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TIIVISTELMA

Taman opinnaytetyon tavoitteena on hankkia Suomen
Ammattivalokuvaajat ry:lle positiivista nakyvyytta digitaalisissa kanavissa
ja sita kautta saada jatkossa kasvua liiton jasenmaarassa seka lisaa
asiakkaita SAV-kuvaamoille.

Opinnaytety0 jakautuu kahteen osioon teoriaan ja empiriaan.
Teoriaosuudessa kartoitetaan kaytettavissa olevia digitaalisia kanavia ja
niiden hyodyntamista markkinoinnissa. Teorian toisessa osuudessa
kasitellaan markkinointiviestinnan suunnittelua digitaaliseen ymparistoon.
Empiirisessa osuudessa on toteutettu digitaalinen markkinointiviestinta-
suunnitelma Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n tarpeisiin. Luonteeltaan
opinnaytetyo on toiminnallinen, mutta suunnitelman tueksi toteutettiin

kvantitatiivinen tutkimus Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n jasenille.

Suomen Ammattivalokuvaajat ry:lla on olemassa verkkosivut, Facebook-
sivut seka kuvaajasi.com kuvaajahakupalvelu verkossa. Opinnaytetyossa
on kasitelty naiden kanavien lisaksi myods uusia mahdollisia kanavia SAV

ry:n kayttoon.

Asiasanat: markkinointiviestintasuunnitelma, digitaalinen markkinointi,
digitaaliset kanavat, mittaaminen
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ABSTRACT

The aim of this thesis is to get positive visibility in the digital channels to
Suomen Ammattivalokuvaajat ry and thereby get growth in the number of
association members and more customers to the SAV photographic
studios.

First, the theoretical part of the thesis focuses on the available digital
marketing channels and their utilization in marketing. Second, the
theoretical part describes how to build a digital marketing communication
plan in the digital channels.

The empirical part includes a digital marketing communication plan to
Suomen Ammattivalokuvaajat ry. In support of the plan a quantitative
research study was conducted. The thesis is practice-based.

Suomen Ammattivalokuvaajat ry have their own website, a Facebook
account and kuvaajasi.com an online photographer search service. In
addition to these channels the thesis examines additional new channels
for SAV ry.

Key words: marketing communication plan, digital marketing, digital
channels, measuring
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1 JOHDANTO

Suomen Ammattivalokuvaajat (SAV) ry on Suomen vanhin ammattivalo-
kuvaajien edunvalvontajarjesto. Se on perustettu jo vuonna 1919.
Yhdistyksen tarkein tehtava on kehittaa, tukea ja valvoa jaseniensa
ammattitaitoa tarjoamalla erilaisia koulutuksia seka tapahtumia. Jarjesto
pitdd myos huolta jasentensa oikeuksista antamalla neuvoja
tekijanoikeuteen, yrittajyyteen seka kuluttajansuojaan.

Yhdistyksen tarkoituksena on toimia seké kansallisesti etté
kansainvélisesti ammattivalokuvaajien ja
ammattivalokuvauksen kentélla toimivien jarjestéjen ja
muiden yhteis6jen yhdyssiteend, joka omalla toiminnallaan
auttaa ammattivalokuvaajia kehittéméaén omaa
ammattitoimintaansa seké alan yleisté laatua ja arvostusta
(SAV 2016a).

Ammattivalokuvaajia seka ammattivalokuvaajina itsenaan mainostavia
kuvaajia toimii Suomessa seka maailmalla lukematon maara. Tavallisen
kuluttajan kyky erottaa ammattilainen harrastelijakuvaajasta ei ole
itsestdanselvyys. Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n jasenia yhdistaa
tilauksesta tehtava ammattivalokuvaus, erikoisaloinaan muun muassa

muoto- ja mainoskuvaus. (SAV 2015.)

Tama digitaalinen markkinointiviestintasuunnitelma teorioineen on
rakennettu pohjautuen siihen, ettd Suomen Ammattivalokuvaajat on
voittoa tavoittelematon rekisteroity yhdistys. Yhdistyksen toiminnalliset
seka markkinoinnilliset tavoitteet poikkeavat jonkin verran yrityksille
tyypillisista tavoitteista. Opinnaytetyon tavoitteena on hankkia Suomen
Ammattivalokuvaajat ry:lle positiivista nakyvyytta digitaalisissa kanavissa
ja sita kautta saada tulevaisuudessa kasvua liiton jasenmaarassa seka

lisda asiakkaita SAV-kuvaamoille.

Opinnaytety0 alkaa digitaalisen markkinoinnin keinot -teoriaosuudella.
Teorian toisessa osuudessa kasitellaan digitaalisen markkinointiviestinnan
suunnittelua. Kokonaisuudessaan teoriaosuudessa saadaan yleiskuva
siitd kuinka digitaalinen markkinointiviestintasuunnitelma tyypillisesti

rakennetaan.



Kolmas luku on opinnaytetydn empiriaosuus, jossa tehdaan digitaalinen
markkinointiviestintasuunnitelma Suomen Ammattivalokuvaajat ry:lle.
Empiriaosuus sisaltaa kvantitatiivisen tutkimuksen seka tyon toteutus-
osuuden. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkittin Suomen
Ammattivalokuvaajat ry:n sosiaalisen median kayttotottumuksia
markkinointitarkoituksessa. Tutkimuksen tulokset vastaavat
tutkimusongelmaan. Tyon toteutusosuudessa luodaan markkinoinnin
vuosikello seka suuntaa antava kuukausisuunnitelma valittujen kanavien

paivittamiseen.

Suomen Ammattivalokuvaajat ry:lla on olemassa seka jasenille, etta
asiakkaille tarkoitettu verkkosivusto. Asiakkaille tarkoitettu verkkosivusto
on kuvaajasi.com valokuvaajahakupalvelu verkossa, jonka nakyvyytta
halutaan lisata. Liiton olemassa oleville Facebook-sivuille halutaan myos
lisaa nakyvyytta. Kartoitan opinnaytetydssani naiden kanavien kehitysta
yhdistyksen markkinoinnissa. Lisaksi kayn lapi muita mahdollisia kanavia
Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n kayttoon. Suunnitelmassa
hyddynnetaan taman opinnaytetyon teoriaosuuksia, Suomen
Ammattivalokuvaajat ry:n jasenille tehdyn tutkimuksen tuloksia seka
Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n toiminnanjohtaja Kaleva-Tsagklasin
haastattelua.



2 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN KEINOT

Termina digitaalinen markkinointi tarkoittaa mainontaa tai markkinointia,
joka tapahtuu digitaalisissa kanavissa. Kasitteena se kattaa
yksinkertaistettuna internet-, mobiili- ja sahkopostimainonnan. Digitaalisia
kanavia ja niiden painoarvoa yrityksen lilkketoiminnassa on nykypaivana
mahdotonta sivuuttaa. Harva kuluttaja esimerkiksi ostaa auton
tutustumatta ensin tarjontaan ja teknisiin tietoihin internetissa. (Pyyhtia
2013, 22.) Digitaaliset kanavat jaetaan usein kolmeen paatasoon, jotka
ovat omat mediat, maksetut mediat ja ansaittu media. Omalla medialla
tarkoitetaan yrityksen omassa hallinnassa olevia kanavia kuten
sahkopostimarkkinointia, verkko- ja mobiilisivuja seka sosiaalisen median
kanavia ja yrityksen niihin tuottamaa sisaltoa. Kaikkiin mainittuihin kanaviin
on kuitenkin mahdollista ostaa mediatilaa. Esimerkiksi Facebookissa
voidaan ostaa kohdennettua mainontaa tai banneripaikkoja. Ansaittu
media tarkoittaa kuluttajien tuottamaa sisaltda esimerkkina tweettien
kommentoinnit tai tuotearvostelut. (Pyyhtia 2013, 32 — 33.) Tassa luvussa
kaydaan lapi mahdollisia digitaalisia markkinointikanavia varsinaisen

digitaalisen markkinointiviestintasuunnitelman luomiseksi.

2.1.1 Verkkosivut ja hakukoneoptimointi

Digitaalisen markkinoinnin perustana toimivat ajantasaiset ja yrityksen
toimintaa tukevat verkkosivut. Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on
saada yrityksen verkkosivut sijoittumaan mahdollisimman korkealle
hakukoneen tuloksissa silloin, kun kuluttaja etsii yrityksen tarjoamaa
palvelua tai tuotetta. Onnistunut hakukoneoptimointi tuo kavijoita sivustolle
orgaanisten eli maksuttomien hakutulosten kautta.

Hakukoneoptimointiin vaikuttaa suuri maara erilaisia tekijoita.
Monimutkaisen asian hakukoneoptimoinnista tekee se, etta on vaikea
sanoa tarkalleen kuinka hakukoneiden algoritmit tarkalleen toimivat.
(Leini6 2013.) Vuonna 2016 hakukoneoptimointiin vaikuttavat ainakin
seuraavat tekijat: sivujen responsiivisuus eli mobiilikayettavyys (2.2.4),

sanojen maara sivustolla, avainsanojen kaytto, sivuston sisaiset



linkitykset, ulkoiset linkit, sivujen nopea latausaika, sisaltoelementit seka

laadukas ja ajankohtainen sisalto (Kinanen 2016).

Verkkosivujen sisallon tulee olla relevanttia eli vastata lukijan odotuksiin.
Lisaksi sisallon tulee olla lukijalle mielenkiintoista seka merkityksellista.
Ajankohtainen ja laadukas sisalto on osoitus ammattitaidosta toimijan
alalla. Google tunnistaa laadukkaan sisallon seka aiheet, jotka siten
vaikuttavat osaltaan sivuston sijoitukseen hakutuloksissa. Googlen
hakutulosten karkipaassa sijaitsevat sivustot sisaltavat useita tuhansia
sanoja sisaltavaa sisaltoa. Hakukoneoptimoinnin kannalta katsottuna n.
2000 sanan mittaiset artikkelit ovat parhaimpia, mutta lukijan kannalta
hieman lyhyemmat 1500 sanan mittaiset tekstit ovat miellyttavampia
lukea. Kirjoitusvirheet ja huono kielioppi eivat anna hyvaa kuvaa toimijasta
tai tekstin kirjoittajasta vaan ne viestivat valinpitamattomyydesta.
(Digimoguli 2015.)

Erilaiset sisaltdelementit, kuten kuvat ja videot tekstin seassa, pitavat
lukijan kiinnostuneena ja helpottavat tekstin jasentelyssa. Tekstin jasentely
taas helpottaa luettavuutta ja lukija |0ytaa tarkeimmat tiedot lukematta
koko tekstia kerralla. Erilaiset sisaltdelementit nostavat sivustoa myos
hakukoneiden hakutuloksissa ylospain (Digimoguli 2015.)

Sisaiset ja ulkoiset linkit sivustolla helpottavat vierailijan selauskokemusta
ja parantavat hakukonesijoitusta. Ulkoiset linkit vievat toisille WWW-
sivustoille ja sisaiset linkit taas johtavat sisaltoihin sivuston sisalla. Turhien
linkkien lisaaminen sivustolle saattaa kuitenkin johtaa hakukonesijoituksen
heikkenemiseen. (Digimoguli 2015.)

Rehellista ja pitkakestoisiin tuloksiin tahtaavaa hakukoneoptimointia
kutsutaan nimella White Hat SEO. Tama tarkoittaa sita, etta sivusto ei yrita
huijata avainsanoilla vaan sivustolta 10ytyy laadukasta hakutulokseen
vastaavaa sisaltda. Sivusto on silloin luotu palvelemaan kayttgjia ja heidan
tarpeitaan eika hyvia hakukonesijoituksia varten. (Tutorialspoint 2016.)
Laadukas sisaltd on tarkein tekija, joka tuo sivustolle kavijoita ja sita kautta

nostaa sivua hakutuloksissa. Kun sivustolla on laadukasta ja ajankohtaista



sisaltoa kayttajat jakavat sita eteenpain sosiaalisessa mediassa.
Sosiaalisen median suositukset ja jaot vaikuttavat osaltaan sivun

sijoitukseen hakukoneissa. (Digimoguli 2015.)

Balck Hat SEO ei vastaa hakukoneiden laatimiin optimointiohjeisiin vaan
silla pyritaan paasemaan mahdollisimman nopeasti ja korkealle
hakukonetuloksissa. Balck Hat SEO:n toimenpiteet tehdaan ainoastaan
hakukoneita ajatellen esimerkiksi lisaamalla liikaa avainsanoja sivustolle ja
pyritdan siten huijaamaan hakukoneita. Hakukoneet voivat rangaista
sivustoa tiputtamalla sita alaspain hakutuloksissa mikali sivustolla on

vaarin perustein tehtya optimointia. (Tutorialspoint 2016.)

2.1.2 Hakusanamainonta

Hakukoneilta on mahdollista ostaa hakusanamainontaa. Mainos esitetaan
hakukoneissa varsinaisten hakutulosten kanssa ja sen suurin etu on
kohdennettavuus. Mainos esitetaan vain silloin kun kayttaja on syottanyt
mainostajan maarittdman hakusanan hakukoneeseen, joten kayttaja on jo
valmiiksi kiinnostunut mainostajan tarjoamasta sisallosta. (Estime Oy,
2016.) Suosituin ja tunnetuin paikka esittaa hakusanamainoksia on
Google AdWords, joten Google on myos todella kilpailtu hakukonealusta.
Pienemmille yrityksille toimivampi ratkaisu saattaa olla Yahoo tai Bing,
jossa niilla voi olla parempi mahdollisuus menestya. (Courtney 2016.)

Mainospaikka itsessaan on ilmainen. Mainostaja maksaa ainoastaan niista
kaynneista, jotka tulevat sivulle mainospaikan kautta (PPC, Pay-Per-
Click). Hinta vaihtelee kilpailutilanteen mukaan. Hinta on sita korkeampi
mita useampi sivusto pyrkii saamaan kavijoita sivuilleen samalla
hakusanalla. (Estime Oy 2016.) PPC mainonnassa oikeiden ja relevanttien
hakusanojen valinta on tarkeaa mainonnan onnistumisen kannalta.
Suosittujen hakusanojen valinta heikentaa kaytettavissa olevia varoja
nopeasti ja antaa minimaalisen hyodyn. Hakusanojen valinnassa
kannattaa suosia pitkahantaisia eli long tail hakusanoja. Long tail eli
pitkahantainen hakusana tarkoittaa pidempaa ja tarkempaa lausetta kuin

yksittainen sana eli tarkeimman hakusanan ymparille on rakennettu



pidempi lause. Long tail hakusanat ovat tyypillisesti vahemman haettuja
seka edullisempia. Lisaksi erilaiset long tail hakusanat muodostavat
enemmiston kaikesta maailman hakukoneliikenteesta. (Courtney 2016.)

Tarkea osa hakusanamainontaa on seuranta. Web-analytiikka tarjoaa
mahdollisuuden seurata hakusanamainonnan tehokkuutta ja sivuston
I0ydettavyytta. Analytiikan avulla on mahdollista seurata myds lukuisia
muita ominaisuuksia kuten mitka hakusanat toimivat parhaiten, kuinka
paljon ne tuovat kavijoita sivulle ja kuinka kauan vierailija viipyy sivulla.
(Estime Oy 2016.) liman seurantaa ja testausta ei hakusanamainonnalla

voi saavuttaa suurinta mahdollista hyotya (Courtney 2016).

2.1.3 Mobiili

Tilastokeskuksen teettaman tutkimuksen mukaan vuonna 2015
alypuhelinten kayttd 16 — 89 -vuotiaiden suomalaisten keskuudessa oli 69
prosenttia, kun vuonna 2014 sama luku oli 63 prosenttia. Vuonna 2015
tablettitietokone oli jo 42 prosentilla talouksista. Luku oli jo 10 prosenttia
enemman kun vuonna 2014. (Tilastokeskus 2015.)

Mobiili alkaa olla yha useammalle kuluttajalle ensisijainen kanava seurata
mediaa ja kayttaa palveluita. Mobiili on aiemmin mielletty markkinoinnin
tukikanavaksi, mutta kayton lisaantyessa jatkuvasti se on hiljalleen
nousemassa jopa yritysten ensisijaiseksi palvelukanavaksi. Tama muutos
tarkoittaa sita, etta ajan tasalla olevat yritykset optimoivat palvelunsa ja

tuotteensa ensisijaisesti mobiilille. (Rahikainen 2015.)

Huhtikuussa 2015 Google alkoi jaotella sivujen hakukonenakyvyytta
mobiilissa niiden mobiilikaytettavyyden perusteella. Kaytanndssa sivut,
jotka eivat ole optimoitu Googlen ohjeistuksen mukaan mobiililaitteille
karsivat hakutuloksissa silloin kun tietoa haetaan mobiililaitteella.
Painvastoin sivut, jotka ovat optimoitu mobiilikayttoon eli ovat
responsiiviset nousevat hakutuloksissa korkeammalle. (Kulmala 2015.)

Loydettavyyden lisaksi sivujen optimoiminen mobiiliystavalliseksi on
tarkeaa kaytettavyyden kannalta. Kayttajakokemus sivustolla, joka ei ole



mobiilioptimoitu on usein todella huono, koska nayttoa ja painikkeita taytyy
suurentaa ja sihdata osuakseen haluamaansa kohtaan. Mobiilioptimoinnin
ajatuksena on kertoa asiakkaille ja hakukoneille, etta sivuston yllapitaja
valittaa myos kayttajakokemuksesta. (Honkaniemi 2015.)

Googlen asettamat kriteerit mobiilikaytettavyydelle koskevat paaasiassa
sivujen helppolukuisuutta. Sivun tulee kayttaa tekstimuotoilua, joka on
luettavissa ilman zoomausta mobiililaitteella ja sen tulee mukautua nayton
koon mukaan, jotta kayttajan ei tarvitse vierittaa sivua sivullepain. Sivu ei
saa kayttaa mobiililaitteelle sopimattomia tekniikoita kuten flashia ja sen
tulee erotella sivuston sisalla olevat linkit toisistaan siten, etta haluttu linkki
on helppo valita sormen kosketuksella. Google tarjoaa yksinkertaisen
tyokalun, jolla yritys voi tarkistaa verkkosivustonsa mobiilikaytettavyyden.
Tulosvaihtoehtoja on yksinkertaisuudessaan kaksi: sivu joko on tai ei ole

mobiiliystavallinen. (Kulmala 2015).

2.1.4 Verkkomainonta ja display-mainonta

Tunnetuin verkkomainonnan muoto on display-mainonta. Display-
mainonnasta puhuttaessa voidaan kayttda myds nimea nayttomainonta tai
bannerimainonta. Display-mainonta on yksi vanhimpia internetissa
kaytetyista mainontamuodoista, joka on hiukan muuttanut muotoaan
matkanvarrella. Nykyaan bannerit toteutetaan interaktiivisella ja luovalla
tavalla. Se on mainonnan muoto, joka valittaa mainontaa visuaalisesti
sisaltaen tekstia, logoja, animaatioita, videoita valokuvia tai muuta
grafiikkaa. (Kastria 2016.) Display-mainontaa voi ostaa verkkomyyntiin
erikoistuneilta yrityksilta tai erilaisista verkkomedioista yleisimmin neljalla
eri hinnoittelumallilla: aikapohjainen, nayttdpohjainen, klikkipohjainen ja
tulospohjainen (Pyyhtia 2013, 201).

Interquestin verkkomainontatutkimuksen mukaan jopa kolmasosa
verkkomainonnasta arsyttaa ja hairitsee verkkokayttajia niin, etta sen
huomionherattavyys kaantyy mainostajaa vastaan luoden negatiivista
mielikuvaa brandista (Olkinuora 2015). Aiemmin display-mainonta tarkoitti

lahinna miljoonien nayttokertojen tavoittelua satunnaisilla sivustoilla.



Nykyaan mainostajat usein kohdistavat mainoksia kuluttajille
vaikuttavuuden lisdamiseksi ja hairitsevyyden vahentamiseksi. Mainostajat
kayttavat kohdistamisessa cookieita eli evasteita, jotka keraavat tunnisteita
tietylta tietokoneelta. Evasteita kayttamalla kohdentaminen onnistuu
helposti seuraamalla sita, millaisesta sisallosta tietty kuluttaja on
kiinnostunut. (Kastria 2016.)

Nykyaan verkossa tehdaan brandimainontaa seka taktista mainontaa.
Molempia tapoja markkinoida tarvitaan ja parhaimmillaan nama kaksi
verkkomainonnan muotoa tukevat toisiaan. Brandimainonnan
tarkoituksena on herattaa kuluttajissa tunteita ja positiivisia mielikuvia.
(Lavas 2015.) Onnistuneimmissa brandimainoksissa mainostaja seka
viesti ovat selkeasti esilla. Mainoksen paikka on tarkoin harkittu, jotta
mainos tavoittaa oikean kohderyhman ja on siten relevantti. Lisaksi
onnistuneessa brandimainonnassa korostuu kuvan kaytto, jossa on
mukana tuote ja ihminen. Brandimainonnassa kaytetaan harvoin taktisia
elementteja eli kehotuksia ostoon tai suoria tilauspainikkeita. (Olkinuora
2015, Lavas 2015.)

Taktinen markkinointi pyrkii usein suoraan kaupankayntiin ja esimerkiksi
ostotapahtumaan mainostajan verkkokaupassa. Muita konversiopisteita
voi olla esimerkiksi uutiskirjeen tilaaminen tai tarjouspyynto.
Konversiopiste tarkoittaa sita, miten kuluttajan toivotaan reagoivan
mainokseen (Lavas 2015). Onnistunut taktinen digimainos aktivoi
kuluttajia tekemaan halutun jatkotoimenpiteen, mainoksen paikka on
tarkasti mietitty ja siind on brandin mukainen varitys, jotta kuluttaja
tunnistaa sen helposti. Taktisissa mainoksissa viesti tulee esittaa
ytimekkaasti ja kehotus toimintaan tulee olla selkeasti esilla. (Olkinuora
2015.)

2.1.5 Sahkopostimainonta

Sahkopostimainonta on sahkopostitse lahetettya materiaalia, jonka sisaltd
avautuu ja on sellaisenaan tarkasteltavissa eri paatelaitteilla.

Sahkopostimainontaa ovat erilaiset graafiset uutiskirjeet, pelkkaa tekstia



sisaltavat mainoskirjeet ja naihin suoraan liittyvat tiedostot seka palvelut.
Tama tarkoittaa sita, etta markkinointitarkoituksessa lahetetyn sahkopostin
viestikentta tarjoaa konkreettista sisaltoa viestin vastaanottajalle.
Sahkopostimainonnassa kaytetaan yleensa siihen tarkoitettua
lahetysohjelmaa henkilokohtaiseen kayttoon tarkoitetun

sahkopostiohjelman sijaan. (Salo 2012, 10.)

Sahkopostimainonnan tavoitteena on tarjota asiakaskokemuksia, jossa
onnistuminen vaatii oikean viestin, oikealle henkilOlle, oikeaan aikaan.
Tyypillistéd sahkopostimainonnalle on kuitenkin, etta vastaanottajien maara
on suuri ja heidan tavoittamisensa muilla valineilla on epakaytanndllista.
(Salo 2012, 10.) Sahkopostimainonta on kustannustehokas tapa
markkinoida kohdistetusti. Tehokkaimmillaan sahkdpostimainonta
kampanjat ovat tarkoin kohdennettuja ja sisaltd on vastaanottajaansa
kiinnostavaa. Sisallon tulee puhutella vastaanottajaansa, silla
vastaanottajat kyllastyvat nopeasti mikali viestin sisalto ei ole heille
suunnattua. Sisallon ei tule kuitenkaan paljastaa likkaa, silla
sahkopostimainonnan tarkoitus on herattaa mielenkiinto ja ohjata

vastaanottajat mainostajan kotisivuille. (lkala 2016.)

Suomessa sahkopostimainontaan tarvitaan asiakkaan suostumus. Lupia
sahkopostimainontaan voi kerata rekisteroitymisen tai muiden kyselyiden
yhteydessa. Sahkoisten keinojen lisaksi perinteisempia tapoja kerata
yhteystietoja on erilaiset kohtaamiset potentiaalisten asiakkaiden kanssa.
Poikkeuksena asiakkaalta ei tarvitse pyytaa lupaa, mikali yrityksella on jo
olemassa oleva asiakassuhde sahkopostitse lahestyttavaan kuluttajaan.
(Ikala 2016.)

Sahkopostimarkkinoinnin tulokset ovat maarallisesti mitattavissa.
Internetissa on tarjolla useita erilaisia ohjelmia sdhkopostimainonnan
tueksi, joiden avulla voidaan kerata hyodyllista dataa lahetetyista
viesteista. Datan avulla voidaan tehda johtopaatoksia viestin
toimivuudesta seka kehittaa sahkopostimainontaa jatkossa. (lkala 2016.)
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2.1.6 Sosiaalisen median mainonta

Sosiaalisen median maaritelma on hailyva ja sita on selitetty useilla
erilaisilla tavoilla. Suomessa yleisin tapa maarittda sosiaalinen media on
teknologian tutkimuskeskus VTT Oy:n luoma kolmikantainen maaritelma3,
joka sisaltaa inmiset, sisallot ja teknologiat (Kuvio 1). Maaritelman mukaan
sosiaalisen median sovellukset ja alustat perustuvat kokonaan tai osittain
kayttajien itse tuottamalle sisalldlle. (Pénka 2015.)

Sosiaalinen

media

Kuvio 1: Kolmikantainen kasitemaarittely

Sosiaalisesta mediasta puhuttaessa tarkoitetaan yleensa Facebookin,
Instagramin, Twitterin ja Wikipedian kaltaisia verkkopalveluita. Sosiaalisen
median maaritelman kaltaisia ominaisuuksia sisaltyy useisiin muihinkin
verkkopalveluihin, jotka eivat silti tarkalleen ottaen ole sosiaalista mediaa.
(Ponka 2015.)

Yritysten tulee toimia sosiaalisessa mediassa sitoutuneesti, lapinakyvasti
ja olla valmiita sopeuttamaan toimintatapansa kuluttajien jatkuvasti
muuttuviin tarpeisiin ja toiveisiin. Olemalla intensiivisesti Iasna on yrityksen
ainoa keino vaikuttaa siita kaytavaan keskusteluun sosiaalisessa
mediassa. (Ahonen 2015, 30.) Sosiaalisen median palveluiden maaran
kasvaessa yritysten on entista tarkeampaa valita oikeat kanavat
markkinointia varten. Samat sisallot eivat valttamatta toimi useissa

kanavissa eivatka ne tavoita yrityksen kannalta oikeita kohderyhmia.
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(Kaislaniemi, 2015.) Yleisimpia yritysten kayttamia kanavia sosiaalisessa
mediassa talla hetkelld ovat: Facebook, Instagram, Google+, Twitter,
Youtube, Pinterest ja LinkedIn. Jokaisella sosiaalisen median kanavalla on
omat vahvat ja heikot puolet, joten kanavien valinnalla on merkitysta
markkinoinnin onnistumisen kannalta. (Lahtinen 2015c.) Lahtinen (2015c)
suosittelee yrityksia ottamaan ensin kokonaan haltuun yhden sosiaalisen
median kanavan huolella ja sen jalkeen vasta lahtea laajentamaan uusiin
sosiaalisen median kanaviin. Kanavista saa parhaan tehon opettelemalla
kaikki kanavan kaytannon asiat perusteellisesti 1api ja monilla yrityksilla ei

ole ajallisia resursseja tai jaksamista opetella loppuun saakka.

Talla hetkella yritysten yleisimmin kayttamista kanavista Facebook on
kaikista suosituin, joten siella vallitsee kova kilpailu kuluttajien huomiosta.
Instagramissa kohdeyleiso koostuu paaasiassa nuorista ja sieltd kayttajien
ohjaaminen yrityksen verkkosivuille on hankalaa. Brandin rakentamisen ja
yrityksen tunnettuuden lisaamiseen Instagram sopii kuitenkin hyvin.
LinkedIn soveltuu parhaiten B2B asiakkaiden seka tarkasti rajatun
kohderyhman tavoitteluun laadukkaan sisallon avulla. Youtube on
maailman suosituin videotoistopalvelu ja sinne ladatut videot sijoittuvat
korkealle hakukonetuloksissa. Twitter on paaasiassa informaation
jakamiseen tarkoitettu kanava, jota yritykset pitavat tarkeana kanavana
esimerkiksi tiedottamisen kannalta. Pinterest ja Google+ ovat Suomessa
melko vahan yritysten kaytossa, mutta myos naista kanavista |0ytyy
yrityksille mahdollisia asiakkaita. (Lahtinen 2015c.)
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3 DIGITAALISEN MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Tassa luvussa kasitellaan markkinointiviestinnan suunnittelua digitaaliseen
ymparistoon. Digitaalinen markkinointiviestinta termina tarkoittaa
markkinointiviestinnan digitaalisten medioiden ja muotojen kuten
internetin, mobiilin ja muiden vuorovaikutteisten eli interaktiivisten

kanavien kautta tapahtuvaa markkinointiviestintaa. (Karjaluoto 2010, 13.)

Samoin kuin perinteisen markkinointisuunnitelman myos digitaalisen
markkinointisuunnitelman tavoitteena on, etta markkinointi osuu oikealle
kohderyhmalle, oikeaan aikaan, oikeiden kanavien kautta ja vastaa viestin
saajan tarpeisiin. (Pyyhtia 2013, 16.) Digitaalisissa kanavissa tapahtuvan
markkinoinnin suunnittelussa on syyta ottaa huomioon kaynnissa oleva
tekniikan nopea kehittyminen seka kuluttajien verkkokayttaytymisen
muutokset. Digitaalisen markkinoinnin suunnitelmaa ei ole syyta seurata
yhta orjallisesti kuin perinteisempaa markkinointisuunnitelmaa vaan
tarkeinta on reagoida nopeasti muutoksiin ja muuttaa suunnitelmia tarpeen
mukaisesti. Suunnitelmaa kannattaa analysoida neljannes vuosittain ja
kehittaa sita seka tehda tarvittaessa korjausliikkeita. (Pyyhtia 2013, 31;
Kadziolka 2014.)

Tarkea tavoite tuloksellisen verkkoviestinnan toteuttamisessa on
mittaamisen ja tutkitun tiedon hyodyntaminen. Tutkittuun tietoon
pohjautuvien viestintaratkaisujen onnistuminen on todennakodisempaa ja
nain yritys saastaa seka rahallisia etta ajallisia resursseja. Kun yrityksella
on tutkittua tietoa siita, mista sen kohderyhma on kiinnostunut, missa
kanavissa he liikkuvat ja miksi he olisivat valmiita seuraamaan yritysta
digitaalisissa kanavissa, on suurempi todennakoisyys etta, yritys onnistuu
viestinnassaan. (Hakola 2012, 115.)

3.1 Nykytilan analyysi

Digitaalista markkinointiviestintasuunnitelmaa tehtaessa on analysoitava
yrityksen nykytila, jotta voidaan maaritella kehittamistavoitteet ja suunnata
niita kohti. Tarkeaa on tietaa kuinka asiat ovat talla hetkella ja mita olisi
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kannattavaa lahted muuttamaan. Nykytilan pohdintaan 16ytyy avuksi
erilaisia kysymysrunkoja. Yritys voi vastata esimerkiksi kysymyksiin: mita
teet verkossa nyt, miten se toimii, saatko uusia kontakteja, kasvatatko
nakyvyyttasi, luotko oikeita mielikuvia. (Kadziolka 2014.)

Eras maailman suosituimmista analyyseista yrityksen nykytilaa
kartoitettaessa on SWOT —analyysi. Lyhenne SWOT tulee sanoista
Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats. SWOT -analyysissa
tarkastellaan neljaa osa-aluetta, jotka ovat vahvuudet, heikkoudet,
mahdollisuudet ja uhat. Vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen sisaisia
tekijoita, joihin yritys itse pystyy vaikuttamaan. Vahvuudet vievat yritysta
eteenpain ja kohti sen tavoitteita. Heikkoudet puolestaan toimivat
hidasteena yrityksen menestykselle. Mahdollisuudet ja uhat ovat ulkoisia
tekijoita. Kayttamalla mahdollisuuksia hyvakseen yritys voi menestya
entista paremmin. Uhat puolestaan vaarantavat yrityksen toimintaa.
Perinteisesti nama osa-alueet esitetadan alla olevan kuvan mukaisessa
nelikentassa. (Oamk 2016.)

Vahvuudet Heikkoudet

- sisainen - sisainen

(kayta hyvaksi ja (valta, lievenna ja
vahvista) poista)
Mahdollisuudet Uhat

- ulkoinen - ulkoinen
(varmista (kierra, lievenna ja
hyddyntaminen) poista)

Kuvio 2: SWOT-analyysi

Analyysin jalkeen yrityksen tulee kayda jokainen nelikentan ruutu
kerrallaan lapi. Toimintasuunnitelma ja konkreettiset toimintaratkaisut

perustuvat naihin osa-alueisiin. Yrityksen tulee kayttaa hyvakseen
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olemassa olevia vahvuuksia ja pyrkia vahvistamaan niita. Loydettyja
heikkouksia tulee valttaa ja korjata. Kaikkia heikkouksia ei kuitenkaan
pysty poistamaan, mutta niiden vaikutusta tulee pyrkia lieventamaan.
Ulkoisista tekijoista mahdollisuuksia taytyy pyrkia hyodyntamaan
resurssien mukaan. Ulkoiset uhat tulee ennakoida ja pyrkia siten
kiertamaan ja lieventamaan niiden vaikutuksia. SWOT-analyysi on suosittu
menetelma nykytilan analysoinnissa sen yksinkertaisuuden vuoksi. (SRHY
2016.)

3.2 Suunnitelma

Markkinointiviestinnan suunnittelun Iahtdkohtana tulisi olla tavoitteiden
maarittely ja niiden linkitys markkinointistrategioihin. Usein suunnitelman
lahtdkohtana toimii budjetti, vaikka oikeaoppisessa suunnitelmassa
budjetti asetetaan vasta paljon myohemmassa vaiheessa ohjaamaan
suunnitelmaa eteenpain. (Karjaluoto 2010, 20-21.) Jos tavoitteita ei ole
suunnitelmassa asetettu, ei yrityksen toiminnan onnistumista voida
myohemmin todentaa mittaamisen keinoin. Mikali taas mittaamista ei
toteuteta, ei saada tietoa tavoitteiden ja suunnitelman toimivuudesta.
(Pyyhtia 2013, 24-25.)

Yleisesti markkinointisuunnitelmassa kuvataan asiakkaat ja
ydinkohderyhmat, asiakastarpeet, tuotteet ja palvelut, tarkeimmat
kilpailijat, verkon sisaltostrategia ja paapiirteet mahdollisista
markkinointikanavista markkinointisuunnitelman luomiseksi. (Pyyhtia 2013,
31.) Mahdolliset markkinointikanavat kaydaan tarkemmin lapi kappaleessa
1. Tassa luvussa kasitellaan muut edella mainitut suunnittelun kannalta

tarkeat elementit alkaen tarkeimmasta eli tavoitteista.

3.2.1 Tavoitteet

Tavoitteet maaritellaan toiminnan nykytilaan perustuen (Jarvenoja 2013,
15.) Toiminnan tavoite vaihtelee sen mukaan onko kyseessa
yleishyodyllinen jarjesto, kaupallinen yritys tai julkishallinnollinen taho.

Perustarkoitus on kuitenkin aina toteuttaa liiketoimintaa ammattimaisesti ja
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kaikkia naita sitoo samat lainalaisuudet sekd mahdollisuudet. (Pyyhtia
2013, 29.)

Tavoitteet toimivat markkinointisuunnitelman pohjana (Jarvenoja 2013,
15). Se, mita yritys toiminnallaan tavoittelee Iahitulevaisuudessa seka
pitkalla aikavalilla vaikuttaa siihen millaista viestintaa sen tulisi verkossa
tehda (Hakola 2012, 117). Hakola (2012, 117-118) kehottaa teoksessaan
asettamaan tavoitteet viestinnalle kaymalla lapi yrityksen

liketoimintastrategiaa ja vastaamalla seuraaviin kysymyksiin:

Millaisia keskeisié, liiketoimintaan liittyvié tavoitteita
yritykselld on l&hitulevaisuudessa?

Miten tavoitteet tulevat ilmi toiminnan ja viestinndn tasolla?

Miten yritys eroaa kilpailijoistaan? Mitké ovat positiivisia
kilpailutekijoita?

Miten tekijét tulevat ilmi toiminnan ja viestinndn tasolla?

Millaisia ydinasiakasryhmié yritykselléd on nyt? Enté keta
halutaan tavoittaa léhitulevaisuudessa?

Miten eri yleisbjé palvellaan toiminnan ja viestinnén tasolla
verkossa? (Hakola 2012.)

Vastaamalla naihin kysymyksiin voidaan myos havaita ongelmia, joita
yrityksella mahdollisesti on liiketoimintatavoitteiden seka viestinnan
yhdistamisessa (Hakola 2012, 118).

Sosiaalisen median viestinnalle taytyy maarittaa omat tavoitteet, silla se
vaikuttaa kanavien valintaa. Tavoitteita sosiaalisessa mediassa ovat usein
esimerkiksi vuorovaikutuksen lisdaminen asiakkaiden kanssa,
tunnettuuden lisdaminen tai kavijdiden ohjaaminen yrityksen

verkkosivuille. (Lahtinen 2015c.)

3.2.2 Kohderyhma ja kohdentaminen

Perinteisesti kaikille asiakkaille on lahetetty sama uutiskirje, joka
keskeyttaa potentiaalisen asiakkaan tekemisen hairitsevasti. Asiakkaat

arvostavat osaamista ja tarvitsevat tietoa oman ostokayttaytymisensa
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suuntaamiseen, joten hyvin kohdennettu sisalto ei hairitse vaan herattaa
mielenkiinnon. (Tanni & Keronen 2013, 20-21.) Digitaalisten kanavien
suurin etu verrattuna perinteisiin medioihin on niiden tasmallinen
kohdistettavuus. Markkinointiviestinta muuttuu jatkuvasti
henkilokohtaisempaan ja kohdistetumpaan suuntaan. Toinen merkittava
etu on digitaalisten medioiden vuorovaikutteisuus perinteisiin medioihin
verrattuna (Karjaluoto 2010,127.) Pietilan (2012) mukaan ei ole kyse siita,
mita yritys haluaa kohderyhmalleen viestia vaan siitd mita asiakkaat
haluavat vastaanottaa. Taman ja tuotannollisten rajoitteiden puuttumisen
vuoksi Pietila hylkaisi perinteisen segmenttiajattelun digitaalisessa
markkinoinnissa. Segmenttien sijaan viesti digitaalisissa kanavissa

suunniteltaisiin asiakkaan kayttaytymisen seka tarpeen mukaisesti.

Jarvenoja (2013) puolestaan esittaa perinteisiin medioihin verrattuna
tarkemman tavan segmentoida verkossa. Digitaalinen markkinointi
mahdollistaa perinteisia medioita tarkemman segmenttien rajaamisen seka
monipuolisemmin erilaisia tapoja kohderyhman tavoittamiseksi. Alla
olevassa taulukossa (Taulukko 1) on esitetty tapoja segmentoida

sahkdisessa ymparistossa.
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Taulukko 1: Segmentointi digitaalisessa markkinoinnissa (Jarvenoja 2013,

13)

Maantieteellinen
kohdentaminen

Ajallinen kohdentaminen

Demograafinen

kohdentaminen

Verkkokayttaytymiseen
perustuva

kohdentaminen

Uudelleen kohdistaminen

Digitaalinen

suoramarkkinointi

Laitteen perusteella

kohdistaminen

3.2.3 Sisalto

Kaupungit, maakunnat ja maat

Kellonaika/paivakohdentaminen

Verkkopalveluissa, jotka vaativat
rekisterointia kavijat pystytaan
profiloimaan (hyodynnettavyys

esimerkiksi Facebook -mainonnassa.)

Mita haetaan verkkopalvelusta ja mista
ollaan kiinnostuneita verkossa
(hyédynnettavyys esimerkiksi
hakusanamainonnassa ja

bannerimainonnassa)

Mainonnan nayttaminen perustuen
aiempaan verkkokayttaytymiseen
(evasteet)

Kohdistaminen tapahtuu esimerkiksi:
ian, postinumeron tai ammatin

perusteella

Tietokoneen tai mobiililaitteen kayttajat

Ihmisvirtojen ohjaaminen verkossa haluttuihin sisaltéihin on nykyisen

tietotulvan keskella haastavaa. Useat asiantuntijat neuvovat yrityksia

valitsemaan markkinoinnilleen karjen ja aloittamaan saanndllisen

sisallontuotannon. Tama helpottaa myos oikeiden asioiden mittaamista.
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(Tanni & Keronen 2013, 168.) Mittaamisesta puhutaan tarkemmin
kappaleessa 3.4. Tanni & Keronen (2013) nostavat digitaalisen
markkinoinnin karjeksi osaamisen. Osaamisen nostaminen markkinoinnin
karjeksi ei ole itsessaan haastavaa, mutta siihen tarvitaan ymmarrysta
kuinka olemassa oleva osaaminen puetaan verkkosisalldiksi sitouttavalla
ja puhuttelevalla tavalla digitaalisiin kanaviin. Kaytannossa asiakkaat
ohjataan verkossa osaamisintensiivisiin sisaltoihin, jonka jalkeen
kiinnostuneet ohjataan edelleen tuote- tai palveluesittelyihin. (Tanni &
Keronen 2013, 14-15, 22.) Hyvan sisallontuottajan asema ei usein tule

hetkessa vaan se vaatii pitkajannitteista tyota.

Sosiaalisen median kasvun myota mielenkiintoinen sisalto digitaalisissa
kanavissa leviaa internetissa ilman erityisia toimenpiteita ihmiset jakaessa
sisaltoa keskenaan. Tasta syysta sisaltd nousee markkinoinnin
tarkeimmaksi kilpailukeinoksi, silla internetissa sisalté on se ominaisuus,
joka saa ihmiset toimimaan. (Juslén 275, 2009.) Sosiaalisen median
sisaltostrategiaa luodessa tulee ensimmaisena miettia, kuinka halutaan
viestia valitulle kohderyhmalle. Lahtinen esittaa digimarkkinointi.fi blogissa
erilaisia tapoja eli karkia viestia sosiaalisessa mediassa. Naita karkia voi
olla esimerkiksi opettavainen eli informaation jakaminen, viihdyttava,
tiedottava eli alan tarkeimpien uutisten jakaminen tai hyotyjen kuten
tarjousten ja tapahtumien tarjoaminen. Paras vaihtoehto on valita jokin
yhdistelma edella mainituista toimialan luonteen mukaisesti. Viestintatavan
valinnan ydin on, ettd ihmiset tunnistavat minkalaista sisaltda sivustolla
jaetaan ja saavat siten selkean syyn seurata sivustoa ja jakaa sisaltda
edelleen. (Lahtinen 2015a.)

3.3 Kilpailijat

Kilpailijoiden tarkkailu on osa yrityksen markkinointitoimintaa ja yrityksen
on kriittista tietaa missa kilpailijat parjaavat ja missa eivat. Kilpailija-
analyysin alussa luodaan profiili kaikista suorista kilpailijoista. Suorat
kilpailijat ovat niita, joilla on sama asiakaskunta yrityksen kanssa. (Haden
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2015.) Beard (2013) kehottaa puolestaan analysoimaan kolme yrityksen

tarkeinta kilpailijaa seuraavan mallin mukaisesti.

Taulukko 2: Kilpailijaprofiili (Beard 2013)

Kilpailija Markkinointi Tuote/palvelu  SWOT
- Yleiskatsaus | - Kohdemarkkinat - Tarjonta - Vahvuudet
- Kilpailuetu - Markkinaosuus - Hinnoittelu ja - Heikkoudet
- Markkinointistrategiat kustannukset - Mahdollisuudet
- Jakelu - Uhat
kanavat

Mallin mukainen analyysi tulee tehda my6s omasta yrityksesta, jotta
vertailu kilpailijoihin onnistuu. Kilpailuetu kohdassa tarkastellaan sitd mika
tekee yrityksesta ja kilpailijasta erilaisen kuin muut kilpailijat.
Kohdemarkkinoissa tarkastellaan yrityksen seka kilpailijoiden
kohdemarkkinoita. Markkinointistrategia kohdassa pyritaan selvittamaan
kilpailijoiden markkinointistrategia mahdollisimman tarkasti. Tuotteet ja
palvelut kohdassa tarkastellaan yrityksen seka kilpailijoiden tarjoamia
palveluita tai tuotteita seka niiden hintoja ja jakelua. (Beard 2013). SWOT -
analyysin tekemisesta kerrotaan tarkemmin kappaleessa 3.1.

Kilpailu-analyysi auttaa yritysta tunnistamaan mahdolliset muutokset, joita
sen tulisi tehda omaan liiketoimintaansa. Kilpailijoiden vahvuuksista tulee
ottaa oppia ja heidan heikkouksiaan hyodyntaa (Haden 2015).

3.3.1 Budietti

Budjetointiin on olemassa useita erilaisia tapoja, jotka vaihtelevat yrityksen
kokoluokan mukaan. Yleisesti suositeltava tapa on suhteuttaa
viestintdpanostukset taloudellisen tilanteen mukaisesti. (Karjaluoto 2010,
32.) Yhdistyksilla ja pienilla yrityksilla on usein kaytdssaan vain pieni
markkinointibudjetti. Pienella markkinointibudjetilla pystyy tekemaan

markkinointia, mutta sen tehokas kaytto vaatii tuekseen hyvia ajatuksia
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seka toimivan markkinointisuunnitelman. Budjettiin liittyvat hyvat ajatukset
tarkoittavat edullisia seka suoraviivaisia, nopeasti toivotuksi toiminnaksi

muuttuvia markkinointitoimenpiteita. (Spym, 2011.)

Budjetointia tehdessa taytyy laskea myos aikabudjetti eli se millaiset
ajankaytolliset resurssit yrityksella on laittaa markkinointiin. Ajalliset
resurssit liittyvat erityisesti digitaalisiin kanaviin. Osa kanavista vaatii
selkeasti enemman aikaa kuin toiset. Suuritdisempia kanavia ovat
sisaltomarkkinointi seka sosiaalisen median valineet. Rahassa mitattuna
nama kanavat ovat edullisia tai jopa ilmaisia. Naiden markkinointikanavien
yllapito on pois muusta tyoskentelyajasta, joten markkinoinnin hinta on
silloin laskettavissa kaytetysta tyoajasta. (Spym, 2011.)

Budjetin ollessa pieni korostuu tarkan kohdistamisen ja huolellisen
suunnittelun tarkeys (Spym 2011).

3.4 Markkinoinnin vuosikello

Markkinoinnin vuosikello taydentaa markkinoinnin toteuttamisen
suunnittelua. Vuosikellon tarkoituksena on kokonaiskuvan antaminen
vuoden tarkeista tapahtumista, markkinoinnillisista ja viestinnallisista
tavoitteista seka tehtavista toimenpiteista. Markkinoinnin vuosikello
voidaan toteuttaa parhaakseen katsomalla tavalla kuten excel -taulukkona,
paperille kirjoittaen tai vuosikellokuviona (Projectico 2015). Alla olevassa
kuviossa (kuvio 3) on esitetty Perspikka Oy:n materiaaleihin perustuva

esimerkki vuosikello (Niemela 2014).
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Markkinoinnin vuosikello

Kuukauden markkinointiteeman seka sen
paakohtien merkitseminen

- ' Onko jossakin kuussa tarkea tapahtuma?
Se tulee merkita selkeasti

Jos kuussa ei tapahdu mitaan erityista,
mita yllapitomarkkinointia tehddan

Jos jokin ajanjakso on hiljainen tulee
merkitd ne kuukaudet, jolloin ei ole
aktiivista markkinointia

' Mita valmistelevia toimenpiteita tulee
tehda ennen kiireista jaksoa kiireen
valttamiseksi

‘ ‘ Merkitse markkinointiin kiytettava

euromaara vuosikelloon kuukausittain
Kuvio 3: Markkinoinnin vuosikello (Perspikka 2014).

3.5 Mittaaminen ja Google Analytics

Mittaamisessa oleellista on osata hyodyntaa siita saatua tietoa relevantilla
tavalla markkinoinnin suunnittelussa ja paatoksenteossa. Mittaamisen
tavoitteena on hyodyntaa siita saatua informaatiota ja tehda asiat
ensikerralla vielakin paremmin. (Pyyhtia 2013.) Tarkeaa on ymmartaa se
mita mittari ilmaisee. Esimerkiksi palaavat kavijat kertovat sitoutumisesta,
mutta kavijamaaran kasvu ei valttamatta kerro siita lainkaan. (Jarvenoja
2013a.) Aloittaessa mittaamista taytyy ensin selvittaa mita voi ja
kannattaa mitata, milla menetelmilla ja tyovalineilla sen voi tehda seka
minkalaisia resursseja ja prosesseja mittaaminen vaatii (Pyyhtia 2013, 24).
Mittaaminen kannattaa aloittaa pienella maaralla tavoitteita ja mittareita
(Jarvenoja 2013a).

Tarkea mittari verkkoliiketoiminnassa on konversio. Konversio tarkoittaa
sita toimintaa, jossa vierailija toimii sivustolla tavoitellulla tavalla tai
toteuttaa KPI -mittarin asettaman tavoitteen. KPI (Key Performance
Indicator) eli avainmittarilla puolestaan mitataan myynnin seka

markkinoinnin paatavoitteita verkkosivulla. (Pyyhtia 2013, 46, 201.)
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Sivuston konversiomittari tai -mittarit tulee maaritella yrityksen
liiketoimintatavoitteiden mukaisesti. Mikali verkkosivuilla ei tapahdu suoraa
myyntia voi konversiomittarina toimia esimerkiksi kuinka moni on tayttanyt

asiakaspalautteen tai rekisteroitynyt verkkopalveluun. (Pyyhtia 2013, 47.)

Muita keskeisia mittareita, jotka liittyvat vahvasti toisiinsa ovat volyymi ja
kaytetty aika seka poistumisprosentti % (Bounce Rate). Verkkosivuston
kehittamisen tarkein tehtava on saada oikeita kavijoita sivustolle. Volyymi
eli kavijamaara kertoo sen kuinka paljon kavijoita saapuu sivustolle.
Poistumisprosentti puolestaan kertoo siita moniko kavija poistuu sivustolta
valittomasti sinne saavuttuaan. Korkea poistumisprosentti voi kertoa siita,
etta sivusto 10ytyy vaarilla hakusanoilla tai etta sivusto on esimerkiksi
vaikea navigoitava. (Brandfors, 2016.)

IAB Finland on laatinut sosiaalisen median markkinoinnin mittaamiseen
suosituksen, jota yrityksen ja yhdistykset voivat soveltaa omassa
markkinoinnissaan. Sosiaalisessa mediassa on kaytossa runsaasti
erilaisia mittareita, mutta IAB Finland on esittanyt seuraavia kaytettavaksi

markkinoinnin eri vaiheissa.

Taulukko 3: Sosiaalisen median suositusmittareita

Yleison osallistaminen Mukaantuonti Keskustelujen
(prosentteina) tavoittavuus
Tykkaykset + kommentit + Jaetun sisallon  Keskustelut =
jakaminen + sisallontuotanto = kautta tulleet =  Uniikit kavijat
Naytot Sisallon jakajat

Yleison osallistamisella tarkoitetaan sosiaalisessa mediassa tehtyja toimia
ja julkaisuja, joilla saadaan aktivoitua kohderyhmaa. Mukaantuonnilla

tarkoitetaan niita kavijoita, jotka ovat saapuneet sivulle muiden yksittaisten
kayttajien tekemien jakojen kautta. Keskustelujen tavoittavuus puolestaan
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kertoo sen kuinka moni kavijoista kiinnostui julkaisun ymparilla kaydysta

keskustelusta ja osallistui siihen. (IAB Finland, 2012.)

Google Analytics on Googlen tarjoama ilmainen mittaustyokalu
verkkosivujen kavijaliikenteen analysointiin (Jarvenoja 2015b, 5). Analytics
tarjoaa todella paljon erilaista dataa sivuista ja vierailijoista (Sirvid 2014).
Google Analytics mittaa esimerkiksi sitd kuinka kauan kavijat sivustolla
viihtyvat seka sita miten usein ja milla sivuilla vieraillaan. Siihen miksi
kavijat toimivat sivustolla niin kuin toimivat Google Analytics ei vastaa.
Google Analyticsin avulla voi my0s seurata sivuston konversiota.
(Jarvenoja 2015b, 5.)
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4 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA CASE:
SUOMEN AMMATTIVALOKUVAAJAT RY

Taman luvun alussa kerrotaan lyhyesti ammattikuvan historia ja Suomen
Ammattivalokuvaajat ry:sta seka kaydaan lapi kilpailijat ja muut
ammattivalokuvausjarjestot Suomessa. Digitaalisen markkinointiviestinnan
suunnittelu aloitetaan nykytilan analyysilla, jossa perehdytaan yhdistyksen
nykytilaan ja siihen mita yhdistyksessa on jo tehty. Nykytilan analyysi toimii

pohjana itse suunnitelmalle.

Talla hetkella Suomen Ammattivalokuvaajilla on kaytossaan verkkosivut,
joka on tarkoitettu jasenille, potentiaalisille jasenille seka muuten
valokuvauksesta kiinnostuneille. SAV:n verkkosivuilla on myos jasenten
kaytossa oleva intranet. Suomen Ammattivalokuvaajilla on kuluttajille
tarkoitettu kuvaajasi.com kuvaajahakupalvelu verkossa. Sosiaalisen
median kanavista SAV:lla on kaytossaan Facebook. Suomen
Ammattivalokuvaajat ry:lla ei ole asetettu selkeita tavoitteita viestinnan
suhteen, joten liitolla ei ole myodskaan olemassa minkaanlaista
markkinointistrategiaa. Naiden puute on suurin syy taman opinnaytetyon
tarpeellisuudelle.

4.1 Ammattikuvan historia ja Suomen Ammattivalokuvaajat ry

Vuonna 1826 ranskalainen monsieur Niepce otti historian ensimmaisen
valokuvan. Silloin valokuvan valotusaika oli useita tunteja. Vuonna 1840
mainostettiin daguerro -tyyppisen kuvan saapumista Suomeen.
Daguerrotypia on Louis Dauerren vuotta aiemmin kehittama tekniikka,
jossa kuva otettiin valonaralle metallilevylle. Seuraavina vuosina
onnistuttiin siirtdmaan kuvia metallilevylta paperille ja kun prosessiin
lisattiin viela jodihopea, niin valokuvaus nykymuodossaan sai alkunsa.

(Kyytinen 1959, Kaleva-Tsagkals 2016a mukaan.)

1900-lukuun siirryttaessa Suomessa oli jo useita ammattimaisia
valokuvaajia. Jarjestaytymisen karkinimeksi suomessa nousi Viktor

Barsokewitz Kuopiosta. Han naki yhteisollisyyden edun jo muutaman



25

pienemman kokouksen jalkeen. Kokoukset voimistivat ajatusta
yhteistoiminnasta, joten 15.10.1917 paatettiin kutsua koolle Helsingin
Fennia hotelliin kaikki suomalaiset ammattivalokuvaajat keskustelemaan
koko maan laajuisen valokuvaajain liiton perustamisesta. (Kyytinen 1959,
Kaleva-Tsagkals 2016a mukaan.)

Kansalaissota katkaisi yhteistoiminnan hetkellisesti, mutta vuonna 1919
toukokuussa kokoonnuttiin jalleen koko Suomen ammattivalokuvaajien
voimin Jyvaskylassa. Keskustelu kokouksessa oli vilkasta ja ilmapiiri
osoitti, etta koko Suomen kattavalle ammattivalokuvaajajarjestolle oli
tilausta. (Kyytinen 1959, Kaleva-Tsagkals 2016a mukaan.)

Taman jalkeen saman vuoden marraskuussa hankkeen vetajat muun
muassa Barsokewitz seka Fabian Suomela kutsuivat kaikki Suomen
ammattivalokuvaajat "Yleiseen Valokuvaajien kokoukseen” Tampereelle.
Kokouksen tarkoituksena oli kasitella ja mahdollisesti paattaa
Ammattivalokuvaajain liiton perustamisesta ja Valokuvaajain
aikakauslehden perustamisesta. Lisaksi kokouksessa pohdittiin
esimerkiksi tydaikasaannoksia seka kurssitoimintaa. (Kyytinen 1959,

Kaleva-Tsagkals 2016a mukaan.)

Suomen Ammattivalokuvaajat ry eli SAV on Suomen vanhin vuonna 1919
perustettu ammattikuvaajien edunvalvontajarjesto. Alun perin SAV toimi
siis nimella Suomen Valokuvaajain Liitto ry. SAV on omien sanojensa
mukaan pienehko, mutta lujasti hyvaan laatuun seka palveluun perustuva
yhteiso, jonka jasenia yhdistaa tilauksesta tehtava ammattivalokuva

mainoskuvauksen osaajista muotokuvaajiin. (SAV 2015.)

Liiton saantdjen ensimmainen pykala vuonna 1919 kiteytti yhdistyksen
keskeisen sisallon, joka ei ole merkittavasti muuttunut naihinkaan paiviin

mennessa.

"Tarkoituksena on yhdistééd Suomen kaikki
ammattivalokuvaajat keskinéiseen liittoon, valvoa ja
edistdé valokuvaajien yhteisié seké taloudellisia etta
tietopuolisia etuja ja pyrintdja, koettaa aikaansaada
yhdenmukaisuutta hinnoittelussa huomioon ottaen eri



26

paikkakuntien vaatimukset ja olosuhteet seké ehkéista
epélojaalia kilpailua ynné perustaa alaosastoja ja
vahvistaa niiden sdénnét.” (Kyytinen 1959, Kaleva-
Tsagkals 2016a mukaan.)

Tana paivana SAV:n tarkein tehtava on kehittaa, tukea ja valvoa
jaseniensa ammattitaitoa tarjoamalla erilaisia koulutuksia seka tapahtumia.
Jarjesto pitdd myos huolta jasentensa oikeuksista antamalla neuvoja

tekijanoikeuteen, yrittajyyteen seka kuluttajansuojaan. (SAV 2015.)

Suomen Ammattivalokuvaajat ry kuuluu kattojarjestd Suomen

valokuvaaijien keskusliitoon eli Finnfoto ry:hyn.

4.2 Finnfoto — Suomen valokuvajarjestot ry

Suomen valokuvajarjestojen keskusliitto Finnfoto ry:n tavoitteena on lisata
valokuvaajien ammatillista arvostusta seka parantaa heidan asemaa. Liitto
edustaa koko valokuva-alaa seka ammatti-, etta harrastajakuvaajia.
(Finnfoto 2015.)

Finnfoton keskeinen tehtava on huolehtia jasentensa tekijanoikeusasioista
seka kehittaa heidan valmiutta markkinoida ja myyda palveluitaan. Lisaksi
Finnfoto jarjestaa ja tukee erilaisia nayttelyprojekteja seka kilpailuja.
Finnfoto jakaa vuosittain apurahoja, joita voidaan jakaa seka yksityisille
valokuvaajille etta ryhmille. (Finnfoto 2015.)

4.3 Muut valokuvauksen ammattijarjestot Suomessa

Suomessa toimii useita valokuvauksen jarjestoja, jotka edustavat
valokuvauksen eri genreja. SAV ry edustaa paaasiassa muotokuvausta
seka mainoskuvausta. Finnofoto ry:hyn kuuluu SAV ry:n lisaksi kuusi
muuta yhdistysta, jotka eivat kilpaile SAV ry:n kanssa muotokuva
genressa lainkaan. Muut Finnfotoon kuuluvat jarjestot ovat: Suomen
Ammatti Luontokuvaajat ry, Suomen Fotokaupan Liitto ry, Suomen
kameraseurojen Liitto ry, Suomen Luontovalukuvaajat SLV ry,
Valokuvauksen opiskelijat ry seka Taidevalokuvaajat — Fotoart ry.
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Jarjestdjen kokonaisjasen maara oli vuonna 2015 noin 9766 henkilda.
(Finnfoto, 2015.)

Vaikka suurin osa Suomessa toimivista valokuvausjarjestoista toimii
Finnfoton alla, on valokuvauksen kenttd Suomessa pirstaloitunut. Fimage
ry:n seka Suomen Lehtikuvaajat ry:n (nykyinen Suomen Kuvajournalistit
ry) hallitukset paattivat erota Finnfotosta vuonna 2014. Liittojen yhteisena
ongelmana ja suurimpana kilpailijana ovat kuitenkin vapaat valokuvaajat,

joita Suomesta I6ytyy runsaasti. (Kallio, 2015.)

4.4 Nykytilan analyysi

Nykytilan analyysi perustuu kappaleen 3.1 teoriaan seka Suomen
Ammattivalokuvaajat ry:n toiminnanjohtajan Anna Kaleva-Tsagklasin
puhelinhaastatteluun. Tassa kappaleessa kaydaan lapi SWOT -analyysi
seka kvantitatiivinen tutkimus, jossa tutkittiin Suomen Ammattivalokuvaajat
ry:n jasenten sosiaalisen median kayttotottumuksia markkinointi-

tarkoituksessa.
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441 SWOT

SWOT -analyysissa kaydaan lapi liiton sisaiset vahvuudet ja heikkoudet

seka ulkoiset mahdollisuudet ja uhat.

Vahvuudet Heikkoudet
- Perinteisyys - Nukkuvat jasenet

- Kollegoiden tuki
- Brandin heikko tunnettuus

- Laillinen tuki
- Ei selkeaa tavoitetta
- Imago
- Luotettavuus
Mahdollisuudet Uhat
- Ammattikuvaajien nouseva - Ei nahda liittymisen hyotya
mielenkiinto arvonimiin - Alan pirstaleisuus

. : - Kuluttajat eivat hahmota, mika
- Digimurroshuuman laantuminen

e : .. on SAV -kuvaamo
- Lehdiston mielenkiinto

- Yritysten omat mediatyontekijat
ammattivalokuvaukseen el iaty j

Kuvio 4. Suomen ammattivalokuvaajat ry:n SWOT -analyysi

Vahvuutena yhdistyksessa on kollegoiden tuki. Liiton sisdisessa Facebook
-keskustelussa jasenet voivat purkaa tuntemuksia ja vastaanottajina on
ihmisia, jotka ymmartavat. Ongelmatilanteissa jasenella on takanaan
ryhman tuki, josta usein 10ytyy apua ongelmaan. Jasenet jakavat tietojaan
mielellaan muille jasenille ja siihen myos liitto pyrkii. "Sharing is caring”,
kuten Kaleva-Tsagklas asian ilmaisee. Liiton vahvuudeksi voi laskea sen,
ettd Suomen Ammattivalokuvaajat ovat suomen vanhin ammattikuvaajien
edunvalvontajarjesto ja liiton jasenilla on laillinen apu aina saatavilla.
Kuluttajien nakokulmasta liiton vahvuutena on sen luotettava ja
asiantunteva imago. Jarjestaytynyt kuvaaja on luotettava ja toimii eettisesti

ja moraalisesti oikein. Suomen ammattivalokuvaajien toimistolle tulee
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satunnaisesti yhteydenottoja harrastajakuvaajista, jotka ovat pettaneet
asiakkaan luottamuksen esimerkiksi katoamalla jaljettomiin, eika asiakas
koskaan saa kuviaan. Suomen Ammattivalokuvaajat ry ei ole vastuussa
naista vapaista kuvaajista, mutta asioidessaan SAV -kuvaamossa asiakas
voi luottaa palveluun, laatuun ja moraaliin. (Kaleva-Tsagklas 2016b.) SAV
kuuluu ainoana suomalaisena ammattivalokuvaajajarjestona Euroopan
laajuiseen ammattikuvaajajarjestd Federation of European Professional
Photographersiin (SAV 2016a). Suomalaiset ammattivalokuvaajat ovat
viimeaikoina aktivoituneet hankkimaan itselleen kansainvalisia arvonimia
ja mitd enemman arvonimia myonnetaan Suomeen, sita tunnetummaksi
Eurooppalaisetkin jarjestot tulee. Ammattikuvaajista puolestaan tulee
arvonimien myota kansainvalisesti arvostettuja ja myonnetyt arvonimet
nayttavat kuluttajille hyvilta. Ulkoinen mahdollisuus on myos lehdiston
mielenkiinto ammattivalokuvausta kohtaan etenkin kevaisin kun kesan
juhlat lahestyvat. (Kaleva-Tsagklas 2016b.) Etela-Suomen sanomien
haastattelussa Kaleva-Tsagklas ja Finnfoton toiminnan johtaja Mikko
Sateri kertovat, ettd muutaman heikomman vuoden jalkeen
ammattivalokuvalle alkaa jalleen olla kysyntaa. Kuluttajat ovat
huomanneet, etta kamera ei tee kenesta tahansa valokuvaajaa ja
esimerkiksi ammattimainen profiilikuva on sosiaalisessa mediassa keino

erottua kuvien massasta.

Liitossa on runsaasti niin sanottuja nukkuvia jasenia, jotka eivat osallistu
aktiivisesti liiton tarjoamiin koulutuksiin, tapahtumiin ja kilpailuihin.
Saadakseen tayden hyddyn liittoon kuulumisesta jasenten tulisi toimia itse
aktiivisesti. Tyytyvaisin jasen on sellainen, joka osallistumalla saa itselleen
uutta osaamista ja henkista hyotya tapaamisista. Suomen
Ammattivalokuvaajat ry:n brandi ei ole tarpeeksi tunnettu, silla harva
valokuvausalaan perehtymaton tietaa jarjestosta. Kuitenkin jos kuluttaja
tunnistaa paikallisia kuvaamoita, jotka kuuluvat Suomen
Ammattivalokuvaajiin, ovat asiat Kaleva-Tsaglasin (2016b) mukaan
hyvalla mallilla. Kuvaamot markkinoivat tietysti itse itseaan, mutta SAV
tarjoaa tahan valillisia menestyksen avaimia. Suomen

Ammattivalokuvaajat ry:lla ei ole asetettu selkeita tavoitteita viestinnan
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suhteen, joten liitolla ei ole myodskaan olemassa minkaanlaista

markkinointistrategiaa.

Osan valokuvausalan toimijoiden on vaikea ymmartaa miksi tulisi maksaa
siita, etta kuuluu jarjestoon. He haluavat tietaa kuinka jarjesto palvelisi
juuri hanta toimijana. Jarjestot eivat kuitenkaan tarjoa mitaan tarjottimella,
vaan jasenen on oltava aktiivinen saadakseen parhaan hyodyn jarjestosta.
Joissakin Euroopan maissa kuten Itavallassa kaikkien valokuvaajien taytyy
kuulua valokuvausalan jarjestoon ja jarjestoja ei ole tarjollakaan kuin yksi.
Suomessa valokuvausjarjestojen kentta on kuitenkin pirstaloitunut ja
tarjolla on paljon hyvia jarjestdja. (Kaleva-Tsagklas 2016b.) Tavalliset
kuluttajat eivat hahmota mika on SAV -kuvaamo ja mita se tarkoittaa.
Yritykset puolestaan harrastavat kyseenalaisia tapoja kerata itselleen
mainoskuvia sen sijaan, etta he kayttaisivat ammattilaisia. Yritykset
saattavat palkata itselleen harjoittelijan tai media-assistentin, joka hoitaa
kuvaukset. Vaihtoehtoisesti yritykset saattavat jarjestaa kilpailuja aiheesta
X, jonka perimmaisena tarkoituksena onkin ollut kerata kuvapankkia
yritykselle mahdollisimman halvalla. Esimerkiksi kilpailun ehdoissa on
mainittu, etta yritys saa kaikki oikeudet kilpailuun lahetetyista kuvista.
Finnfoto on puuttunut aktiivisesti tallaisiin keinoihin, jonka seurauksena
yritys on poistanut kilpailun tai muuttanut sen saantdja. (Kaleva-Tsagkals
2016).

4.4.2 Kvantitatiivinen tutkimus ja tutkimustulokset

Suomen Ammattivalokuvaajat ry:lle toteutettiin kvantitatiivinen tutkimus,
jossa tutkittiin Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n jasenten sosiaalisen
median kayttotottumuksia markkinointitarkoituksessa. Tutkimus lahetettiin
sahkopostituslistan kautta, jossa vastaanottajia on reilu 200. Vastauksia
tuli 54 kappaletta valokuvaajilta ympari Suomen. Tutkimus suoritettiin
Webropol-kyselyna ja se oli avoinna 24.2. - 16.3.2016. Tutkimuksen
tarkoitus oli tutkia SAV ry:n jasenten omia kokemuksia sosiaalisen median

valineiden kaytosta valokuvausalan yrityksen toiminnan markkinoinnissa.
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Tutkimustuloksia hyddynnetddan Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n

digitaalisessa markkinointiviestintasuunnitelmassa.

Taustamuuttujina tutkimuksessa kysyttiin ikaa, asuinpaikkaa ja vastaajan
tarjoamaa kuvauspalvelua. Suurin vastaajaryhma on 35 — 44 vuotiaat,
heidan prosenttiosuutensa kaikista vastaajista on 37 % ja maarallisesti
heita on 20. Alle 24 vuotiaita vastaajissa ei ole lainkaan ja yli 65 vuotiata
on 8 % vastaajista. lkdjakauma prosentteina selviaa alla olevasta kuviosta
(Kuvio 5).

m25-34
m35-44
H45-54
E55-64

65 -

Kuvio 5: Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma prosentteina

Suomen Ammattivalokuvaajat ry kertoo verkkosivuillaan, ettéa sen jasenet
ovat monitaitoisia valokuvaajia, joiden erikoisosaamista ovat esimerkiksi
muotokuvaus ja mainoskuvaus. Suurin osa (87 %) kyselyyn vastanneista
Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n jasenista tarjoavat kuvauspalvelunaan
muotokuvausta. Yli puolet vastaajista (54 %) tarjoavat lisaksi
mainoskuvausta ja lahes puolet (44 %) tapahtumakuvausta. Vastausten
jakautuminen nakyy tarkemmin alla olevasta kuviosta (Kuvio 6) Muita
tarjottuja kuvauspalveluita oli seuraavia: kerhokuvaus, koulukuvaus,

videokuvaus, studiokuvaus ja kaikki toimeksiannot.
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Kuvio 6: Tarjoamasi kuvauspalvelu

Kyselyssa tutkittin Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n jasenten sosiaalisen
median kayttotottumuksia, joten taustamuuttujien jalkeen ensimmaisena
kysyttiin mita sosiaalisen median kanavia vastaaja kayttaa oman
toimintansa markkinointiin. Valmiina kanavavaihtoehdoiksi
monivalintakysymyksessa oli annettu seuraavat: Facebook, Twitter,
LikedIn, Instagram, Pinterest, Youtube, Snapchat, Periscope. Jokaista
mainittua kanavaa vastasi kayttavansa ainakin muutama vastaajista
(Kuvio 7). Valittavana oli myés vaihtoehdot: en mitdan ja joku muu, mika.
Ainoastaan kolme vastaajaa (6 %) ei kdyta markkinointiinsa mitaan
sosiaalisen median kanavaa. Kaksi vastaajista kertoi kayttavansa
sosiaalisen median markkinointiinsa Tumbilria. Lahes kaikki eli 93 %
vastaajista kayttaa markkinoinnissaan Facebookkia, joka on muutenkin
suosituin yritysten yleisimmin kaytdssa olevista kanavista (kappale 2.1.6.).
Puolet vastasivat kayttavansa markkinointikanavana Instagramia, joka oli

toiseksi kaytetyin kanava vastaajien keskuudessa.
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Kuvio 7: Mita sosiaalisen median kanavia kaytat oman toimintasi

markkinointiin?

Seuraavana kyselyssa tutkittiin millainen sosiaalisen median sisalto
tavoittaa vastaajan mielesta parhaiten kuluttajat. Sosiaalisen median
sisalldista puhutaan tarkemmin kappaleessa 3.2.3 Vastausvaihtoehdoiksi
oli annettu opettavainen eli informaation jakaminen, viihdyttava, tiedottava
eli alan tarkeat uutiset, hyotyjen tarjoaminen (tarjoukset, tapahtumat),
kilpailut ja arvonnat sekd muu mika. Kysymys oli monivalintakysymys,
joten osa vastaajista valitsi useamman kuin yhden vaihtoehdon. 76 %
vastaajista oli sita mielta, etta viihdyttava sisaltod tavoittaa parhaiten
kuluttajat. Alla olevasta kuviosta (Kuvio 8) selvida vastausten
jakautuminen vaihtoehtojen valilla. Avoimeen kohtaan oli vastannut nelja
vastaajaa, jotka padasiassa kuitenkin kuuluivat yllamainittuihin
kategorioihin. Yksi vastaajista kannatti parhaana sisaltona jotakin

informatiivisen ja viihdyttavan valille sijoittuvaa sisaltoa.
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Kuvio 8: Millainen sosiaalisen median sisalto tavoittaa mielestasi parhaiten
kuluttajat?

Tutkimuksessa kysyttiin kuinka hyodylliseksi vastaajat kokevat sosiaalisen
median kayton markkinoinnissa asteikolla 1 - 5. Hieman alle puolet
vastaajista pitivat sosiaalisen median kayttda markkinoinnissa
hyodyllisena. Vastaajista 7 % ei nahnyt sosiaalisen median kayttoa
markkinoinnissa lainkaan hyodyllisena. Vastausten jakautuminen

ikaryhmittain on tarkasteltavissa alla olevasta taulukosta (Taulukko 4).

Taulukko 4: Kuinka hyodylliseksi olet kokenut sosiaalisen median kayton

toimintasi markkinoinnin kannalta asteikolla 1 - 57

5 - Erittain |4 - 3 - Melko 2 -Vahan (1-Ei
Ika hyodyllinen | Hyédyllinen | hyddyliinen | hyotya lainkaan
25-35 5 8 9
35-44 4 22 6 8 5
45 - 54 1 8 12 4 5
55 -64 1 4 6 8
65 - 2 4 10

Tutkimuksen loppupuolella kysyttiin monivalintakysymyksena mita
sosiaalisen median kanavia SAV ry:n jasenet itse seuraavat (kuvio 9).
Vaihtoehdot olivat samat kuin kohdassa mita sosiaalisen median kanavia
kaytat oman toimintasi markkinointiin. Lahes kaikki vastaajat seuraavat
Facebookia, joka oli myds kaytetyin sosiaalisen median kanava yrityksen

markkinoinnissa. Ainoastaan yksi vastaajista ei seuraa sosiaalisen median
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kanavia lainkaan. Muu, mika -kohtaan tuli seuraavia avoimia vastauksia:

blogit, Tumblr ja joitain muita satunnaisesti.
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Kuvio 9: Mita sosiaalisen median kanavia itse seuraat?

Tutkimuksessa kysyttiin monivalintakysymyksena mika tai mitka
sosiaalisen median kanavat sopisivat vastaajan mielestd Suomen
Ammattivalokuvaajat ry:n kayttddn (Kuvio 10). Vastausvaihtoehdot olivat
samat kuin muissakin kyselyn kohdissa, joissa oli vaihtoehtona sosiaalisen
median kanavia. Suomen Ammattivalokuvaajat ry:lla on talla hetkella
kaytossaan sosiaalisen median kanavista ainoastaan Facebook. Lahes
kaikki vastaajat olivat sitd mieltd, ettd Facebook sopii SAV ry:n kayttdon.
Lisaksi yli puolet vastaajista olivat sitd mielta, ettd Instagram sopisi SAV

ry:n markkinointikanavaksi.
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Kuvio 10: Mika tai mitka sosiaalisen median kanavat sopisivat mielestasi
SAV:n kayttoon?

Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n tarkein tehtava on kehittaa, tukea ja
valvoa jaseniensa ammattitaitoa tarjoamalla erilaisia koulutuksia seka
tapahtumia (SAV ry 2015). Viimeisena tutkimuksessa kysyttiin pitaisiko
Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n jasenille tarjota sosiaalisen median
kayttokoulutusta. Vastaajista 31 eli enemmisto oli sita mielta, etta
sosiaalisen median koulutusta olisi syyta jarjesta ja se voisi olla monelle
hyodyllista. 14 vastaajaa oli sita mielta, etta koulutus olisi syyta jarjestaa ja
he osallistuisivat kyseiseen koulutukseen itsekin. Vastaajista yhdeksan ei
nahnyt tarvetta sosiaalisen median kayttokoulutukselle.

Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa sen olosuhteiden luotettavuutta.
Kysely lahetettiin sahkopostitse linkkina kaikille Suomen
Ammattivalokuvaajat ry:n jasenille, joten jokaisella jasenella oli samat
mahdollisuudet osallistua tutkimukseen. Talla tavalla kyselyyn vastasi
jasenia ympari Suomen ja useista eri ikaryhmista, mika antaa kyselysta
luotettavan kokonaiskuvan. Mikali kyselyyn olisi ollut mahdollista vastata
vain jossakin Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n jarjestamassa
koulutustilaisuudessa olisi tutkimuksen reliabiliteetti ollut huomattavasti
heikompi. Kyselyssa tutkittin Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n jasenten
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sosiaalisen median kayttotottumuksia. Digitaalinen media ja sosiaalisen
median kanavat kehittyvat hurjaa vauhtia. Siksi kysely ei todennakoisesti
ole toistettavissa enaa samanlaisena vuoden tai kahden vuoden kuluttua,

joten se heikentaa osaksi kyselyn reliabiliteettia.

Tutkimuksen validiteetti kertoo sen kuinka pateva tutkimus on.
Tutkimuksella haluttiin saada osviittaa siihen millaista sosiaalisen median
markkinointia valokuvausta ammatikseen harjoittavat tekevat ja missa
kanavissa. Tutkimustuloksia haluttiin hyddyntaa liiton sosiaalisen median
markkinoinnin suunnittelussa yhdessa teorioiden kanssa. Kysymykset on
laadittu opinnaytetyon teoriaosuuteen pohjautuen, joten kysymykset ovat
oleellisia tutkimusongelman kannalta ja tutkimustulokset on

hyodynnettavissa suunnitelman tekemisessa.

Tutkimuksen objektiivisuus tarkoittaa sita, etta tutkija ei vaikuta
tutkimuksen kohteeseen ja lopputulokseen. Tutkimus toteutettiin
sahkoisesti Webropol-kyselyna, jolloin tutkija ja vastaaja eivat koskaan
kohtaa. Kyselyyn vastaaminen tapahtui anonyymisti, joten kynnys vastata
taysin rehellisesti oli matalampi. Objektiivisuutta lisa osaltaan se, etta
kysymykset on muotoiltu neutraalisti, jotta ne eivat johdattelisi vastaajaa.
Vastausvaihtoehdoissa oli annettu valmiita vaihtoehtoja sosiaalisen
median kanavista, mutta kohtaan muu, mika oli vastaajalla mahdollisuus
vastata mika tahansa sosiaalisen median kanava. Kysymykset on lisaksi
esitetty mahdollisimman selkeasti, jotta vastaajat ymmartaisivat
kysymykset samalla tavalla. Pyrin pitamaan kysely lyhyena, jotta
mahdollisimman moni vastaisi siihen ja jaksaisi vastata huolella loppuun

asti.

Yhteenvetona tutkimus vastasi alkuperaiseen tutkimusongelmaan ja kertoi
Suomen ammattivalokuvaajat ry:n jasenten sosiaalisen median
kayttotottumuksista markkinointi tarkoituksessa. Lisaksi liitto sai hyodyllista
tietoa mahdollisesta koulutustarpeesta ja vastauksista on tukea liiton
digitaalisen markkinointiviestintasuunnitelman rakentamisessa.
Tutkimuksen reliabiliteettia olisi parantanut, jos enemman kuin yksi

neljasosa tutkimusjoukosta olisi vastannut kyselyyn.
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4.5 Tavoitteet

Suomen Ammattivalokuvaajat ry:lla ei ole aiemmin asetettu selkeita
tavoitteita viestinnan suhteen, joten liitolla ei ole mydskaan olemassa
minkaanlaista markkinointistrategiaa. Tassa opinnaytetydssa on useasti
korostettu, ettd suunnitelma lahtee tavoitteista, tavoitteet puolestaan
pohjaavat yhdistyksen nykytilaan. Opinnaytety6ta aloitettaessa paatavoite
oli hankkia positiivista nakyvyytta Suomen ammattivalokuvaajat ry:lle
digitaalisissa kanavissa ja sita kautta saada uusia jasenia seka lisaa
asiakkaista SAV -kuvaamoille.

Kyseessa on voittoa tavoittelematon yhdistys yrityksen sijaan, joten
sosiaalisessa mediassa yhdistyksen paatavoite on tunnettuuden
lisddminen. Julkaisuilla halutaan lisatd myos brandin tunnettavuutta ja
luoda kuluttajille seka potentiaalisille uusille jasenille positiivisia mielikuvia

yhdistyksesta.

Suomen Ammattivalokuvaajat ry:lla ei ole syyta yrittaa erottua muista
valokuvausalan jarjestoista, koska ne erottuvat toisistaan muutenkin
eivatka ole toistensa kilpailijoita. Tavoitteena on erottua vapaista
valokuvaajista. Jarjestaytyneen ammattilaisen myyntivaltti on palvelussa ja
lopputuotteessa. Kuvaamoissa saa laadukkailla kuvapainatuksilla erilaisia
tuotteita kuten tauluja, kansioita ja albumeita. Elamyksellisyys on talla
hetkella suosittua. Harrastajakuvaaja tarjoaa usein vain tavallista
valokuvausta, ammattivalokuvaajat puolestaan pystyvat isompaan
tuotteistamiseen seka yhteistyOkuvioihin esimerkiksi kampaajien ja
meikkaajien kanssa. Helsingissa on esimerkiksi lanseerattu kuvaajapaketti
"Ihana nainen”, joka on kokonaisvaltainen paketti stailauksineen seka
ennen ja jalkeen kuvineen. (Kaleva-Tsagklas 2016.)

4.6 Kohderyhma ja kohdentaminen

Suurin osa Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n jasenista tarjoaa
muotokuvausta. Ydinasiakasryhmia muotokuvaaijilla on nuoret parit seka
lapsiperheet passikuvauksia unohtamatta. Suurin kohderyhma on
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passikuvattavat henkilot, joita 10ytyy jokaisesta ikaryhmasta. Suomen
Ammattivalokuvaajat ry ja Suomen Fotokaupan Liitto ry ottivat vuonna
2013 kayttoon Passikuvan ammattilainen -tunnustuksen. Tunnustus
myonnetaan sellaisille kuvaamoille, joissa on vahintaan 99 prosentin
onnistuminen sahkdisesti tuotettuihin passikuviin. Tunnustuksen tarkoitus
on viestia kuluttajalle, etta kuvaamosta saa luotettavasti viranomaisen
hyvaksyman passikuvan suoraan sahkoiseen jarjestelmaan (SAV ry
2012).

Varttuneemmat kuluttajat olisivat potentiaalisia asiakkaita muotokuvaajille
maksukykyisyytensa vuoksi. Valokuvaamot ovatkin alkaneet jarjestaa
seniorikuvauspaivia, joilla halutaan tavoittaa myds vanhempaa
kohderyhmaa. Seniorikuvausta tarjotaan kuvauspakettina ja se ostetaan
usein lahjaksi. (Kaleva-Tsagklas 2016.) Yksittaisen SAV -kuvaamon
kohderyhma vaihtelee paikkakunnan ja tarjottavien kuvauspalveluiden

mukaan.

Toinen tarkea kohderyhma Suomen Ammattivalokuvaajat ry:lle on

potentiaaliset uudet jasenet.

Yhdistyksen jéseniksi hyvaksytdan luonnollisina henkilding
ammattivalokuvaajat ja muut ammattivalokuvauksesta
toimeentulonsa saavat henkilot sek&
ammattivalokuvausalaan liittyvét rekisterdidyt yhdistykset
Ja muut oikeustoimikelpoiset yhteisét (SAV ry 2016b).

Facebook analytikan mukaan Suomen ammattivalokuvaajat ry:n
Facebook-sivustoa seuraa toukokuussa 2016 59 % naisia ja 38 % miehia.
Suurin kohderyhma on 35 - 44 vuotiaat naiset (16 %) ja toiseksi suurin 25 -
34 vuotiaat naiset. Alla olevasta kuvasta (Kuva 1) selviaa mies- ja

naisseuraajien jakautuminen ikaryhmittain.
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Kuva 1: Facebook analytiikka: Fanisi

Julkaisujen tavoittavuus on kuitenkin suurinta ikaryhmassa 25-34, jossa

miesten tavoitusprosentti on 17 % ja naisten 19 %.

4.7 Kilpailijat

Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n sekéd muiden valokuvausalan
ammattiliittojen yhteisia kilpailijoita ovat vapaasti valokuvauksen kentalla
toimivat jarjestaytymattomat valokuvaajat. Naita vapaita valokuvaajia toimii
Suomessa lukematon maara (Kallio 2015). Teoriakappaleessa 3.3 on
esitetty malli yrityksen kilpailijoiden analysointiin (Beard 2013). Suomen
Ammattivalokuvaajat ry on kuitenkin yrityksen sijaan yhdistys, joten
kilpailijoiden analysointi tapahtuu tassa opinnaytetydssa kyseista mallia

soveltaen.

Vapaita valokuvaajia toimii Suomessa runsaasti ja heidan toimintatapansa
seka kilpailuetunsa saattavat poiketa toisistaan merkittavasti. Samoin
Suomen Ammattivalokuvaajat ry:hyn kuuluvat jasenet tarjoavat keskenaan
toisistaan poikkeavia kuvauspalveluita seka tuotteistuksia. Tasta syysta
Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n kilpailijoiden analysoinnissa kaytettavat

elementit ovat paaasiassa yleistyksia.

Suomen Ammattivalokuvaajat ry:lta puuttui aiemmin
markkinointisuunnitelma, josta syysta tama opinnaytety0 toteutettiin.
Vapaat valokuvaajat ja etenkin harrastajakuvaajat toimivat myos
paaasiassa ilman erillista markkinointisuunnitelmaa. Kohdemarkkinat

vaihtelevat toimijakohtaisesti niin vapailla valokuvaajilla kuin Suomen
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Ammattivalokuvaajat ry:n jasenilla. Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n

kohderyhmasta lukee tarkemmin kappaleessa 4.6.

Yhteista Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n jasenille on tilauksesta
tuotettava ammattivalokuva. Suurin osa SAV -kuvaamoista tarjoaa
laadukkailla kuvapainatuksilla erilaisia tuotteita kuten tauluja, kansioita ja
albumeita. Vapaat valokuvaajat tarjoavat yleensa kuvia ainoastaan
digitaalisessa muodossa asiakkaalle toimitutettuna.

Ammattivalokuvaajat maksavat toiminnastaan lakisaateista yrittajaelaketta
eli YEL -maksua seka 24 % arvonlisaveroa tekemistaan toista. Vapaat
valokuvaajat saivat vuoden 2015 loppuun saakka tehda toita YEL seka
arvonlisaverovapaasti 8500 euroon saakka. Vuoden 2016 alusta lahtien
raja nousi 10 000 euroon asti. (Verohallinto 2016). Tasta syysta
ammattikuvauksen hinta on usein korkeampi verrattuna vapaisiin

valokuvaajiin.

Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n SWOT -analyysi I10ytyy kappaleesta
4.4.1. Seuraavassa kuviossa on esitetty yleistys vapaista valokuvaajista
SWOT -analyysissa. SWOT -analyysissa kaydaan lapi sisaiset vahvuudet
ja heikkoudet seka ulkoiset mahdollisuudet ja uhat.
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Vahvuudet Heikkoudet
- Hinta - Ei brandia
- Joustavuus - Vaihteleva laatu eri toimijoiden

tuotteiden valilla

Mahdollisuudet Uhat
- Asiakkaiden matala - Ei tukea lakiasioissa
vaatimustaso tuotteiden suhteen | ongelmatilanteissa

- Tutut suosivat

Kuvio 11: SWOT vapaat valokuvaajat Suomessa

Vapaiden valokuvaajien vahvuuksia ovat usein matalampi hinta verrattuna
ammattikuvaajiin seka joustavuus esimerkiksi ty0aikojen ja tyotehtavien
suhteen. Vapailla valokuvaajilla ei valttamatta ole selkeaa brandia, josta
heidat voisi tunnistaa. Lisaksi kuvien laatu vaihtelee merkittavasti eri

toimijoiden valilla.

Vapaita valokuvaajia suosivat usein tuttavat ja lahipiiri. Mikali asiakkaan
vaatimustaso kuvien ja kuvatuotteiden suhteen ei ole korkealla kynnys
kayttaa ammattikuvaajaa on korkeampi, jolloin han todennakoisesti suosii
ennemmin harrastaja kuvaajaa. Vapailla valokuvaajilla ei ole liiton tukea
taustalla ja ongelmatilanteissa esimerkiksi lakiasioissa han joutuu

selviytymaan tilanteesta itse.

4.8 Keinot

Talla hetkella Suomen Ammattivalokuvaajilla on kaytdéssaan
verkkosivusto, joka on tarkoitettu jasenille, potentiaalisille jasenille seka

muuten valokuvauksesta kiinnostuneille. Suomen Ammattivalokuvaaijilla
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on kuluttajille tarkoitettu kuvaajasi.com kuvaajahakupalvelu verkossa.
Sosiaalisen median kanavista SAV:lla on kaytossaan Facebook. Tassa
kappaleessa kaydaan lapi hiukan nykytilannetta kanavakohtaisesti,
kehitysehdotuksia olemassa oleville kanaville seka ehdotelma uuden
kanavan kayttoonotosta.

Suomen Ammattivalokuvaajat ry on voittoa tavoittelematon jarjesto, jonka
tarkoituksena ei ole suoraan myyda mitaan. Taman ja
markkinointiviestintasuunnitelman tavoitteiden perusteella
sahkopostimainonta seka display -mainonta eivat valikoituneet

kaytettaviksi kanaviksi tassa suunnitelmassa.

4.8.1 Verkkosivut ja sisaltd

Www.ammattivalokuvaajat.fi on paaasiassa jasenille ja jasenyydesta
kiinnostuneille tarkoitettu sivusto. Talla sivulla tavoite markkinoinnin
kannalta on, etta potentiaaliset uudet jasenet tayttaisivat SAV
jasenhakemuksen 2016. Potentiaalisten SAV -kuvaamoiden asiakkaiden
puolestaan toivotaan siirtyvan kuvaajasi.com sivustolle. Molemmat
toiminnot erottuvat etusivulta selkeasti (Kuva 2) ja sivulla vierailija 16ytaa
ne helposti silmailemalla etusivua. Molemmissa painikkeissa on myos
esilla selkea "Call-to-Action” eli kehotus toimintaan. Liity jaseneksi -sivulle
siirryttaessa linkki jasenhakemuksen tayttoon voisi olla nakyvampi. Talla
hetkella se on samalla fontilla ja varilla tehty linkki tekstin seassa.
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Suomen Ammattivalokuvaajat ry on maamme vanhin ammattivalokuvaajien edunvalvontajdrjesto, se on perustettu
vuonna 1919. Sen jisenet ovat monitaitoisia valokuvaajia, joiden erikoistumisaloja ovat mm. muotokuvaus ja
mainoskuvaus. Jdsenid yhdistdd tilauk tuotettava ammattikuva.

dsi! Tastd

Liity jaseneksi Vuoden Muotokuvaaja Kuvaajahaku

() KUVAAJA-

HAKU

@ um

Lue lisad Ja lity SAV:n jaseneks

Kuva 2: www.ammattivalokuvaajat.fi -etusivu.

Sivusto www.ammattivalokuvaajat.fi toimii tiedonvalityskanavana Suomen
Ammattivalokuvaajat ry:n jasenille ja sielta paasee kirjautumaan jasenille
tarkoitettuun sisaiseen intranetiin. Tasta syysta tassa opinnaytetyossa ei
tartuta tarkemmin tdman verkkosivuston sisaltéihin. Hakukoneoptimoinnin
kannalta sivustoa on syyta paivittaa saannollisesti ja pitaa sisalto
laadukkaan seka ajantasaisena. Noudattamalla White Hat SEO:n (kappale
2.1.1.) mukaista toimintatapaa sivusto pysyy hakukoneen karkisijoilla

jatkossakin.

Kuvaajasi.com on Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n yllapitama
kuvaajahakupalvelu verkossa, jonka tarkoituksena on palvella kuluttajia.
Tavoitteena on auttaa kuluttajaa I0ytamaan sopiva ammattivalokuvaaja
hanen tarpeeseensa. Haun voi tehda sivustolla paikkakunta- tai
kuvauspalvelukohtaisesti. Hakua voi rajata myods kuvaajan nimella,
yrityksen nimella, paikkakunnan nimella tai postinumerolla. Haun

rajausohjeissa on mainittuna seuraava lause.

Voit myés lisété rajoittavia hakuehtoja kuvaustyypin
mukaisesti tai kdyttaéa rajaavia operaattoreita (-, +) (SAV
2016c.)

Tavalliselle kuluttajalle suunnattuna tama lause voi olla hankala

ymmartaa. Lauseen uudelleen muotoilua ja sen tarpeellisuutta tulisi
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harkita. Hakupalvelun tulisi olla kuluttajaystavallinen ja helposti

lahestyttava.

Haun jalkeen palvelu tarjoaa kriteereihin sopivia valokuvaajia ja
kuvaamoita. Kuvaajaa klikkaamalla paasee lisatietoja sivulle. Lisatiedot
sivulla olisi mahdollisuus luoda profiili kuvaajasta, mutta vain harva
kuvaaja on tehnyt itselleen profiilia. Profiilissa on banneritila yrityksen
logolle tai muille kuville, mahdollisuus tarkemmille tiedoille, paikka
kuvaajan omalle kuvalle seka portfoliotila. Kuvaajat hyotyisivat itse
taydennetysta profiilista kuvaajahakupalvelussa, koska se herattaa

helpommin kuluttajan mielenkiinnon (Kuva 3).

“’
' -fi@ o
T ¢ \ﬁ
STUDIOT ﬁ:"d.

Nimi: Antti Karppinen

Yritys: Alias Studiot []

Osoite: Levasentie 2, 70700 Kuopio
Puhelin 040 8641355

Email: antti@aliasstudiot.fi

WEB: www.aliasstudiot.fi
Facebook: www.facebook.com/aliasstudiot

VAT

Lisatietoja:

Valokuvaajan ammattitutkinto (VAT) 2011

Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n hallituksen jasen

Palkittu niin kuin mm.

- Vuoden Muotokuvaaja 2012 kisan 2. sija

- Vuoden ryhmékuva 2012, 3. sija muotokuvasarjassa

- Vuoden Haakuva 2011 : Fantasiasarjan voitto, Kunniamaininta Miljé6sarjassa

- International Loupe Awards 1 hopea (kokonaissijoitus 7.) Commercial, Advertising & Fashion — sarjassa, 2 x
pronssisijoitusta hadsarjassa, 1 x pronssi lllustrative sarjassa

- FEP European Professional Photographer 2011 Finalisti lllustrative sarjassa

- Suomen ammattikuvaajat ry:n vuosikisa 2011, pronssia lemmikkisarjassa

- Eurovision Hairdresser Suomen osakilpailun voittajakuva
- FEP European Professional Photographer of the Year Awards 2010, haasarjan 1 8. sija, seka b

haasarjassa
- Orvieto Fotografia 2010, pronssisiia haasariassa

Kuva 3: Taydennetty profiili kuvaajasi.com -sivustolla: Antti Karppinen

Mita useampi profiili lisatietoteksteineen kuvaajapalvelusta 16ytyy, sita
enemman sivustolla on relevanttia sisaltéa. Relevantti sisalté puolestaan

auttaa sivustoa parempiin sijoituksiin hakutuloksissa.

Kuvaajasi.com ei talla hetkella nouse Googlen hakutuloksissa korkealle

tyypillisilla hakusanoilla ammattikuvaajaa haettaessa. Tein hakuja mm.
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seuraavilla hakusanoilla: Suomen ammattivalokuvaajat,
ammattivalokuvaaja, valokuvaaja, valokuvauspalvelut, hyva valokuvaaja.
Ainoastaan hakusana Suomen ammattivalokuvaajat nosti kuvaajasi.com
etusivun kolmanneksi Googlen orgaanisissa hakutuloksissa. Muilla
hakusanoilla haettaessa kuvaajasi.com ei sijoittunut edes kolmelle
ensimmaiselle Googlen hakutulos sivulle. Erilaiset long tail -hakusanat
muodostavat suurimman osan kaikista maailman hauista (Courteny 2016).
Kokeilin ammattivalokuvaajan hakua erilaisilla long tail -hakusanoilla,
jotka valitsin Googlen ehdotusten mukaan. Tein esimerkiksi hakuja: hyva
valokuvaaja Jyvaskyla, valokuvaaja Tampere haat, valokuvaaja Helsinki
henkilokuvaus. Tekemillani long tail -hauilla en saanut Googlea

tarjoamaan kuvaajasi.com sivustoa hakutuloksissa.

Kuvaajasi.com sivustolla on sivu nimelta: Ammattilaisten vinkkeja (Kuva
4). Kyseinen sivu toimii blogina sivustolla. Blogia ei hyodynneta tarpeeksi
ja sen aktiivinen kayttoonotto hyodyttaisi yhdistysta ja sen jasenia monella
tapaa. Blogin saanndllinen paivittaminen toisi ajankohtaista sisaltoa
sivuille ja siihen olisi mahdollista lisata erilaisia sisaltdelementteja, jotka
osaltaan parantaisivat sivuston nakyvyytta hakukoneissa. Suomen
Ammattivalokuvaajat ry:n jasenia tulisi aktivoida lahettamaan
blogikirjoituksia toiminnanjohtajalle, joka hoitaa tekstien julkaisun
kuvaajasi.com -sivustolla. Tama hyodyttaisi jasenta itsedan kun han saa
nimelleen ja yritykselleen nakyvyytta sivustolla. Samalla sivussa kirjoittaja
ajaisi koko liiton yhteista nakyvyytta.
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By: Suomen Ammattivalokuvaajat tRy
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Miten pukeutua
valokuvaukseen? Stylistin
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By: Laura Tammisto

Stylistin
syvéit usein, kuinka valokuvaan kannattaa pukeutua.

Kuva 4: Ammattilaisen vinkkeja blogi -osio kuvaajasi.com sivustolla

Blogista puuttuu sosiaalisen median jakopainikkeet. Tata opinnaytetyota
varten tehdyn tutkimuksen mukaan Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n
jasenten nelja eniten kayttamaa sosiaalisen median kanavaa
markkinoinnissa ovat Facebook, Instagram, Twitter seka LinkedIn. Taman
perusteella blogiin kannattaa lisata sosiaalisen median jakopainikkeet
ainakin Facebookiin, Twitteriin ja Linkeldiin. Kun blogissa on valmiit
jakopainikkeet tekstin kirjoittaja, Suomen Ammattivalokuvaajat ry seka
muut mahdolliset tekstista kiinnostuneet pystyvat jakamaan tekstin omiin
sosiaalisen median kanaviinsa. Kuvaajasi.com ja sita kautta Suomen
Ammattivalokuvaajat ry saa nain positiivista nakyvyytta sosiaalisen
median kanavissa. Sosiaalisen median jaot vaikuttavat sivuston

sijoitukseen hakukonetuloksissa positiivisesti.

4.8.2 Verkkosivujen mobiilioptimointi

Suomen Ammattivalokuvaajat ry:lla on kaksi verkkosivua, joista toinen on
kuluttajille tarkoitettu kuvaajasi.com ja toinen jasenille ja yhdistyksesta
muuten kiinnostuneille tarkoitettu ammattivalokuvaajat.fi. Molemmat naista

sivuostoista ovat WordPress -pohjaisia.

Testasin sivut Google Developers mobiililaitesoveltuvuustesitilla, josta
kerrotaan tarkemmin luvussa 2.2.3. Testin tuloksena kumpikaan naista

sivuista ei sovi mobiililaitteelle. Tulosten mukaan nailla sivustoilla teksti on
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liian pienta mobiililaitteella luettavaksi ilman zoomausta, linkit ovat liian
lahekkain, mobiilinakymaa ei ole asetettu seka sisalto ylittaa ruudun
leveyden. Suosittelen sivujen optimoimista mobiiliystavallisiksi
lahitulevaisuudessa. Etenkin kuvaajasi.com sivuston, jonka tarkoituksena

on tavoittaa kuluttajat.

WordPress tarjoaa valmiita mobiilioptimoituja teemoja, jotka sopivat
yhteen olemassa olevan verkkosivun teeman kanssa. Sivuston yllapitaja
voi tarkistaa oman WordPress -pohjaisen sivustonsa version ja teeman
hallintapaneelista seka paivittaa ne tarvittaessa. Ennen muutoksien
tekemista Google suosittelee sivuston varmuuskopiointia. Nain siitd on

olemassa kopio jos jotain tarvitsee palauttaa ennalleen.

Jos sivusto ei paivityksista huolimatta ole mobiililaitteelta katsottaessa tai
mobiililaitetestilla testattaessa mobiiliystavallinen kannattaa vaihtaa
sivuston teema ja/tai muokata nykyista. Sivustojen mobiilioptimointiin
kannattaa kayttaa asiantuntija-apua, mikali jo version ja teeman

tarkistaminen tuottaa hankaluuksia. (Google, 2016b.)

4.8.3 Facebook ja sisaltd

Suomen Ammattivalokuvaajat ry:lla on kaytéssaan Facebook-sivu. Sivuille
on suunniteltu kaksi kuukausittain ilmestyvaa sisaltda. Kuukauden
vaihtuessa sivulla julkaistaan kuvasarja otsikolla "aanesta kuukauden
kansikuva”. Aanestyksen paatyttya eniten tykkayksia saanut kuva
asetetaan sivun kansikuvaksi. Kuukauden alkupuolella julkaistaan toinen
kuvasarja, jossa otsikkona on "kuukauden kuvaaja” ja tekstissa kuukauden
kuvaaja kertoo lyhyesti itsestadan ammattivalokuvaajana. Facebook
analytiikan mukaan sivun kattavuudessa (Kuva 5) seka yleison
osallistamisessa (Kuva 6) tapahtuu piikki naiden paivitysten aikaan.
Lisdksi Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n jasenille tehdyn tutkimuksen
mukaan viihdyttava sisalto sosiaalisessa mediassa tavoittaa parhaiten
kuluttajat.
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Julkaisun kattavuus
Niiden ihmisten maara, joille julkaisuasi on naytetty.

Orgaaninen Maksettu MITTAPUU

Kuva 5: Facebook julkaisujen kattavuus maalis - huhtikuun vaihde.

Reaktiot, kommentit ja jaot
Naéiden toimien avulla tavoitat enemmaén ihmisia

= Reaktiot Kommentit = Jaot MITTAPUU

i
A
\

Kuva 6: Facbook julkaisujen yleison osallistaminen maalis - huhtikuun
vaihde.

Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n Facebook-sivulla julkaistaan lisaksi
muita ajankohtaisia ja tiedottavia paivityksia. Sisallon karjiksi on
muotoutunut viihdyttava ja tiedottava sisalto. Yhdistyksen nakokulmasta
viihdyttava sisaltdo palvelee ensisijaisesti tavallisia kuluttajia ja tiedottava
sisaltd puolestaan ammattivalokuvaajia ja ammattivalokuvauksesta

kiinnostuneita.

Facebook analytiikan mukaan sivulla on saanndllisesti puolessa valissa
kuukautta hiljainen hetki. Sivulla ei tapahdu lahes lainkaan toimintaa
paivitysten eikd muun Facebook liikkenteen suhteen. Sivun hiljentymisen
valttamiseksi ehdottaisin saanndllisen sisallon lisdamista puolessa valissa

kuukautta. Erilaiset kuvakansiot ja kuvapaivitykset todettiin aiemmin
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toimivaksi sisalloksi Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n Facebook-sivulla.
Puolessa valissa kuukautta tehtava paivitys voisi olla esimerkiksi
teemajulkaisu. Teema maaraytyisi ajankohdan mukaan ja se sisaltaisi
kuvakansion seka tekstia. Julkaisussa olisi ammattimaisia kuvia yhdesta
teemasta, joita voisi olla esimerkiksi: talvi/lkesahaat, ylioppilasjuhlat,
erilaiset tuotteistukset kuten "Newborn ja "Ihana nainen” -kuvaukset jne.
Kuvaustekstissa kerrottaisiin teemasta ja Suomen Ammattivalokuvaajat
ry:n jasenten lujasta ammattitaidosta teeman kuvien suhteen. Lopussa
voisi olla linkki kuvaajasi.com -sivustolle ja kehotus etsia omaan
tarpeeseensa sopiva ammattivalokuvaaja kuvaajasi.com
kuvaajahakupalvelusta. Teemapaivitykset toisivat lisaa sisaltoa Suomen
Ammattivalokuvaajat ry:n Facebook -sivustolle seka nakyvyytta

kuvaajasi.com kuvaajahakupalvelulle kuvien muodossa.

Lisaa relevanttia sisaltda Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n Facebook-
sivulle saa jakamalla kuvaajasi.com -sivustolle tehdyt blogikirjoitukset.
Kuvaajasi.com seka blogikirjoituksen tekija saa nain lisaa nakyvyytta
facebookin kautta. Tarkempaa tietoa blogikirjoituksista 10ytyy luvusta 4.7.1.

Muun sisallon julkaisemista Facebookissa kannattaa jatkaa entiseen
tapaan. Positiivisen nakyvyyden lisaamiseksi ylla esitettyjen keinojen
kayttoonottoa kannattaa harkita sellaisenaan tai sovellettuna.

4.8.4 Instagram ja sisalto

Opinnaytetyota tehdessa sosiaalisen median palvelu Instagramista
paljastui unohduksiin jaanyt Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n profiili.
Profiilissa on viisi kuvaa, jotka on lisatty paivamaaralla 1. maaliskuuta

2014. Seuraaijia profiililla on 159 ja profiilikuva puuttuu kokonaan.

Lukujen 2.1.6, 4.5 ja Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n jasenille tehdyn
kyselyn mukaan Instagram olisi sopiva kanava Suomen
Ammattivalokuvaajat ry:n markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Luvussa
4.5 viestinnan paatavoitteeksi sosiaalisessa mediassa maaritellaan

tunnettavuuden lisdaminen. Viestinnalla halutaan lisata brandin
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tunnettavuutta ja luoda kuluttajille seka potentiaalisille uusille jasenille
positiivisia mielikuvia yhdistyksesta. Instagram sopii markkinointikanavana
naihin tarkoituksiin. Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n jasenille tehdyn
tutkimuksen mukaan yli puolet vastaajista olivat sita mielta, etta Instagram
sopisi SAV:n kayttoon. Instagram sai toiseksi eniten aania ylivoimaisen

Facebookin jalkeen.

Esitan seuraavaksi sisaltosuunnitelman Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n
Instagram -tilille. Nama ohjeet ovat suuntaa antavat ja sovellettavissa.
Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n tapauksessa Instagramin sisaltotyylin
voi valita kahdesta erilaisesta lahestymistavasta, koska tavoiteltavat
kohderyhmat poikkeavat merkittavasti toisistaan.

Vaihtoehto 1: Kohderyhmana on potentiaaliset uudet jasenet Suomen
Ammattivalokuvaajat ry:lle. Kuvavirta talle kohderyhmalle perustuisi
Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n toimintaan yhdistyksena. Kuvia voisi
julkaista erilaisista SAV:n jarjestamista tapahtumista ja
koulutustilaisuuksista. Kuvatekstina toimii yhdesta lauseesta muutamaan
lauseen mittainen teksti, joka avaa kuvan sisallon myos yhdistykseen
kuulumattomille henkilGille. Kuvassa esiintyvat henkilot kannattaa merkita
kuvaan "merkitse henkil6ita” toiminnolla seka @ -merkilla kuvatekstissa,
mikali heilla on kaytéssaan oma Instagram -kayttajatunnus. Merkitsemalla
henkilot kuviin saa kuvassa esiintyva jasen nakyvyytta Suomen
Ammattivalokuvaajat ry:n tilin kautta ja SAV saa vuorostaan nakyvyytta

jasenen “kuvia henkilosta” kuvavirrassa.

Aihetunniste eli hashtag merkitaan ristikkomerkilla kuvaustekstiin (#) ja
kuvaustekstissa kannattaa kayttaa useampia tilanteen mukaisia tunnisteita
nakyvyyden lisaamiseksi. Oletetaan, ettda Suomen Ammattivalokuvaajat
ry:lla on jo olemassa kuvia aikaisemmista koulutuksista ja tapahtumista.
Naita kuvia voisi hyodyntaa Instagram sisaltona esimerkiksi julkaisemalla
niita torstaisin tunnisteella #tbt. Tunniste on lyhenne sanoista "Throw Back
Thursday”, joka on Instagramissa suosittu tunniste. Jasenten saadessa

uusia arvonimia tai muita merkittavia onnistumisia Instagram -tililla voisi
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jakaa onnittelun julkaisemalla henkilon profiilikuvan tai jonkin muun

kyseiseen henkiloon liittyvan kuvan.

Vaihtoehto 2: Kohderyhmana on tavalliset SAV -kuvaamoiden palveluita
kayttavat kuluttajat. Paaosassa talle kohderyhmalle ovat laadukkaat SAV -
kuvaajien ottamat kuvat. Kuvat voivat olla vahvasti yhteydessa Suomen
Ammattivalokuvaajat ry:n Facebook paivityksiin. Esimerkiksi jokaisen
kuukauden vaihteessa julkaistavan kansikuvakilpailun yhteydessa voisi
julkaista yhden kansikuvavaihtoehdon Instagramissa ja lisasta kuvatekstiin
kehotuksen menna aanestamaan omaa suosikkiaan kuukauden
kansikuvaksi Facebookissa. Tavoite on, etta talle kohderyhmalle

suunnattu kuvavirta on kokonaisuudessaan ammattimainen ja laadukas.

Tunnisteet ja henkildiden merkitsemiset taman kohderyhman kuvavirrassa
toimivat samoin kuin kohderyhmalla 1. Molemmissa lahestymistavoissa

profiilikuvaksi laitettaisiin yrityksen logo.

4.9 Budjetti

Aiemmin Suomen Ammattivalokuvaajat ry on kayttanyt rahaa digitaalisissa
kanavissa Facebook -mainontaan seka Google AdWords -mainontaan.
Naiden maksettujen mainontamuotojen kaytto on ollut kokeiluluontoista,
eika niista ole koettu olevan hyotya. (Kaleva-Tsakglas 2016b.) Rahaa on
jatkossa laittaa digitaaliseen markkinointiin hyvin rajallisesti ja budjetiksi

voisi arvioida muutamista kympeista muutamiin satasiin vuodessa.

Mobiili alkaa olla yha useammalle kuluttajalle ensisijainen kanava seurata
mediaa ja kayttaa palveluita (Rahikainen 2015). Suomen
Ammattivalokuvaajat ry:n verkkosivut eivat talla hetkella ole
mobiiliystavalliset. Tarkempaa tietoa sivujen mobiilikaytettavyydesta l0ytyy
luvuista 2.1.3 seka 4.7.2. Mikali liiton sisalta ei I0ydy osaamista
verkkosivujen mobiilioptimoinnista ehdottaisin, etta markkinointiin varattua
rahaa kaytettaisiin ensisijaisesti verkkosivujen paivittdamiseen

responsiivisiksi eli mobiiliystavallisiksi.
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Kanavien yllapidosta vastaa toiminnanjohtaja Anna Kaleva-Tsagklas, joka
pystyy jarjestamaan aikaa digitaalisten kanavien yllapitoon omien
sanojensa mukaan sen verran kuin tarve vaatii. Suomen
Ammattivalokuvaajat ry:lla on siis aikaa laittaa viikossa useampi tunti, joka
mahdollistaa suunnitelman toteuttamisen kaytannossa. Liiton jasenia tulisi
my0s aktivoida panostamaan aikaa liiton digitaaliseen markkinointiin
asiantuntevan sisallén muodossa. Sisallosta kerrotaan tarkemmin luvussa
4.71.

4.10 Markkinoinnin vuosikello

Markkinoinnin vuosikello taydentaa markkinoinnin konkreettisen
toteuttamisen suunnittelua. Vuosikellon tarkoituksena on kokonaiskuvan
antaminen vuoden tarkeista tapahtumista, markkinoinnillisista ja
viestinnallisista tavoitteista seka tehtavista toimenpiteista. (Projectico
2015.) Alla on esitetty vuosikello (Kuvio 12) Suomen Ammattivalokuvaajat
ry:lle vuoden aikojen mukaan. Vuosikelloa kannattaa taydentaa tarpeen

mukaan ja jakaa suunnitelma kuukausien mukaan tarvittaessa.

- SAV:n kevatpaivat

- Vuoden muotokuvaaja -kilpailu
- European Professional
Photographer Of The Year

- Joulusesonki
- Kuvien latausaika
kilpailuihin

- Hadkuvasesonki

- SAV:n syyspdivat
YVsP - Valmistujaiskuvasesonki

Kuvio 12: Vuosikello Suomen Ammattivalokuvaajat ry

Vuonna 2019 on Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n 100-vuotisjuhlavuosi.

Kyseisena vuonna Suomen Ammattivalokuvaajat ry aikoo panostaa
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markkinointiinsa tavallista vuotta enemman. Vuosikello kannattaa paivittaa
ajoittain, mutta erityisesti vuoden 2018 lopulla suosittelen tekemaan

huolellisen vuosikellon vuoden 2019 markkinoinnin suhteen.

Markkinoinnin vuosikellon lisaksi alla on esitetty markkinoinnin
esimerkkikuukausi viikoittain. Kuukausittain julkaistava sisalté mukautuu
toteutusvaiheessa vuosikellon teemojen mukaan.
Kuukausisuunnitelmassa esitettyjen sisaltdjen lisaksi kanavissa julkaistaan
muuta tiedottavaa ja viihdyttavaa sisaltdéa tarpeen mukaan. Kuukausi
suunnitelmassa on kaytetty Instagram suunnitelman vaihtoehtoa 1, koska
vaihtoehto 2 on vahvasti yhteydessa Facebook paivityksiin eika siksi

valttamatta tarvitse omaa osiota kuukausisuunnitelmaan.

Taulukko 5: Markkinointiviestinnan esimerkkikuukausi viikoittain

Vko 1 Vko 2 Vko 3 Vko 4
Facebook - Kansikuvan - Kuukauden - Teema- - Kuukauden

vaihto kuvaajaesittely = julkaisu kansikuva

- Blogitekstin jako aanestys

(kuvaajasi.com)

Instagram - #tbt
(Vaihtoehto 1)

(kuvajulkaisut

tapahtumista,

koulutuksista ja

onnitteluista)

Kuvaajasi.com | - Blogiteksti
Ammatti- - Verkkosivujen
valokuvaajat.fi ajantasaisuuden

tarkistus

Tarkemmat tiedot taulukkoon merkityista sisalldista selviaa kappaleista
4.8.1-4.8.3.
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4.11 Mittaaminen

Mittaamisen tavoitteena on hyodyntaa siita saatua informaatiota ja tehda
asiat seuraavalla kerralla paremmin (Pyyhtia 2013). Suomen
Ammattivalokuvaajat ry:n Facebook-sivulla on analyysityokalu, jonka
tuloksia on hyddynnetty Facebookin sisallon suunnittelussa luvussa 4.7.3.
Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n verkkosivuilla ei ole kaytdssa lainkaan
analyysityokaluja. Google Analytics on Googlen tarjoama ilmainen
mittaustyokalu kavijaliikenteen analysointiin (Jarvenoja 2013b, 5).
Suosittelen Google Analytics tyokalun kayttoonottoa ainakin
kuvaajasi.com -sivustolle. Luvussa 4.7.2 on esitetty sisaltoehdotuksia
kuvaajasi.com -sivustolle. Analytics mittaustyokalun avulla voidaan
tarkkailla sisaltosuunnitelman toimivuutta ja sivuston yllapitajalla on
mahdollisuus reagoida tuloksiin niiden vaatimalla tavalla. TyOkalun avulla

nakee sen minkalainen sisalto sivulla toimii ja minkalainen ei toimi.

Google Analyticsin kayttoonottoa varten taytyy luoda Google -tili. Tilin
luominen onnistuu osoitteessa https://accounts.google.com/. Osoitteessa
https://www.google.com/analytics/ paasee kirjautumaan sisaan Google
Analytics sivulle (Jarvenoja 2015b, 6-7). Sivuston liikenteen analysointi

aloitetaan seuraavan kolmen vaiheen avulla (Kuva 7).

Tilaa Google Analytics Lisaa seurantakoodi Lisatietoja yleisostasi

v

\‘ ﬂ J A
Tarvitsemme vain perustietoja sivustosta, jota haluat Saat sivuillesi liitettdvan seurantakoodin, jotta Muutaman tunnin kuluttua naet sivustosi tiedot
seurata. Google tietad, milloin sivustossasi kaydaan.

Kuva 7: Google Analyticsin kayttoonotto (Google 2016)

Sivun oikeassa laidassa on kirjautuminen -painike. Painike johtaa sivulle,
jossa taytetaan uuden tilin tiedot. Tietojen tayttamisen jalkeen sivun
alalaidassa on painike: hanki seurantatunnus (Google 2016). Sivulle
luodaan html seurantakoodi, joka kopioidaan kaikille seurattaville
verkkosivuille ennen </head> -tagia. Useat julkaisujarjestelmat lisaavat
sille syOtetyn koodin automaattisesti kaikille sivuille. (Jarvenoja 2013b, 7.)
Sivuston paayllapitaja hoitaa taman vaiheen ja han voi jakaa
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kayttooikeuksia Google Analyticsin kayttoon sivuston paivityksesta ja

sisalloista vastaaville.

Google Analyticsin kayttoonoton jalkeen mittaaminen kannattaa aloittaa
pienella maaralla tavoitteita ja mittareita (Jarvenoja 2013a). Mittareita
paasee tarkkailemaan kirjautumalla sisdan osoitteessa
https://www.google.com/analytics/ niilla Google -tunnuksilla, joilla on
oikeudet ohjelmaan. (Jarvenoja 2013b, 7) Aluksi kannattaa seurata
ainakin vierailjoiden maaraa, likenteen lahdetta, poistumisprosenttia seka

konversiota.

Analyticsista pystyy seuraamaan vierailijoiden maaraa sivulla seka sita
kuinka moni heista vierailee sivulla ensi kertaa ja kuinka moni on
yksiloityja kavijoita. (Sirvid 2014.) Yksiloity kavija tarkoittaa sivulla
uudelleen vierailevaa kavijaa. Selaimet tunnistavat useimmat kavijoista
selaimeen tallennetun evaste -tiedon perusteella ja Google Analytics
pystyy nain yksiloimaan kavijan. (Jarvenoja 2013b, 10.) Liikenteen
lahteista saa selville mita reittia kavijat ovat I6ytaneet sivulle. Liikenteen
lahteita voi olla esimerkiksi orgaaniset haut, hakukonemarkkinointi tai
facebook. Kun liikenteet lahteet ovat selvilla markkinointia on jatkossa
helpompi suunnata oikeisiin kanaviin. (Sirvio 2014.) Poistumisprosentti
kertoo sen kuinka moni kavija poistuu sivustolta valittomasti sinne
saavuttuaan (Brandfors 2016). Konversio tarkoittaa sita toimintaa, jossa
vierailija toimii sivustolla toivotulla tavalla (Pyyhtia 2013, 201). Sivuston
www.ammattikuvaajat.fi etusivun konversiot olisivat esimerkiksi
kuvaajasi.com sivustolle siirtyminen tai liity jaseneksi sivulle siirtyminen.
Liity jaseneksi sivulla konversio puolestaan on jasenhakemuksen
tayttaminen. Google Analytic tarjoaa mahdollisuuden asettaa omat
konversiopisteet sivuilla ja kertoo sen kuinka monta prosenttia kavijoista
suorittaa halutun toimenpiteen (Sirvio 2014).

Erityisesti jos kuvaajasi.com sivustolla aletaan julkaisemaan aktiivisemmin
blogikirjoituksia (luku 4.7.1.) kannattaa Analyticsissa seurata sivuston
sisaltoja. Sivuston sisallosta paasee nakemaan yksittaisen sivun

katselukerrat, poistumisprosentin seka muita mittareita. Kaikkia mittareita



tarkkaillessa kannattaa huomioida mittauksen aikavali, joka on Google
Analyticsissa itse muutettavissa. Mittareita voi tarkkailla tunnin, paivan,

viikon tai kuukauden aikavalilla.
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5 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli hankkia Suomen
Ammattivalokuvaajat ry:lle positiivista nakyvyytta digitaalisissa kanavissa
digitaalisen markkinointiviestintasuunnitelman avulla ja sita kautta saada
jatkossa kasvua liiton jasenmaarassa seka lisaa asiakkaita SAV-
kuvaamoille. Suomen Ammattivalokuvaajat ry on rekisteroity yhdistys,
joten markkinoinnin tavoitteet liittyivat yhdistyksen tunnettavuuden
lisaamiseen. Digitaalisen markkinointiviestintasuunnitelman tueksi tyon
teoriaosuudessa kasiteltiin kaytettavissa olevia digitaalisia
markkinointikeinoja seka markkinointiviestintasuunnitelman tekemista
digitaaliseen ymparistoon. Tekniikan nopean kehittymisen ja kuluttajien
verkkokayttaytymisen muutosten vuoksi teoriaosuuden lahteina kaytettiin
paaasiassa ajantasaisia toisiaan tukevia internetlahteita. Opinnaytetyossa

hyodynnettiin myds harkitusti alan kirjallisuutta.

Suunnitelman tueksi toteutettiin kvantitatiivinen tutkimus Suomen
Ammattivalokuvaajat ry:n jasenille. Tutkimus toteutettiin Webropol -
kyselyna ja siina tutkittin Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n jasenten
sosiaalisen median kayttotottumuksia markkinointitarkoituksessa.
Tutkimuksen tulokset vastasivat alkuperaiseen tutkimusongelmaan, joten

sen tulokset olivat hyodynnettavissa suunnitelman teossa.

Opinnaytetyon empiriaosuudessa kehitettavat kanavat olivat yhdistyksen
olemassa olevat verkkosivut www.ammattikuvaajat.fi ja kuvaajasi.com
kuvaajahakupalvelu seka yhdistyksen Facebook-sivusto. Opinnaytetyota
tehdessa paljastui yhdistyksen unohduksiin jaanyt Instagram-tili, jonka
uudelleen kayttoonottoa varten tehtiin kaksi toisistaan poikkeavaa
suunnitelmaa kohderyhmien mukaan. Tarkeimmiksi kanaviksi nousivat
kuvaajasi.com kuvaajahakupalvelu seka Facebook-sivut. Kanavakohtaiset
suunnitelmat ovat toteutettavissa sellaisinaan tai sovellettavissa.
Opinnaytetyon tekija uskoo suunnitelman toteuttamisen parantavan
verkkosivujen hakukonenakyvyytta, lisdavan liikennetta sivustoilla seka

kasvattavan yrityksen nakyvyytta sosiaalisessa mediassa.
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Tyon toteutusvaiheessa on tehty vuosikello markkinointiviestinta-
suunnitelman kannalta tarkeista tapahtumista. Vuosikello toimii
suurpiirteisena aikatauluna viestinnan toteuttamisessa teemojen mukaan.
Vuosikellon lisaksi toteutusvaiheessa on tehty markkinointiviestinnan
esimerkki kuukausi, jossa tulee ilmi kuukausittain julkaistava sisalto

valituissa digitaalisissa kanavissa.

Tarkea tavoite tuloksellisen verkkoviestinnan toteuttamisessa on
mittaamisen ja tutkitun tiedon hyodyntaminen. Opinnaytetyossa
hyddynnettiin saatavilla olevia mittareita ja tehtiin ohjeistus seka
suunnitelma uusien mittareiden kayttoonotosta taman
markkinointiviestintasuunnitelman tulosten mittaamiseksi.
Markkinointiviestinnan tuloksia tulee jatkossa seurata, jotta tarvittaessa
voidaan tehda korjausliikkeita digitaalisen markkinointiviestinnan suhteen.
Tulosten seuraaminen saastaa yhdistyksen ajallisia resursseja ja auttaa
kohdistamaan rahallisen budjetin jatkossa oikeisiin digitaalisiin kanaviin ja
sisaltoihin.
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LITTEET

Liite 1: Kvantitatiivinen tutkimus: Suomen Ammattivalokuvaajat ry:n

jasenten sosiaalisen median kayttotottumukset markkinointitarkoituksessa



Suomen ammattivalokuvaajat ry

1. 1ka

Vastaajien maara: 54
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2. Asuinpaikka

Vastaajien maara: 54
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Muu, mika?

Avoimet vastaukset: Muu, mika?
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- Jarvenpaa
- Pirkkala

- Alavus

- li
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- Kemi
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- kokkola
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- kokkola

- uusikaupunki
- Teuva



- Viitasaari
- Raisio

- Salo

- forssa

3. Tarjoamasi kuvauspalvelu

Vastaajien maara: 54

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Muotokuvaus
Mainoskuvaus
Tapahtumakuvaus
Lehtikuvaus

Muu, mika?

Avoimet vastaukset: Muu, mika?

- Kaupallinen kuvaaja, kaikki toimeksiannot
- Kerhokuvauksen ja studiokuvaukset

- Kaikenlainen mahdollinen

- Videokuvaus

- Koulukuvaus

- Koulukuvaus

N

. Mité sosiaalisen median kanavia kaytat oman toimintasi markkinointiin?

Vastaajien maara: 54

Facehook
Twitter
Linkedin
Instagram
Pinterest
YouTube

Snapchat

Periscope

En mitaan

Muu, mika?



Avoimet vastaukset: Muu, mika?

- Tumblr
- Puskaradio/hyva palvelu
- Tumblr

5. Millainen sosiaalisen median sisalto tavoittaa mielestési parhaiten kuluttajat?

Vastaajien maara: 54

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Opettavainen eli informaation
jakaminen

Viihdyttava
Tiedottava eli alan tarkeat uutiset

Hydtyjen tarjoaminen (tarjoukset,
tapahtumat)

Kilpailut ja arvonnat

Muu, mika?

Avoimet vastaukset: Muu, mika?

jotakin viihdyttavan ja informatiivisen valimaastosta?
Ei kokemusta

kuvapaivitykset

palkinnoista tiedottaminen

6. Kuinka hyddylliseksi olet kokenut sosiaalisen median kaytén toimintasi

markkinoinnin kannalta asteikolla 1 - 5?

Vastaajien maara: 54

5 - Erittain hyodyllinen

4 - Hyddyllinen

3 - Melko hyddyllinen

2 - Vahan hyétya

1 - Ei lainkaan




7. Mita sosiaalisen median kanavia itse seuraat?

Vastaajien maara: 54

Facehook

Twitter

LikedIn

Instagram

Pinterest

YouTube

Snapchat

Periscope

En mitdaan

Muu, mika?

Avoimet vastaukset: Muu, mika?
- Blogit

- Joitain muita satunnaisesti
- Tumblr

8. Mika tai mitka sosiaalisen median kanavat sopisivat mielestasi SAV:n

kayttoon?

Vastaajien maara: 54

Facebook
Twitter
LikedIn
Instagram
Pinterest
YouTuhe
Snapchat

Periscope

Muu, mika?




Avoimet vastaukset: Muu, mika?

- en tieda?

9. Pitaisiké mielestéasi SAV:n jasenille tarjota sosiaalisen median

kayttokoulutusta?

Vastaajien maara: 54

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32

Kylla, osallistuisin koulutukseen
itsekin

Kylla, se voisi olla monelle
tarpeellinen

Ei, en nae tarvetta koulutukselle _

10. Onko sinulla muita mietteita tai perusteluita tdhan aiheeseen?

Vastaajien maara: 8

- Jotta tasta mainiosta asiasta, eli lopputydsta, saataisiin paras mahdollinen
hyoty, sanoisin ettd ehdottomasti kaikkien tulisi osallistua koulutukseen ja

ottaa kaikki irti tasta asiasta. Siten saisimme taas hieman enemman
ryhmana omaa asiaamme esille.
- Naen sosiaalisen median kayton tarkeana osana nykyaikaista

markkinointia. Omaa nakyvyyttad kannattaa korostaa ja tekemisiaan esitella

mahdollisimman suurelle yleisélle. Siksi monen eri median kayttd on
suositeltavaa.
- Tana paivana kuvia nakyy, kaytetaan enemman kuin koskaan ja myos

monenlaatuisia tekniselta ja kertovalta sisalloltaan. Ammattikuvaaja joutuu

perustelemaan entistda kovemmin "helpon” tekniikan aikana omaa
hinnoitteluaan. Mielestani on entista tarkedmpaa omata hyvat taidot
kayttaa ja hyddyntaa sos.median kanavia.

- Keskittyminen erityisosaamiseen. Valokuvien ja opetussisallon, neuvojen ja

vinkkien jakaminen avoimesti
- Olen ollut some-kurssilla aikuiskoulutuksessa
- some on nykyaikainen valine saavuttaa asiakkaita.

- Sahkdpostiosoitteiden kerddmisesta voi myds tdhdentaa niiden tarkeytta.



