisin segmenttiryhma

 Helpoin segmenttiryhma

» Segmentoinnin tarkeys yritykselle

« Parhaat markkinointikanavat eri segmenteille
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