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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli suunnitella digitaalista markkinointiviestintaa valoku-
vausalan yritykselle. Opinnaytetyo toteutettiin yhteistyossa Pasilan Kuva Oy:n kanssa, jonka
markkinointinimena toimii Fotoliike.fi. Fotoliike.fi:lla on myymalat Helsingissa Pasilassa seka
Vantaalla Tikkurilassa.

Opinnaytetyon avulla toimeksiantaja yritykselle haluttiin saada luotua kasitys tehokkaasta ja
toimivasta digitaalisesta markkinointiviestinnasta, jota yritys voi tulevaisuudessa hyodyntaa
lilkketoiminnassaan. Opinnaytetyolle koettiin olevan tarvetta silla, yritykselle ei oltu aikaisem-
min tehty minkaanlaista digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelua ja markkinointi esi-
merkiksi sosiaalisessa mediassa on jatkuvassa nousussa.

Opinnaytetyota lahdettiin tyostamaan kartoittamalla yrityksen perustiedot ja nykyisen mark-
kinoinnin tila. Tyota jatkettiin luomalla yritykselle sosiaalisen median tilit eri kanaviin.

Opinnaytetyon aikana yrityksen Facebook-sivulla tehtiin kahden viikon koejakso, jonka tarkoi-
tuksena oli aktiivisesti paivittaa ja luoda houkuttelevaa sisaltoa yrityksen sivulle. Koejakson
aikana haluttiin seurata, kuinka paljon tykkayksia yrityksen Facebook-sivut saisivat, kun sisal-
toa julkaistiin aktiivisesti sivulla seka kuinka monen ihmisen paivitykset tavoittaisivat. Koejak-
sosta paateltiin se etta, pienen yrityksen voi olla vaikea lahtea nopeasti kehittamaan sosiaali-
sen median tileja, saaden myos nopeasti positiivisia tuloksia. Kattavan asiakaskunnan saami-
nen kilpailevassa digitaalisen median maailmassa on tana paiva hyvin haastavaa ja vaatii am-
mattimaisen otteen sen tekoon.

Koejakson tulokset antoivat yritykselle tarkeaa tietoa milla tasolla sen Facebook-sivut ovat
seka kuinka aktiivisesti siella kavi ihmisia. Opinnaytetyon aikana luodut muut sosiaalisen me-
dian tilit helpottavat yritysta tulevaisuudessa siirtymaan myos niihin, kun tilit ovat jo val-
miiksi luotu ja ohjeet niiden kayttoon ja paivitykseen ovat olemassa.

Lopputuloksena opinnaytetyosta kehittyi hyva ja vahva suunnitteluperusta digitaaliseen mark-
kinointiviestintaan, josta yritys voi hyotya tulevaisuudessa kehittyvassa digitaalisessa maail-
massa. Kehittamisehdotuksina pinnalle nousi uuden koejakson tekeminen pidemmalla aika va-
lilla, seka koejakson tekeminen myos yrityksen toisen myymalan Facebook-sivuille. Tulevai-
suudessa my0s muiden sosiaalisen median tilien kayttoon ottaminen tulee ajankohtaiseksi.

Asiasanat: markkinointiviestinta, suunnittelu, markkinointi, digitaalinen markkinointi, sosiaa-
linen media
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The purpose of this thesis was to plan digital marketing communication for a photography
company. The thesis was carried out in cooperation with Pasilan Kuva Oy, whose marketing
name is Fotoliike.fi. Fotoliike.fi has two stores, one in Helsinki, Pasila and one in Vantaa, Tik-
kurila.

Through the thesis, the client company wanted to gain a perceived understanding of effective
and functional digital marketing communication that the company could utilize in its business
in the future. The thesis was experienced necessary because the company had not previously
composed any planning of digital marketing communication and marketing for example in so-
cial media, is on a steady rise.

The thesis process began by charting the company's basic information and current status in
marketing. Thereafter, social media accounts for different channels were created.

During the thesis, a two-week trial period was conducted on the company's Facebook page to
actively update and create alluring content to the company's website. During the experiment,
we wanted to keep track of how much likes the company's Facebook pages would receive
when content was actively published on the page and how many people the updates would
reach. It was concluded on the basis of the test period that a small business may find it diffi-
cult to quickly develop social media accounts, and simultaneously receive positive results. Re-
ceiving a comprehensive customer base in a competitive world of digital media today is chal-
lenging and requires a professional approach.

The results of the trial period provided the company important information at which level
their Facebook pages are and how actively there were people on the page. Other social media
accounts that were created during the thesis enables the company to utilize them in the fu-
ture as the accounts and instructions regarding their use and update already exist.

As a result of the thesis, a good and strong plan base for digital marketing communication was
conducted and the company can benefit from it in the digital world. As a development sug-
gestion, the company could carry out a new trial run over a longer period, as well as a trial
period on the Facebook page of the second store. In the future, the introduction of other so-
cial media accounts will also become topical.

Keywords: marketing communication, planning, marketing, digital marketing, social media
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli suunnitella digitaalista markkinointiviestintaa valoku-
vausalan yritykselle. Opinnaytetyon toimeksiantajayrityksena toimi Pasilan Kuva Oy, jonka
myymalat toimivat markkinointinimella Fotoliike.fi. Opinnaytetyo toteutettiin, silla yrittaja

halusi yritykselleen lisaa myyntia seka tunnettavuutta.

Tassa opinnaytetyossa yritettiin saada mahdollisimman paljon hyotya toimeksiantajalle. Ta-
voitteena oli saada kasitys digitaalisesta markkinointiviestinnasta seka sen suunnittelusta ja
siina onnistuttiin. Opinnaytetyo oli toteuttamisen arvoinen, silla toimeksiantajalle ei koskaan
oltu tehty digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelua ja tama opinnaytetyo voisi mahdol-
lisesti avata yritykselle uusia nakokulmia yrityksen digitaaliseen markkinointiin. Uusien mark-
kinointinakokulmien avulla yritys voi mahdollisesti saada lisaa myyntia, kun yritys perehtyy
opinnaytetyohon. Markkinointiviestinnan suunnittelu myos muistuttaa yritysta siita, etta digi-

taalinen markkinointi on tullut jaadakseen, ja siihen kannattaa yrityksen oikeasti panostaa.

Aiheen valinta oli opinnaytetyontekijalle helppo, silla han tyoskentelee kyseisessa yrityksessa,
eika yrityksessa ole koskaan suunniteltu digitaalista markkinointiviestintaa. Opinnaytetyonte-
kijan isa omistaa yrityksen ja han kysyi tekijalta syksylla 2016, josko han olisi kiinnostunut ke-
hittamaan yrityksen digitaalista markkinointia. Opinnaytetyontekijan opinnot olivat lopussa,
joten yritykselle paatettiin tehda digitaalinen markkinointiviestintasuunnitelma opinnayte-
tyona. Aiheen valinta oli helppo my®6s siksi, silla markkinointi ja sosiaalinen media ovat aina
kiinnostaneet tyon tekijaa, ja digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelu tulee varmasti

auttamaan yritysta tulevaisuudessa heidan digitaalisessa markkinoinnissa.

Opinnoissaan opinnaytetyontekija on suuntautunut enimmakseen myyntiin ja markkinointiin,

joten tietoperustaa aiheesta loytyi jo jonkin verran. Toiveissa oli myos, etta tyon tekija oppisi
paljon uutta markkinoinnista ja sosiaalisesta mediasta tata opinnaytetyota tehdessa. Tulevai-
suudessa opinnaytetyontekija haluaisi paasta toihin markkinoinnin pariin, joten tama opinnay-

tetyo tulee varmasti auttamaan tekijaa hanen urapolullansa.
1.1 Opinnaytetyon toteutus ja menetelmat

Opinnaytetyo on muodoltaan toiminnallinen. Toiminnallisessa tutkimuksessa, tassa tapauk-

sessa opinnaytetyossa, painottuvat yhta aikaisesti tutkitun tiedon tuottaminen seka kaytannon
muutoksen aikaansaaminen. Usein kohteen on ihmisten tai organisaation toiminnan tai toimin-
tamallien muuttaminen, tassa tapauksessa Fotoliike.fi:n markkinoinnin laajentaminen. Tarkea

osa toiminnallista tutkimusta on vieda muutos kaytantoon ja arvioida muutosta, jolloin kehit-



tamisprosessi voi kestaa hyvinkin pitkaan. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 37) Toiminnal-
lisen opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa yrityksen toimintaa esimerkiksi erilaisten suun-
nitelmien avulla. Usein toiminnallisella opinnaytetyolla on toimeksiantaja, kuten tassa ta-
pauksessa Pasilan Kuva Oy. (Virtuaali ammattikorkeakoulu 2006) Pasilan Kuva Oy:n markki-
nointinimena toimii Fotoliike.fi, ja yrityksen molemmat myymalat toimivat Fotoliike.fi ni-
mella. Opinnaytetyossa kaytettiin yrityksen markkinointinimea, kun yrityksesta puhuttiin.
Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa eteenpain Fotoliike.fi:n palveluita ja digimarkki-
nointia markkinointiviestintasuunnitelman avulla. Opinnaytetyon aihe rajautui digitaalisen
markkinointiviestintasuunnitelman osiin, joista on opinnaytetyontekijan mielesta eniten hyo-

tya yritykselle nyt, ja lahitulevaisuudessa.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli suunnitella yritykselle toimivaa ja tehokasta digitaalista
markkinointiviestintaa, mita voi hyodyntaa heti sen valmistuessa, seka tulevaisuudessa. Koska
yritys on ollut toiminnassa jo vuosia, on perinteista markkinointia jo kaytetty. Digitaalista
markkinointia yritys ei ollut viela kokeillut, joten toiveissa oli, etta taman opinnaytetyon

myota yritys pystyisi hyodyntamaan liiketoiminnassaan jatkossa myos sosiaalista mediaa.

Opinnaytetyo pyrittiin toteuttamaan mahdollisimman pienella budjetilla. Tavoitteena oli,
etta kustannuksia ei syntyisi lainkaan, ja nain myos tapahtui. Yrittaja itse hallitsee yrityksen
taloutta, yhteistyossa kirjanpitajan kanssa. Valokuvausalan digitaalisen markkinointiviestin-
nan suunnittelun laatimiseksi ei saatu ollenkaan rahaa kaytettavaksi. Sosiaalisen median tilien
luominen oli ilmaista ja helppoa, joten ne luotiin ja niista saatavia tietoja hyodynnettiin opin-

naytetyota tehdessa.

Opinnaytetyon lahteina toimi paaasiassa aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta seka ajankohtaista
sahkoista materiaalia. Lahteina toimi myos Fotoliike.fi:n omat nettisivut seka yrityksen omis-

tajan, Martti Vaittisen haastattelut.

Opinnaytetyon suunnittelu aloitettiin tammikuussa 2017 ja saatiin paatokseen huhtikuussa
2017.

Opinnaytetyon kirjallinen osio toteutettiin helmikuun, maaliskuun ja huhtikuun aikana. Maa-
liskuun lopussa tehtiin myos kahden viikon koejakso Facebookiin. Koejakson aikana yrityksen
Facebook sivuille luotiin sisaltoa saannollisesti ja sivulle yritettiin saada mahdollisimman pal-
jon nakyvyytta. Facebook koejakson aikana seurattiin lisaantyyko tykkaysten maara ja kuinka

aktiivisesti sivulla kavi ihmisia.



1.2 Pohdintaa opinnaytetyon luotettavuudesta ja eettisyydesta

Opinnaytetyon luotettavuuden puolesta puhui kaikki lahteet, joita opinnaytetyon tekija
kaytti, seka haastattelut itse yrityksen omistajan kanssa. Kirjalliset aineistot hankittiin Laurea
ammattikorkeakoulujen kirjastoista. Internet lahteina kaytettiin yrityksen ja sen kilpailijoiden
virallisia internetsivuja. Muita internetlahteita kaytettaessa tuli niita lukea hieman kriittisella
silmalla, eika liian sinisilmaisesti. Vain luotettavan oloisia seka virallisia internetsivuja voitiin

kayttaa opinnaytetyon lahteina.

Eras eettinen kysymys mika opinnaytetyon tekemisen ohella nousi vahvasti pintaan, oli se
kuinka osa kirjallisuuslahteista olivat 2000-luvun alkupuolelta. Kun materiaali oli jo hieman
vanhempaa, ei asiat kirjassa olleet valttamatta aivan ajan tasalla. Varsinkin sosiaaliseen me-
diaan liittyva kirjallisuus voi muuttua hyvinkin nopeasti, ja uutta kirjallisuutta tulee jatku-
vasti. Tilastot ja muut nopeasti muuttuvat tiedot opinnaytetyontekija kerasi eri internetlah-

teista, todettuaan niiden olevan tarkempia ja ajan tasalla olevia, kuin kirjojen tiedot.

Opinnaytetyon luotettavuuteen pyrittiin kayttamalla mahdollisimman luotettavia, virallisia ja
ajankohtaisia lahteita. Useampi opinnaytetyohon kaytettava kirjallinen materiaali oli Timo
Ropen kirjoja. Timo Rope on kokenut markkinointiin, yrittajyyteen ja johtamiseen liittyvien
tietokirjojen kirjoittaja, joten hanen kirjallisuutta on helppo pitaa luotettavana ja ajankoh-
taisena. (Rope-yhtiot) Toinen kirjailija, jonka kirjoja opinnaytetyon lahteina kaytettiin, oli
Jari Juslénin kirjallisuus. Juslén on toiminut markkinoinnin parissa koko tyduransa ajan ja han
on perehtynyt laajasti myos digitaaliseen markkinointiin. Juslénin ammattitaito ja syva kiin-
nostus digitaalista markkinointia kohtaan tuli esille kirjoista, joita tassa opinnaytetyossa kay-
tettiin. (Akatemia 24/7)

2 Fotoliike.fi

Fotoliike.fi toimii markkinointinimena Pasilan Kuva Oy nimiselle yritykselle. Yritys on
perustettu vuonna 2005 ja yritys on yritysmuodoltaan osakeyhtio. Yrityksen omistajana seka

toimitusjohtajana toimii Martti Vaittinen. (Vaittinen 2017)
2.1 Yrityksen perustiedot

Fotoliike.fi tarjoaa laajan valikoiman erilaisia valokuvapalveluita seka oheistuotteita kaiken
ikaisille kuluttajille ja yrityksille. Valokuvauspalveluihin kuuluu muun muassa passikuvien ot-
taminen, videosiirrot seka erilaiset valokuvien teettamiset. Myos erilaiset kuvaukset kuten yli-
oppilaskuvaukset kuuluvat yrityksen palveluihin. (Fotoliike.fi 2017) Oheistuotteina myyma-
oissa myydaan esimerkiksi valokuvakehyksia, valokuva-albumeita, kamera- ja tietokone lauk-
kuja seka puhelimien latureita. Yrityksen liikevaihto vuonna 2015 oli 136 000 euroa. (Kauppa-
lehti)
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2.2  Myymalat ja henkilokunta

Fotoliikkeella on kaksi myymalaa paakaupunkiseudulla. Ensimmainen ja vanhempi myymala
loytyy Pasilasta, Helsingista osoitteesta Asemapaallikonkatu 3. Toinen uudempi myymala loy-
tyy Vantaalta kauppakeskus Dixista, Tikkurilasta. Pasilan myymala on ollut toiminnassa jo
monta vuotta, tosin muuttoja Pasilan sisalla on ollut muutamia. Dixin myymala on uudempi ja

toiminut vasta reilu vuoden.

Talla hetkella yrityksen palveluksessa on kaksi kokoaikaista tyontekijaa, seka kolme osa-

aikaista tyontekijaa. (Vaittinen 2017)

2.3 Yrityksen kohderyhma

Yrityksen kohderyhman valitseminen eli segmentointi on hyvin tarkea asia, kun suunnitellaan
yrityksen markkinointia. Kun yrityksella on olemassa selkea kohderyhma, sen on helppo tehok-

kaasti suunnata markkinointia tietylle asiakasryhmalle. (Yritys Hannu Mikkonen)

Yrityksen tulisi heti toimintansa aloittaessa tai esimerkiksi ennen uuden tuotteen lanseerausta
paattaa mika on sen hetkinen kohderyhma. Segmentoinnissa onkin tarkea muistaa, etta koh-
deryhma ei ole sama kuin asiakas. Segmentti on enemman kuin yksittainen asiakas, se on

ryhma ihmisia joita halutaan saada asiakkaiksi. (Rope 2005, 46)

Fotoliike.fi:n kohderyhma on hyvin laaja, silla kaiken ikaiset ihmiset, sukupuolesta riippu-
matta tarvitsevat esimerkiksi passikuvia. Erilaiset viralliset kuvat kuten passikuvat ja henkilo-
korttikuvat ovat yrityksen myydyimmat tuotteet, jolloin suurin osa yrityksen markkinoinnista
liittyy esimerkiksi erilaisiin passikuvatarjouksiin. Fotoliike.fi:n kohderyhmana toimii kaiken

ikaiset ihmiset jotka asuvat paakaupunkiseudulla.

Kohderyhmaa miettiessa tarkeaa on myos muistaa, etta esimerkiksi passikuvien otto on pakol-
lista joka viides vuosi, silla passit ovat nykyaan voimassa vain viisi vuotta. Nain ollen passiku-
vat ovat jatkuvasti tarpeellisia, ja tuote on jatkuva, jonka jokainen tarvitsee tasaisin va-

liajoin.

Fotoliike.fi:n molemmat myymalat sijaitsevat keskeisilla paikoilla juna-asemien valittomassa
laheisyydessa. Kiireisten asemien sijainnin vuoksi iso osa yrityksen asiakkaista on ihmiset,
jotka tyo- tai kotimatkallaan hoitavat esimerkiksi passikuvauksen pois alta. Tama seikka on
tarkea, ja tulee ottaa huomioon suunnitellessa yrityksen markkinointia. Taman kaltaisiin tyo-
ja kotimatkalla oleviin asiakkaisiin voi olla haastavampi vaikuttaa digitaalisella markkinoin-

nilla, kuin perinteisella markkinoinnilla.
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Digitaalisessa markkinoinnissa ja sosiaalisessa mediassa Fotoliike.fi:n kohderyhmaksi voi maa-
ritella nuoret kuluttajat, heidan aktiivisen sosiaalisen median kayton vuoksi. Vuonna 2016
tehdyn tutkimuksen mukaan suomalaisista nuorista (keski-ika 19,5 vuotta) kayttavat sosiaa-
lista mediaa ja sen palveluita keskimaarin 15 tuntia viikossa. (Weissenfelt 2016) Taman kaltai-
sen tiedon perusteella Fotoliike.fi:n tulisi houkutella sosiaalisen median avulla uusia nuoria

asiakkaita.

Opinnaytetyon tekemisen ohella nousikin esiin kysymys, onko uusien potentiaalisten asiakkai-
den tavoitteleminen esimerkiksi sosiaalisen median avulla oikea tapa. Iso osa yrityksen asiak-

kaista on lapikulkumatkalla, jolloin heihin voi olla vaikea vaikuttaa sosiaalisella medialla.

2.4 Yrityksen markkinointiviestinnan SWOT-analyysi

SWOT on lyhenne englannin kielen sanoista strenghts (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet),

opportunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat). SWOT-analyysin tarkoituksena on kartuttaa
yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. (Raatikainen 2008, 68) SWOT-ana-
lyysissa vahvuudet ja heikkoudet ovat sisaisia tekijoita, mahdollisuudet ja uhat taas ovat ul-

koisia tekijoita. (Opetushallitus) Analyysi on helppo esittaa nelion muotoisella kaavalla, jossa
vahvuudet ja mahdollisuudet ovat kuvion vasemmassa reunassa, ja heikkoudet ja uhat ovat

kuvion oikeassa reunassa.

Vahvuudet Heikkoudet
- Yrittajan IT-koulutus - Yrityksella ei ole aktiivisia someka-
- Hyvat resurssit luoda sisaltoa sosi- navia
aaliseen mediaan - Yrittajalla ei kokemusta sosiaalisen

median alalta

Mahdollisuudet Uhat
- Lisaa yhteistyota yritysten kanssa - Monen eri somekanavan hallinnointi
- Sosiaalisen median jatkuva kasvu - Miten somekanavia paivitetaan opin-
- Kasvattaa asiakaskuntaa sosiaalisen naytetyon jalkeen?
median avulla - Kilpailijoiden markkinointiviestinta

Kuvio 1 Fotoliike.fi:n SWOT-analyysi
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2.5 Yrityksen nykyiset markkinointikanavat

Yrityksen nykyisind markkinointikanavina toimii laajasisaltoiset kotisivut seka kausittaiset sa-
nomalehtimainokset paikallisissa lehdissa. Yrittaja halusikin taman opinnaytetyon avulla luoda
toimivat sosiaalisen median kanavat yritykselle, jotta yritys saisi mahdollisesti lisaa naky-

vyytta ja myyntia. (Vaittinen, 2017)

3 Markkinointiviestinta ja digitaalinen markkinointi

3.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnasta voidaan myos puhua nimella integroitu markkinointiviestinta. Jotta
markkinointiviestinta voi nykypaivana toimia, sen on oltava integroitua. Tarkeaa on siis etta,
markkinointiviestinnan instrumentteja eli esimerkiksi mainontaa, myynninedistamista ja suo-
ramarkkinointia kaytetaan suunnitellusti yhteistyossa ja toisiaan tukien asiakaslahtoisesti,
luoden nain synergiaetuja myynnille ja viestinnalle. Integroitu markkinointiviestinta on tullut
viimeisten vuosien aikana entista tarkeammaksi, kun kayttoon on otettu uusia markkinointi-
viestinnan muotoja, kuten digitaalista markkinointiviestintaa. (Karjaluoto 2010, 11) Viestintaa
voidaan pitaa markkinoinnin eraanlaisena ytimena. Markkinointi kytkeytyy vahvasti viestin-
taan ja se on usein nakyvin keino markkinoinnissa, jolloin se on myos hyvin tarkea ja keskei-

nen tekija markkinoinnissa. (Rope 2005, 277)

Markkinointiviestinta voidaan maaritella monellakin eri tavalla. Lyhyesti sanottuna markki-
nointiviestinta eli promootio (promotion), on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista, jonka ta-
voitteena on saada viesti kuulumaan markkinoille, kertoen yrityksen tuotteista ja palveluista.
Promootiolla viitataan 4P-ajattelumalliin jolloin muut kohdat ovat tuote (product), hinta
(price) ja jakelu (place). Markkinointiviestinta kokonaisuudessaan on monien eri instrument-
tien yhdistelemista, kuten esimerkiksi mainonnan, myynnin edistamisen ja suhdetoiminnan.
Naita eri elementteja yhdistelemalla saavutetaan halutut tavoitteet, kun puhutaan onnistu-

neesta markkinointiviestinnasta. (Karjaluoto 2010, 11)

Digitaalinen markkinointi pitaa sisallaan kaikki markkinoinnin muodot, jotka tapahtuvat sah-
koisessa muodossa. Sahkoinen markkinointi ja internet-markkinointi ovat myos nimityksia digi-

taaliselle markkinoinnille. (Suomen hakukonemestarit 2016)

3.2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestinta on hyvin laaja kasite, jolle ei loydy yhta yleista maaritel-
maa. Monet markkinointiviestintaan liittyvat kirjat eivat kayta digitaalisen markkinointivies-

tinnan kasitetta lainkaan. Kirjoissa puhutaan usein internetmarkkinoinnista, sahkopostimark-
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kinoinnista ja digitaalisesta teknologiasta, jotka ovat yleisimmat markkinointiviestinnan muo-
dot. Karjaluoto toteaakin kirjassaan etta, yleisesti ottaen digitaalisella markkinointiviestin-
nalla voidaan tarkoittaa kaikkea digitaalisessa muodossa tai mediassa tapahtuvaa markkinoin-
tiviestintaa. (Karjaluoto 2010, 13)

Digitaalisen markkinointiviestinnan voi maaritella "kommunikaatioksi ja vuorovaikutukseksi
yrityksen tai brandin ja sen asiakkaiden valilla, missa kaytetaan digitaalisia kanavia (internet,
sahkoposti, matkapuhelimet, ja digitaalinen televisio) ja informaatioteknologiaa.” (Karjaluoto
2010,13) Helposti digitaalisen markkinointiviestinnan voi myos luokitella olevan uusien mark-
kinointiviestinnan digitaalisten muotojen ja medioiden, esimerkiksi internetin, sosiaalisen me-
dian ja muiden vuorovaikutteisten kanavien hyodyntamista markkinointiviestinnassa. On tar-
kea huomata, etta digitaalinen markkinointiviestinta eroaa internet markkinoinnista lahinna
sen suhteen, etta digitaalinen markkinointiviestinta kasittaa internetin lisaksi myos muita ka-

navia, esimerkiksi matkapuhelimeen saapuvat tekstiviestit. (Karjaluoto 2010, 13)
3.3 Digitaalisen markkinointiviestinnan sisalto

Nykyisin digitaalisen markkinointiviestintaan sisaltyy ainakin seuraavan laiset asiat: verkkosi-
vut, hakusanamainonta, hakukoneoptimointi, bannerimainonta, sosiaalisen median mainonta,
sahkopostimarkkinointi, mobiilimainonta ja yrityksen omat mobiilisovellukset. Digitaaliseen

markkinointiin liittyy hyvin paljon asiaa ja sen toteuttamiseen loytyy myos paljon eri tapoja.

(Suomen digimarkkinointi)

Digitaalisessa markkinointiviestinnassa hyvin tarkeaa pyrkia tunnistamaan yrityksen oma koh-
deryhma, jolloin heille on helppo lahettaa kohdennettuja mainosviesteja esimerkiksi sahko-

postitse tai matkapuhelimeen. (Suomen digimarkkinointi)
4  Sosiaalinen media markkinointiviestinnan paatyokaluna
4.1  Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on yhteisnimitys ryhmalle erilaisia internet sivuja, joiden ajatuksena on
mahdollistaa erilaisten sisaltojen vapaa julkaisu, kontaktien luominen, sisaltojen kokoaminen
ja niiden luokittelu. Sosiaalinen media poikkeaa perinteisesta mediasta, silla etta, sosiaalisen
median sisallon tuottaa usein normaalit kayttajat, eivatka ammattilaiset. Sosiaaliseen medi-
aan liittyminen on helppoa ja se on avoin kaikille, joten kynnys osallistumiseen pysyy hyvin
matalana. (Juslén 2011, 197) Sosiaaliseen mediaan kuuluu erilaiset sovellukset ja palvelut,
joissa kayttajat kommunikoivat keskenaan ja tuottavat sisaltoa. (Ebrand) Suomessa erilaisten
sosiaalisen median kanavien kayttajia oli vuonna 2015 tehdyn tutkimuksen mukaan 58% vaes-

tosta. 90% naista kayttajista on 16-34 vuotiaita. (Harto)
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4.2  Sosiaalinen media yritysten kaytossa

Sosiaalinen media jatkaa kaupallistumistaan ja se on jo vakiinnuttanut paikkansa markki-
noilla. Sosiaalinen media on jatkuvasti kehittyva ja uusi ymparistd. Nykyaan on jo helppo huo-
mata merkkeja siita, miten yritykset osallistuvat ja hyodyntavat sosiaalisen median keraamia
yleisoja liiketoiminnan edistamisessa. Sosiaalisessa mediassa kohdataan jatkuvasti toisia yksi-
tyishenkiloita, yrityksia seka organisaatioita. Yritysten mukana olo sosiaalisessa mediassa li-
saantyy jatkuvasti ja se on jo yhta luontevaa kuin yrityksen omien kotisivujen paivittamien ja
yllapito. (Juslén 2011, 218)

Sosiaalinen media on koko ajan menossa enemman kohti mainosmediaa, mika on luonnollista,
silla mainostajat seuraavat yleisoa ja nain ollen mainokset tulevat sinne missa ihmiset ovat.
Sosiaalinen media on loistava keino luoda kontakteja mahdollisiin tuleviin ostajiin ja asiakkai-
siin. (Juslén 2011, 218-219)

Yrityksen on helppo aloittaa nakyminen sosiaalisessa mediassa luomalla ja julkaisemalla sisal-
toa sosiaalisen median tileihin, seka tekemalla erilaista mainontaa. Sosiaalisessa mediassa on
helppo olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, ja sosiaalisessa mediassa heidan kanssaan
on helppo luoda keskustelua, ja nain ollen olla vuorovaikutuksessa heidan kanssaan seka kuun-
nella asiakkaiden toiveita. Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa on tarkeaa myos siksi, jotta asi-
akkaan kiinnostus yritykseen sailyy. Kysyminen on myos tehokas keino saada asiakas ottamaan

osaa keskusteluun ja kertomaan asioita. (Juslén 2011, 220)

Laadukkaan ja monipuolisen sisallon luominen sosiaaliseen mediaan on tarkeassa osassa yri-
tyksen digitaalista markkinointiviestintaa. Saannollisesti ja laadukasta sisaltoa julkaiseva yri-
tys voi auttaa mahdollisia ostajia edistamaan heidan elamaansa tai lilketoimintaansa. (Juslén
2011, 225)

4.3 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavilla tarkoitetaan eri kanavia ja sovelluksia jotka toimivat sosiaali-
sessa mediassa. Taman opinnaytetyoprosessin aikana Fotoliike.fi:lle luotiin eri sosiaalisen me-
dian tileja, kuten Instagram, Twitter, LinkedIn seka yritysblogi. Yrityksella on ollut Facebook-
sivu jo viime vuodesta lahtien, mutta sisaltoa sivuille ei oltu luotu lainkaan. Yrityssivun kayt-
tajamaaria ei ole myoskaan seurattu ollenkaan. Opinnaytetyon aikana paatettiin perustaa
kaikki alla mainitut sosiaalisen median kanavat, silla nakyvyytta haluttiin lisata mahdollisim-
man paljon eri kanavien kautta, ja eri sosiaalisten median kanavien kayttoa haluttiin oppia

yrityksen parissa jo opinnaytetyo prosessin aikana. (Vaittinen 2017)
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Opinnaytetyo prosessin aikana keskityttiin enimmakseen Facebook-sivuihin. On jarkevaa myos
keskittya vain yhteen kanavaan kerralla, ja opetella sen hallinta ensin. Tama on hyva keino,
silla kanavasta saa kaiken tehon irti, kun opettelee kunnolla yhden kanavan kaytannon asiat
kerralla, nakee tulokset tarkasti ja oppii mittaamaan niita ja yritys nakee mitka toimenpiteet
ovat olleet tehokkaita, ja kun oppii yhden kanavan kayton kerralla, on siita helpompi lahtea

jatkamaan muihin sosiaalisen median kanaviin. (Suomen digimarkkinointi)
4.4  Facebook

Facebook on maailman suurin sosiaalisen median palvelu, ja se on perustettu vuonna 2004.
Facebookiin liittyneet yksityishenkilot ja yritykset voivat julkaista erilaista sisaltoa esimer-
kiksi kuvia, videoita ja linkkeja omalla sivullaan. Facebookiin liittyneet ihmiset voivat pyytaa
tuntemiaan ihmisia kavereiksi ja keskustella heidan kanssaan, jos he ovat myos liittyneet Fa-
cebookiin. Facebookin kautta ystavykset voivat nahda, mita kukin tekee ja Facebookissa on
mahdollista tykata julkaisuista, eli niin sanotusti ilmaista positiivisuutta tiettya Facebook jul-

kaisua kohtaan.

Yrityksen Facebook sivuista on helppo tykata, ja talloin henkilo joka on tykannyt yrityksen si-
vuista, saa etusivulleen yrityksen paivittamaa sisaltoa. Facebook voi olla hyvin tehokas mark-
kinoin valine yritykselle. Sen avulla pystyy luomaan kontakteja uusiin asiakkaisiin, pitaa yh-
teytta nykyisten asiakkaiden kanssa seka jakaa sisaltoa joka voi tavoittaa hyvinkin laajan ylei-
son. (Juslén 2011, 238-245)

Maailmanlaajuisesti Facebookilla on kayttajia jo noin 1,7 miljardia. Suomessa Facebookin

kayttajia kuukaudessa on noin 2,5 miljoonaa. (Ponka 2017)

Yritysten on hyvin helppoa luoda oma yrityssivu Facebookiin. Yrityksen Facebook-sivuilla on
helppo esimerkiksi kertoa uutuuksista ja ajankohtaisista tarjouksista. Yritys voi myos ostaa
mainostilaa Facebookista ja talla tavalla houkutella itselleen lisaa asiakkaita ja saada lisaa
nakyvyytta. (Juslén 2011, 253) Facebook mainostilaa ostamalla yritys voi helposti myds koh-

dentaa mainokset tietylle kohderyhmalle. (Kananen 2013, 129)

Fotoliike.fi:n molemmille myymaloille perustettiin omat Facebook-sivut maaliskuussa, ennen
Facebook kokeilua. Molemmille myymaloille perustettiin omat Facebook-sivut, silla yrityksen
toiminta on paikallista, kaupunkiin sitoutunutta. Tassa tapauksessa myymalat sijaitsevat Hel-
singissa ja Vantaalla, jolloin toiminta liittyy hyvin tiukasti lahiymparistoon. Kun Facebook-si-
vut ovat erillisia, niille on myos helppo maaritella eri yllapitajat. Pasilan myymalavastaava
vastaa Pasilan Facebook-sivun yllapidosta ja sisallosta, ja Dixin myymalavastaava vastaa Dixin
Facebook-sivun yllapidosta. Esimerkiksi Twitter ja Instagram-tilit ovat molemmat yhteisia mo-

lemmille myymaloille, silla markkinointi naissa kahdessa kanavassa on yleisluontoisempaa,
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kuin markkinointi Facebookissa. Erilaiset tarjoukset ja kampanjat on myos helppo kohdistaa
paikallisen yrityksen paikallisille asukkaille/asiakkaille. (Vaittinen 2017)

Tassa opinnaytetyossa paatettiin sosiaalisen median kanavista keskittya enimmakseen Face-
bookiin. Facebookin paadyttiin, silla sen koettiin olevan helppo, ja tehokas valine aloittaa di-
gitaalinen markkinointiviestinta. Yrityksen asiakasryhman koettiin myos kohdistuvan enem-
man Facebookiin kayttajiin kuin esimerkiksi Twitterin tai LinkedInin. Facebookista on helppo
tavoittaa suuria asiakasryhmia nopeasti ja vaivattomasti. Yrityksen omistaja haluaa keskittya
enemman maksettuun Facebook-mainontaan, silla se on kontakti hinnalta halvempaa kuin esi-
merkiksi Googlemainonta. Mikali Facebook-koejaksosta saatavat tulokset ovat positiivisia,

Googlemainonnan tilalla tullaan kayttamaan Facebook mainontaa. (Vaittinen, 2017)

Tulevaisuudessa Twitter, Instagram, LinkedIn ja yritysblogi yrityksen digitaaliseen markkinoin-
tiin tulevat myos olemaan isossa osassa yrityksen digitaalista markkinointia. Edella mainittuja
sosiaalisen median tileja tullaan tulevaisuudessa kayttamaan, silla kuluttajat kayttavat niita
entista enemman. Nama kyseiset sosiaalisen median tilit ovat myos kustannustehokkaampia
mainonnan keinoja kuin esimerkiksi Googlemainonta. Opinnaytetyon jalkeen, kun yritys on
saanut kasityksen mita digitaalinen markkinointiviestinta on ja miten sita toteutetaan, on yri-
tyksen helpompi siirtya muihin sosiaalisen median kanaviin ja digitaalisen markkinointiviestin-

nan muotoihin. (Vaittinen, 2017)

Sivu Viestit limoitukset Kavijatiedot Julkaisutyokalut Asetukset Ohje ~
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Yrityksen on tarkeaa luoda selkeat, kattavat ja aktiiviset yrityssivut Facebookiin. Yrityksen

Facebook sivut on oltava ajan tasalla ja herattaa positiivista huomiota kuvilla ja ulkoasulla.
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Facebook sivuilla olisi hyva olla tasaisin valiajoin esimerkiksi erilaisia kampanjoita ja kilpai-

luja, jotta ihmisten mielenkiinto sailyy. (Parri)

Maksullisen mainonnan ostaminen Facebookista tehostaa yrityksen nakyvyytta Facebookissa,
ja se tuo lisaa huomiota seka tykkaajia yrityksen sivulle. Yrityksen on tarkea kohdistaa ostettu
mainonta omalle kohderyhmalleen, jotta siita olisi yritykselle mahdollisimman paljon hyotya.
(Parri)

4.5 Twitter

Twitter on vuonna 2006 perustettu yhteiso- ja mikroblogipalvelu. Twitterin ideana on etta,
rekisteroityneet kayttajat voivat kirjoittaa lyhyita, maksimissaan 140 merkin mittaisia sano-
mia/viesteja omalla kayttajatunnuksellaan. Sanomia kutsutaan nimella twiitti. Twitterin
kaytto soveltuu hyvin esimerkiksi lyhyiden tilannetietojen informoimiseen. Twitterissa on toi-
minto nimelta retweet, jonka avulla on helppo jakaa toisten kirjoittamia viesteja eteenpain
omalla kayttajallaan. Suomessa Twitter ei ole viela saavuttanut kovin suurta suosiota. (Kana-
nen 2013, 159) Twitterissa voi myos viesteissa sanojen edessa kayttaa niin sanottuja hashta-
geja tai risuaitaa. Painamalla sanaa, jonka edessa on risuaita, kayttaja saa nakyviin kyseiseen
sanaan liittyvat hakutulokset. (Juslén 2011, 284) Vuonna 2016 Twitteriin rekisteroityneita
kayttajia oli Suomessa 532 545 kappaletta. (Pyppe 2017)

Yritykselle perustettiin Twitter-tili 14. maaliskuuta 2017. Twitteriin ja sen kayttoon ei opin-
naytetyossa keskityta suuremmissa maarin, silla sen ei koettu olevan viela kovin ajankohtai-

nen sosiaalisen median kanava yritykselle.

Twitter-tili perustettiin jo kuitenkin opinnaytetyon ohella, silla tulevaisuudessa yritys tulee
myos Twitterin kautta viestimaan erilaisia tarjouksia ja kampanjoita. Twitter tilin olemassa-
olo myos lisaa yrityksen nakyvyytta jo tassa vaiheessa, vaikka sen paivittaminen ei ole yhta
aktiivista kuin Facebookin paivittaminen. Twitter-tililla jaettiin erilaisia twiitteja, liittyen Fo-
toliike.fi:n markkinointiin ja sen kautta myos jaettiin muutaman kerran linkkeja yrityksen ko-

tisivuille.

Twitterin koettiin olevan haastavin kaikista opinnaytetyossa mainituista sosiaalisen median
kanavista, silla sovellus ei ole Suomessa niin suosittu, kuin esimerkiksi Facebook ja Instagram.
Fotoliike.fi:n asiakaskuntana on kaiken ikaiset ihmiset, jolloin Facebook palvelee tata tarkoi-

tusta paremmin. (Vaittinen 2017)
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4.6 Instagram

Instagram on sosiaalisen median palvelu, jonka kautta pystyy jakamaan kuvia ja videoita mo-
biililaitteella. Instagram on perustettu vuonna 2010, ja Facebook osti sovelluksen vuonna
2012. (Valtari 2013)

Instagram on helppo ladata mobiilisovelluskaupasta, ja sen voi ladata puhelimeen tai tablet-
tiin. Instagramiin voi yritys seka yksityishenkilo luoda profiilin, jonka kautta on helppo jakaa
sisaltoa omille seuraajille. Kayttaja itse, voi myos helposti aloittaa seuraamaan itseaan kiin-
nostavia profiileja. Kuvien yhteyteen laitetaan usein kuvateksti, jossa voi kayttaa erilaisia ai-
hetunnisteita eli hashtag-tunnisteita, jotka toimivat Instagramissa myos hakusanoina, jolloin
ihmisten on helppo etsia itselleen kiinnostavaa sisaltoa, kayttamalla naita eri hakusanoja.
(Viestinta Piritta 2015)

Instagramia kayttaa maailmanlaajuisesti jo yli 500 miljoonaa kayttajaa. Naista kayttajista
noin 300 miljoonaa kayttaa Instagramia paivittain. (Talouselama 2016) Suomessa Instagramilla

on kayttajia noin 1,1 miljoonaa. (Ponka)

Fotoliike.fi:lle perustettiin oma Instagram-tili maaliskuussa 2017. Tili paatettiin perustaa,
silla sen haluttiin olevan olemassa jo opinnaytetyoprosessin aikana. Opinnaytetyossa ei keski-
tytty Instagramin paivittamiseen, silla ensin haluttiin saada Facebook-tilin kaytto haltuun,
jonka jalkeen siirryttaisiin myos muihin sosiaalisen median tileihin ja niiden hallinointiin. Tili
kuitenkin luotiin, jotta tulevaisuudessa henkilon joka sosiaalista mediaa alkaa hallinnoimaan
on helppo lahtea tilia paivittamaan, kun se on jo olemassa, seka mahdollisesti saanut jo jon-

kin verran nakyvyytta seka seuraajia.
4.7 LinkedIn

LinkedIn on vuonna 2003 perustettu yritys joka toimii ammattiin seka tyohon liittyvan verkos-
toitumisen apuvalineena. LinkedInia voisi sanoa tyon etsijoiden ja tyon tarjoajien kohtauspai-
kaksi. LinkedIn toimii eraanlaisena digitaalisena ansioluettelona, josta tyonantajan on helppo

katsoa tyon etsijan aikaisempaa tyohistoriaa seka osaamista. (Juslén 2011, 269)

Verkostoituminen on yksi LinkedInin tarkeimmista ominaisuuksista. LinkedIniin rekisteroitymi-
nen on helppoa seka ilmaista. Yrityksen on hyodyllista liittya LinkedIniin, silla sita kautta yri-

tys voi julkista erilaista sisaltoa ja yritysta koskevaa tietoa helposti. LinkedInia yritys voi myos
hyodyntaa rekrytointikanavana. Yritys voi LinkedInin kautta loytaa uusia potentiaalisia tyonte-
kijoita. Juslén kertoo ettd, LinkedIn onkin kasvattanut merkitystaan hyvana uutena rekrytoin-

tikanavana lahivuosina. (Juslén 2011, 270)
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Fotoliike.fi:lla ei ole ennen tata opinnaytetyota ollut LinkedIn-profiilia. Opinnaytetyoproses-
sin aikana Fotoliike.fi:lle luotiin LinkedIn-profiili. LinkedIn on hyodyllinen valine kaikille yri-

tyksille. LinkedIn-profiilin kautta myos Fotoliike.fi saa lisaa nakyvyytta ja huomiota.

Tassa opinnaytetyossa LinkedIn ei nouse suureen rooliin, silla se toimii enemman rekrytointi
kanavana, kuin markkinointikanavana. LinkedIn luotiin toimeksiantajalle siita huolimatta, silla
yrityksen olemassaolo tassa kanavassa on kuitenkin mahdollisuus kartoittaa markkinoita ja
saada siita hyoty irti. LinkedIn luotiin yritykselle jo opinnaytetyoprosessin aikana, jotta se tu-
lisi edes hieman tutuksi toimeksiantaja yritykselle, kun sita tulevaisuudessa lahdetaan kaytta-

maan.
4.8 Kotisivut

Kotisivut ovat yrityksen omat sivut internetissa, joiden tehtavana on valittaa tietoa kyseisesta
yrityksesta seka sen tuotteista. Kotisivujen avulla on mahdollisuus edistaa likketoimintaan liit-
tyvien tavoitteiden saavuttamista. Kotisivut toimivat myos kohtauspaikkana asiakkaalle ja yri-
tykselle internetissa. Kotisivut ovat hyvin tarkea tyovaline yritykselle, kun halutaan luoda te-

hokas ja tuottava yritys. (Juslén 2011, 59)

Kun yritys luo kotisivut, niiden tulisi ennen kaikkea tuottaa haluttuja tuloksia seka olla kayt-
taja- seka hakukoneystavalliset. Omilla kotisivuilla kannattaa hyodyntaa Googlen omia tyoka-
luja kuten Google Analytics ja Google Webmasters. Ne tarjoavat hyodyllista tietoa yrityksen

kotisivuista, esimerkiksi kavijamaarista. (Internetmarkkinointi 2011)

Kotisivujen rakenne tulisi olla selkea, ja sivujen viesti on tarkeaa saada nakyviin. Yrityksen
kotisivujen etusivulla tulisi olla selkeasti tarpeeksi tietoa yrityksen palveluista ja tuotteista.
Tyylikas ja viihtyisa kotisivujen ulkoasu herattaa luottamusta ja ammattimaisuutta sivustolla
vieraileville kayttajille. Nykypaivana monet kayttajat katsovat yrityksen sivuja mobiililait-
teilla, joten kotisivujen tulisi olla helposti kaytettavat ja ladattavat myos mobiililaitteilla.

(Internetmarkkinointi 2011)

Rakentaessa tehokkaita kotisivuja yrityksen on hyva pitaa mielessa se etta, sivusto on haku-
kone ystavallinen ja sivusto toimii nykyhetkessa seka tulevaisuudessa. Aktiivinen omien kotisi-
vujen paivittaminen ja tietojen tarkastaminen ovat tarkeita seikkoja, kun halutaan pitaa koti-

sivut laadukkaina ja ajankohtaisina. (Internetmarkkinointi 2011)

Yrityksen kotisivut ovat WordPress pohjaiset, jotka yrityksen toimitusjohtaja on itse luonut.
WordPress julkaisunhallintajarjestelma mahdollistaa nopeat paivitykset sivuihin eri paatelait-
teilla. Lisaksi maarittelemalla kayttajaoikeuksia voidaan paivitysoikeuksia jakaa henkilokun-
nalle. (Vaittinen 2017)
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Yrityksen kotisivuilta loytyy ajankohtaiset tiedot yrityksen tuotteista. Sivustolta loytaa yrityk-
sen tuotteet ja niiden ajankohtaiset hinnastot. Hinnastot on jaettu tuoteryhmiin esimerkiksi

studiolisatilaukset ja perinteiset kuvatyot. (Fotoliike.fi 2017)

Fotoliike.fi:n kotisivustolla on kaytossa Tawk.to keskustelujarjestelma (chat) jonka avulla asi-
akkaat voivat reaaliaikaisesti kysya tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista. Jarjestelma on
ollut kaytossa tata tyota kirjoittaessa muutaman kuukauden ja se tuottaa muutaman yhtey-
denoton paivittain. Lisaksi Tawk.to jarjestelma nayttaa reaaliajassa kaikkien verkossa asioi-
vien asiakkaiden sivukayttaytymisen. Jarjestelma myos tuottaa tietoa uniikeista kavijoista ja
kayttajamaarista ja sen avulla voi olla yhteydessa useamman asiakkaan kanssa samaan aikaan.
(Vaittinen 2017)

Kotisivujen tilastotiedot ovat salassa pidettavia, joita ei julkisesti julkaista tassa opinnayte-

tyossa. Luvut loytyvat salaisesta liitteesta.

FOTOLIIKE.FI e

Passikuvat Myymaldt =~ Videosiirrot =~ Studiokuvaus v Hinnastot v Yrityspalvelut

Palvelevat fotokaupat

Hae nyt passia meilld !
Myymaldissamme Pasilassa ja Tikkurilassa voit passikuvauksen yhteydessa hakea samantien
passia tai henkilGkorttia. Neuvomme ja opastamme hakemuksen teossa. Palvelu on
passikuvaukseen tuleville asiakkaille maksuton!

Katso tarkemmat tiedot tasta. Vertaile passikuvauksen hintaa tasta

SAHKOISET g P
PASSIKUVAT j
SUORAAN = A1
POLISILLE —~&
- 10 _

Ota yhteyttal

Kuvio 3 Fotoliike.fi:n kotisivut

4.9  Yritysblogi

Yritysblogit ovat Suomessa viela harvassa, ja vain muutamat suuret yritykset pitavat aktiivista
blogia. Blogilla tarkoitetaan sahkoista paivakirjaa, johon blogin kirjoittaja tuottaa tekstia eri-
laisista valitsemistaan aiheista. Blogia voi myos kayttaa tiedotuskanavana ja sen kautta voi
ajaa kavijavirtaa yrityksen kotisivuille. Tekstin ohella blogissa voi myos esiintya esimerkiksi

kuvia tai videoita. (Kananen 2013, 149)
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Blogin perustaminen on helppoa ja nopeaa, tarjolla on useita ilmaisia blogialustoja, seka oh-
jelmistoja. Aiheen valitseminen ja rajaaminen yrityksen blogiin on hyvin tarkeaa. Yritysblo-
gilla voi vaikuttaa yrityksen liiketoimintaan ja mahdollisesti saada tuloksia sen kautta. Tana
paivana ihmiset etsivat erilaista tietoa internetista, ja he haluavat rehellisia mielipiteita seka
suosituksia. Positiivisten blogikirjoitusten avulla yritys voi itse johdatella asiakkaat luokseen,

jos he etsivat yrityksen tuotteista tai palveluista tietoa. (Kananen 2013, 150-156)

Tehokkaan blogin kirjoittaminen on haastavaa ja se vaatii aikaa, silla blogia tulisi paivittaa
tarpeeksi usein. Lukijoiden saaminen sivuille ja siella pysyminen on myos yksi haastava teh-
tava. Blogista voi silti kehittaa yhden yrityksen markkinointikanavan, silla se ei vaadi juuri-

kaan rahaa, vain asiantuntevan ihmisen kirjoittajaksi. (Kananen 2013, 157)

Tassa opinnaytetyossa blogiin ei paneuduttu sen enempaa, silla yrittaja kokee, etta yrityk-
sella ei talla hetkella ole lilketoiminnassaan niin ajankohtaisia asioita, joita tarvitsisi paivit-

tain tai viikoittain viestia blogin kautta. (Vaittinen 2017)

Ennen blogin perustamista ja hyodyntamista, yrityksella on suunnitelmissa hyodyntaa yrityk-
sen omistamaa domainia viisumikuvat.fi. Tavoitteena on kehittaa sivusto ja luoda sen ympa-
rille tietoa tuottava verkkosivusto, joka antaa informaatioita jatkuvasti muuttuvista viisumi-
kuvamaarayksista eri maihin. Viisumikuvat.fi toimisi siis eraanlaisena vuorovaikutuskanavana
yrityksen ja asiakkaiden valilla. Sivulla asiakkaat saisivat ajankohtaista tietoa viisumeista, ja
voisivat myos kertoa siella omia kokemuksiaan viisumiasioista, silla viisumimaaraykset eri

maihin muuttuvat jatkuvasti. Tavoitteena on toteuttaa ajan tasalla oleva sivusto, josta olisi

hyotya mahdollisimman monelle. (Vaittinen 2017)

Kaupallinen hyoty sivustosta saadaan markkinoimalla siella Fotoliike.fi:n palveluita. Kun yritys
saa muut sosiaalisen median tilit seka viisumikuvat.fi domainin hallintaan, voi se harkita siir-

tymista myos yritysblogin kayttoon, jos resurssit siihen riittavat. (Vaittinen 2017)
4.10 Hakukonemarkkinointi

Isossa osassa monen yrityksen digitaalista markkinointia on hakukonemarkkinointi. Hakuko-
nemarkkinointi jaetaan kahteen osaan, hakukoneoptimointiin ja hakusanamainontaan.

Googlella on Suomessa yli 92% osuus hakukonemarkkinoinnista. (Yrittajat)

Markkinajohtajana hakukonemarkkinoinnissa Google on selvasti muita yrityksia suositumpi.
Googlen suurin haastaja tulevaisuudessa ei ole edes jokin muu hakukone, vaan Facebook, to-

teaa Isokangas & Vassinen. (194)
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4.10.1 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi parantaa yritysten sivustojen loytamista, ja se on tehokas keino verkko-
palveluiden kavijamaarien kasvattamiseen. Yrityksen olisi tarkeaa saavuttaa korkea sijoitus
hakukoneiden hakutuloslistalla, jotta kavijamaarat kasvaisivat ja markkinointi olisi onnistu-
nutta. Vain noin kymmenen prosenttia hakukoneiden kayttajista jaksavat selata hakutulosi-

vuja ensimmaista pidemmalle. (Yrittajat)

Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on muokata verkkopalvelun sisalto, ulkoinen suosio ja
lahdekoodi hakukoneystavalliseen muotoon. Hakukoneoptimoinnilla pyritaan saamaan verkko-
palveluille nakyvyytta hakupalveluissa oikeilla ja tasmallisilla hakusanoilla, joita yrityksen
kohderyhma etsii hakukoneilla. Hakukoneoptimointi parantaa myos kavijoiden laatua, silla

yrityksen kotisivuille tulevat oikeaan kohderyhmaan kuuluvat henkilot. (Yrittajat)

Hakukoneoptimoinnilla on helppo seurata todellisia, eli ei maksettuja hakutuloksia, ja taman

avulla yritetaan erotella hakutulokset maksetusta hakusanamainonnasta. (Yrittajat)
4.10.2 Hakusanamainonta

Hakusanamainonta on maksullinen palvelu, jonka yritys voi ostaa eri hakukoneita tuottavilta
yrityksilta. Yrityksen mainokset esitetaan hakukoneiden kayttajille hakutulosten kanssa sa-
malla sivulla. Hakusanamainonta on erinomainen keino kohdentaa yrityksen mainontaa. Kun
hakukoneen kayttaja tekee haun valitsemallaan hakukoneella ja yrityksen maarittelemalla ha-
kusanalla, hanelle naytetaan yrityksen mainos vain siina tapauksessa. Suomessa hakukonemai-

nonta voidaan myos tuntea nimilla AdWords-mainonta tai Google-mainonta. (Yrittajat)
4.10.3 Yrityksen Googlemainonta

Yritys on kayttanyt Google-mainontaa noin viisi vuotta, ja se on noussut paaasialliseksi digi-
taalisen markkinointiviestinnan kanavaksi. Google-mainonta on myos yrityksen tehokkain
markkinointikanava. Tehokkuus johtuu suurimmaksi osaksi siita etta, yrityksen myydyin tuote
passikuvat, on senkaltainen tuote, jota kaiken ikaiset ihmiset tarvitsevat 4-5 vuoden valein.

Yrityksen Google-mainontaan kayttamaa rahasummaa ei julkaista tassa opinnaytetyossa.
4.10.4 Yrityksen Bing-mainonta

Yrityksen Bing-mainonta on aloitettu vuoden 2016 joulukuussa. Markkinointi aloitettiin kopioi-
malla kaikki Googlessa olevat markkinointikampanjat sellaisenaan. Markkinointibudjetti ja
markkinoinnin rajaus asetettiin vastaamaan mahdollisimman tarkasti Googlessa olevaa mai-
nontaa. (Vaittinen 2017)
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Ensimmaisten kuukausien kokemukset Bing-mainonnasta ovat olleet paljon heikompia kuin
Googlesta saatavat kokemukset ja klikkaukset. Bing-mainonta ei ole yritykselle markkinointi-
keinona yhta tehokasta, mita Googlemainonta on. Suhdeluku yrityksen kampanjoiden tehok-
kuudessa on 1:100. (Vaittinen 2017)

5 Kilpailijat

Kilpailijoita loytyy joka yritykselta ja harvemmin mikaan yritys toimii markkinoilla yksin. Kil-
pailu on todella tarkea yritysympariston tekija. Markkinoilla ei ole tarkoitus miellyttaa kaikkia
asiakkaita, mutta yrityksen on tarkea tietaa oma erikoistumisalue ja sita kautta loytaa lahto-

kohta kilpailuedun rakentamiselle. (Bergstrom & Leppanen 2013, 81)

Fotoliike.fi:n suurimmat kilpailijat loytyvat paakaupunkiseudulta. Paakilpailijoihin kuuluu Fo-
toyks, TunninKuva ja memofoto, jotka kaikki toimivat laajasti paakaupunkiseudulla. Kaikilla
kolmella kilpailijalla on my0s olemassa sosiaalisen median tileja, eri sosiaalisen median kana-
vissa. Kaikilta kilpailijoilta loytyy myos omat kotisivut, jotka tuottavat ajankohtaista tietoa

yrityksen palveluista. (Fotoyks, Memfoto, Tunn1n kuva kotisivut)

Kilpailijoiden Facebook-sivuilta loytyy erilaisia kampanjoita ja kilpailuja, joita myos Foto-
liike.fi voi hyddyntaa tulevaisuudessa. Esimerkiksi Memofoton Facebook-sivulla oli hetki sitten
elainkuvakilpailu, jossa osallistujat pystyivat lahettamaan lemmikeistaan kuvia ja kilpailun
voittaja sai palkinnoksi tuotepalkinnon. Kilpailu kerasi hyvin osallistujia ja yritys sai varmasti

sen avulla positiivista huomiota ja nakyvyytta. (Memofoto Facebook-sivut)

FotoYksin Facebook-sivuilla on tasaisin valiajoin erilaisia ajankohtaisia kampanjoita ja tar-
jouksia. (Fotoyks Facebook-sivut) Fotoliike.fi voisi mahdollisesti tulevaisuudessa omilla Face-
book-sivuillaan jarjestaa samankaltaisia tarjouskampanjoita houkutellakseen liikennetta Face-

book-sivulle seka mahdollisesti luomaan uusia asiakaskontakteja.

Memofoto seka FotoYks paivittavat Facebook-sivujaan saannollisesti ajankohtaisilla asioilla.
(Memoton ja Fotoyksin Facebook-sivut) Taman kaltaista sisaltoa myos Fotoliike.fi:n tulisi tule-
vaisuudessa luoda yrityksen sosiaalisen median kanaviin, jotta asiakkaat saavat sivuista mah-

dollisimman paljon hyotya seka heidan mielenkiintonsa yritykseen sailyy.
6  Facebook-koejakso

Maaliskuun loppupuolella toteutettiin Facebook-koejakso, jonka aikana yrityksen Facebook-
sivulle, Fotoliike Dixi-sivulle, luotiin erilaista sisaltoa. Koejakson tarkoituksena oli seurata,

lisaantyisivatko tykkaykset ja kavijamaarat, kun Fotoliike Dixin Facebook-sivulle luotaisiin
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houkuttelevaa sisaltoa aktiivisesti. Facebook-kokeilu alkoi maanantaina 20.03.2017 ja loppui

lauantaina 01.04.2017.

Facebook-koejakson tavoitteena oli myos testata eri paivien tehokuutta, ja katsoa nouseeko

jokin tietty viikonpaiva esille koejakson aikana. Facebook paivityksia tehtiin myos eri vuoro-

kaudenaikoina, jotta nahtaisiin, onko silla merkitysta paivitysten tehokkuudessa.

Facebook-koejaksolla yrittaja halusi myos saada tietoon, olisiko yrityksen jarkevampaa tule-

vaisuudessa panostaa enemman Facebook-mainontaan, kuin esimerkiksi vanhaan tuttuun

Google-mainontaan. (Vaittinen 2017)

Noin klo 17.00.

Noin klo 12.00.

Viikko 1 Keskiviikko Perjantai 24.03.2017. | Sunnuntai 26.03.2017.
22.03.2017. Noin klo 15.30. Noin klo 18.00.
Noin klo 11.30.
Nyt loydat Fotoliike.fi:n | Kotisivuiltamme loydat | Tallenna kaikki vanhat
myos Instagramista ja kattavat tiedot palve- muistosi turvaan! Vide-
Twitterista. Tervetuloa | luistamme. Tervetuloa | osiirrot, -20% koko ensi
seuraamaan! tutustumaan! viikon.

Viikko 2 Tiistai 28.03.2017. Lauantai 01.04.2017.

Kesaloma lahestyy, tar-
kista passisi voimassa-
oloaika ja tule meille
ottamaan uudet, edulli-

set passikuvat!

Muistathan etta Foto-
liilke Dixi palvelee myos
lauvantaisin klo 9-18.

Tervetuloa!

Taulukko 1 Facebook-koejakson aikataulu ja sisalto

6.1 Facebook koejakson tulokset

Facebook koejakso alkoi keskiviikkona 22.3.2017. Ensimmaisena koejaksopaivana yrityksen Fa-

cebook-sivulle paivitettiin tieto siita, etta yritykselta loytyy myos sosiaalisen median tilit In-

stagramista ja Twitterista. Talla paivityksella haluttiin houkutella asiakkaita myos heti tutus-

tumaan yrityksen muihin sosiaalisen median tileihin.

Ensimmaisesta paivityksesta ei tykannyt yksikaan henkilo, eika se myoskaan tavoittanut yhta-

kaan henkiloa. Ensimmaisen ja toisen paivityksen valissa Fotoliike Dixin-Facebook sivuille tuli

kuitenkin kolme tykkaysta.

Toisessa paivityksessa jaettiin linkki yrityksen kotisivuille, jotta ihmiset loytaisivat sinne hel-

posti ja saisivat lisatietoa yrityksesta. Viimeisissa paivityksissa haluttiin muistuttaa ihmisia
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ajankohtaisista asioista ja suunniteltiin yksi tarjous, jotta saataisiin asiakkaiden huomio, ja

saataisiin heidat sita kautta tilaamaan kuvatoita.

Nelja viimeista paivitysta eivat saaneet yhtakaan tykkaysta, eika Fotoliike Dixin Facebook si-
vut saaneet uusia tykkaajia. Jokaisen neljan viimeisen Facebook paivityksen tavoitti yksi hen-

kilo, joka oli yksi naista kolmesta sivun tykkaajasta.

Facebook koejakson tulokset olivat hieman yllattavia, mutta myos odotettavissa. Yrityksen
Facebook-sivut ovat uudet, ja sivuja voisi tulevaisuudessa kehittaa. Fotoliike Dixin Facebook-
sivuille voisi esimerkiksi lisata kuvia seka kirjoittaa lisaa tietoa yrityksesta. Yrityksen Face-
book-julkaisuja ei mainostettu ollenkaan, mika on myos osa syyna miksi tykkayksia eika vie-
railuja sivulle saatu. Pidemman aikavalin mainostus ja julkaisu yrityksen Facebook-sivuilla

olisi yksi tehokas keino lisata nakyvyytta ja saada lisaa tykkaajia sivulle.

Fotoliike.fi:n Dixin Facebook-sivujen tykkaykset silti nousivat koejakson aikana, ja tata voi-
daan pitaa positiivisena tuloksena. Tykkayksia tuli, silla sivuille julkaistiin paivityksia aktiivi-
sesti, ja aina kun saatiin uusi tykkaaja, taman tykkaajan Facebook kaverit nakivat etusivul-
laan Fotoliike Dixin sivut ja taman vuoksi saatiin lisaa tykkaajia seka nakyvyytta. Koejaksosta
ei ollut haittaa yritykselle, painvastoin, se antoi yritykselle tietoa Facebookin kaytosta ja jul-
kaisusta siella. Facebook-koejakson aikana huomattiin myos se etta, paivitysten ajankohdalla

ei ollut merkitysta, eika mikaan tietty paiva tai aika pompannut tilastoissa esiin.

Yrityksen Facebook-sivut toimivat oikeasti vasta sitten kun sivulle on saatu yhteyksia mahdol-
lisiin asiakkaisiin, joita varten sivu on luotu. On hyva muistaa, etta Facebook-sivu ilman tyk-

kaajia hyodyntamaton mahdollisuus. (Juslén 2009, 315)

Toimeksiantajayrityksen ei taman kokeilun perusteella kannata viela luopua Google mainon-
nasta ja vaihtaa sita Facebook-mainontaan, silla sivun kavijamaarat ja tykkaykset olivat to-
della alhaiset. Yrityksen toimitusjohtaja oli sita mielta, etta vaikka tuloksia ei juurikaan tul-
lut, Facebook paivityksia jatketaan myos opinnaytetyon jalkeen, silla markkinointi Faceboo-

kissa vaatii pitkajanteisyytta ja jatkuvuutta. (Vaittinen 2017)
6.2 Johtopaatokset

Facebook koejakso osoittautui hyodylliseksi, silla sen avulla saatiin tarkeaa tietoa aktiivisuu-
desta Facebookissa, ja minkalainen sisaltd toimii ja vaikuttaa Facebookissa. Koejakso auttoi
myos yritysta nakemaan, etta Google mainonnasta ei kannata luopua, ennen kuin yrityksen

Facebook-sivuille saadaan vahvoja kavijamaaria.
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Tulevaisuudessa yksi potentiaalinen vaihtoehto on, etta Dixin kauppakeskuksen omilla Face-
book-sivuilla voisi mainostaa Fotoliike.fi:n Facebook sivuja, jolloin nakyvyys lisaantyisi huo-
mattavasti alueella asioiville ihmisille. Dixin kauppakeskuksen Facebook-sivuilla voisi myos
aika ajoin jakaa Fotoliike.fi:n ajankohtaisia tarjouksia eteenpain, jolloin se tavoittaisi useam-

mat ihmiset ja potentiaaliset asiakkaat.

Yrityksen seuraava mahdollisuus olisi tehda samankaltainen koejakso Fotoliike.fi:n Pasilan Fa-
cebook-sivuille, ja katsoa millaisia tuloksia sielta saadaan. Kun yritys on saanut Facebook-si-

vut haltuun ja oppinut tehokkaasti paivittamaan niita, voi yritys siirtya muihin sosiaalisen me-
dian kanaviin helposti ja vaivattomasti. Samankaltaisen koejakson yritys voisi tulevaisuudessa

tehda myos esimerkiksi yrityksen Twitter- tai Instagram-tilille.

7  Yhteenveto ja kehitysehdotukset

Opinnaytetyon tarkoituksena oli suunnitella digitaalista markkinointiviestintaa valokuvausalan
yritykselle. Yritykselle ei oltu aikaisemmin tehty minkaanlaista digitaalisen markkinointivies-
tinnan suunnittelua. Opinnaytetyon avulla yritys sai kasityksen sosiaalisesta mediasta, digitaa-
lisesta markkinoinnista seka sen osa-alueista. Aiheen rajaus oli alussa hieman hankalaa, silla
markkinointiviestinta on hyvin laaja kasite. Yrityksen kanssa yhdessa paadyttiin suunnittele-
maan yrityksen digitaalista markkinointiviestintaa, jossa keskittyisi enimmakseen sosiaaliseen
mediaan, ja siella Facebookiin. Opinnaytetyo toteutettiin, silla toimeksiantaja halusi digitaa-
lisen markkinointiviestinta suunnittelun kautta tavoitella lisaa asiakkaita, nakyvyytta ja myyn-

tia.

Opinnaytetyon alussa lahdettiin kartoittamaan yrityksen nykyista markkinointia, ja sita kautta
aloitettiin miettimaan mihin digitaalisen markkinointiviestinnan osa-alueisiin keskityttaisiin.
Opinnaytetyossa paadyttiin keskittymaan yleisesti digitaalisen markkinointiviestinnan osa-alu-
eisiin ja sosiaalisen median kanavista paatettiin enimmakseen keskittya Facebookiin. Face-
bookin paadyttiin, silla toimeksiantaja koki sen olevan hyva ja helppo lahtokohta aloittaa
markkinointi sosiaalisessa mediassa, ja Facebookin kautta on mahdollista tavoittaa suuria
asiakasryhmia vaivattomasti ja nopeasti. Opinnaytetyo prosessin aikana yritykselle luotiin

myos Instagram, Twitter ja Linkedin tilit.

Yrityksen Facebook-sivujen tehokkuutta ja aktiivisuutta haluttiin opinnaytetyon teon aikana
testata, joten paadyttiin tekemaan kahden viikon mittainen Facebook-koejakso. Koejakson
tarkoituksen oli luoda sisaltoa yrityksen Facebook-sivuille saannollisesti ja sita kautta seurata
auttaisiko sivun paivittaminen saamaan sivulle lisaa tykkayksia ja kavijavirtoja. Koejakso an-
toi hyodyllista tietoa toimeksiantajalle, ja mihin yrityksen kannattaa tulevaisuudessa keskit-

tya sosiaalisen median alueella.
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Kehitysehdotuksina yritys voi tulevaisuudessa esimerkiksi tehda pidemman aikavalin Face-
book-koejakson seka tehda koejakson myos yrityksen toisen myymalan Facebook-sivuille. Yri-
tys voi myos tulevaisuudessa ottaa aktiiviseen kayttoon muut sosiaalisen median tilit ja aloit-

taa niiden paivittamisen samankaltaisella koejaksolla.

Toimeksiantajan mukaan sosiaalinen media tarjoaa hyvan markkinointikanavan jolla tavoitella
erityisesti nuoria ihmisia. Koska yrityksen asiakaskunta koostuu paaosin kuluttajista, on mark-
kinointi sosiaalisen median kautta tehokasta, jarkevaa ja kokeilemisen arvoista. Kun markki-
nointia sosiaalisessa mediassa ei oltu harjoitettu lainkaan todettiin se, etta siihen on panos-

tettava, jotta se voi tehokkaasti toimia. (Vaittinen 2017)

Tyon avulla haluttiin tutkia sosiaalisen median kayttoa markkinoinnissa ja pohjustaa yrityksen
tulevia sosiaalisen median kanavia. Koska yritys on jo pitkaan kayttanyt googlemainontaa digi-
taalisen markkinoinnin valineena, haluttiin tutkia myos muita digitaalisia markkinointi kana-
via, tassa tapauksessa Facebookia. Toimeksiantajan mielesta googlemainonta on melko kal-
lista ja toimeksiantaja haluaakin tulevaisuudessa siirtya kustannustehokkaampaan digitaali-

seen markkinointiin eri somekanavien avulla. (Vaittinen 2017)

Toimeksiantajan mielesta tyossa saavutettiin sille asetetut tavoitteet. Tyo oli tarpeeksi kat-
tava ja se kartoitti kaikki oleelliset sosiaalisen median kanavat seka tarvittavat tiedot digitaa-
lisesta markkinoinnista. Tulokset Facebook-koejaksosta olivat heikot mutta osoittivat etta jat-
kossa sosiaaliseen mediaan tarvitaan enemman panostusta ja pidempi aika. Tyo toimi hyvana

pohjustuksena tulevalle markkinoinnin suunnittelulle. (Vaittinen 2017)
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