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Valokuvausala on kokenut suuria muutoksia viimeisten vuosikymmenten aikana. Ensin
digitaalinen kuva mullisti kuvien ottamisen ja sosiaalisen internetin myotd myoés valokuvien
arkistointi, jakelu, julkaiseminen ja esittdminen ovat mullistuneet. Valokuvausalan mullistuminen
on pakottanut yrittdjia kehittdmaan uusia ansaintamalleja ja markkinoimaan palveluitaan
uudenlaisilla keinoilla. Sosiaalinen media on hyodyllinen markkinointikanava, mutta siihen siséltyy
my6s monia haasteita, joista on hyva olla tietoinen.

Taman opinnaytetydn tarkoituksena on selvittdd, miten sosiaalinen media on muuttanut
valokuvausalaa yleisesti ja miten yritykset ovat reagoineet muutoksiin. Tarkoituksena on selvittaa
yksittdisen yrittdjan nakokulmasta, mihin asioihin valokuvaajan tulee Kiinnittdéd huomiota
markkinoidessaan palveluitaan. Opinnaytetyd toteutettiin teoreettisena tutkielmana. Tyon
lahdeaineistoksi valittiin useita kirjallisia lahteitd 2010-luvulta sekd sahkdisia lahteitd viime
vuosilta.

Opinnaytetydssa kaytettyjen lahteiden mukaan markkinointi on muuttunut yrityksissa erillisesta
toiminnosta koko yrityksen toimintaa ohjaavaksi toimintatavaksi. Yksityisyrittdjan tulee olla
asiakaslahtoinen ja olla saatavilla siella, missad asiakkaatkin ovat. Moni yrittdjaksi aikova
kuvittelee hallitsevansa sosiaalisen median, mutta sen jatkuva kehittyminen vaatii yrittajalta
jatkuvaa ty6ta ja uusien ominaisuuksien seuraamista.

Tekijanoikeuksien hamartyminen on myos yksi sosiaalisen median mukanaan tuomista
ongelmista. Sosiaalisen median kayttajat kuvittelevat kaiken materiaalin internetissé olevan
vapaasti jaettavissa ja monistettavissa, vaikka nain ei todellisuudessa ole. Tama, kuten moni
muukin haaste on kaannettavissa yrittajan voitoksi ottamalla ne huomioon yrityksen
markkinoinnissa ja palvelutarjonnassa.
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THE CHALLENGES AND OPPORTUNITIES
SOCIAL MEDIA BRINGS TO AN ENTREPRENEUR
IN THE PHOTOGRAPHY FIELD

The photography field has gone through drastic changes over the last few decades. Firstly, digital
photography revolutionized the way people take photos and after that social internet changed the
way photos are archived, distributed, published and presented. The revolution in the photography
field has forced entrepreneurs to develop new ways to make money and market their services.
Social media is a useful medium with a lot of challenges that should be considered.

The purpose of this bachelor's thesis is to define how social media has changed the field of
photography in general and how businesses have reacted to these changes. The object is to
clarify, from the point of view of a single entrepreneur, what things should be considered when
marketing one’s services. The thesis was conducted as a theoretical study. Multiple literary
resources from the 21st century and electronic resources were used as reference.

According to the references used in this thesis, marketing in businesses has changed from a
separate function into more of a policy guiding the whole business. An entrepreneur must be
customer oriented and available to possible customers where ever they are. Many entrepreneurs-
to-be think they master social media but the fact, that it’s always changing, requires constant work
and attention to modifications.

The confusion around copyrights is one of the struggles that social media has brought along.
Social media users think all the material online is available for anyone to share and modify, even
though that is not the case. For an entrepreneur this, among other challenges, is a thing that could
be turned around and made into an advantage by taking it into account in the business’ marketing
and range of services.
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1 JOHDANTO

Valokuvausala on viime vuosina ollut rajussa murroksessa digitalisaation ja uusien valo-
kuvaustapojen myotd. Valokuvien ottaminen ei enda vaadi yksittaisen kuvan huolellista
sommittelua ja suunnittelua, vaan kuvia voi rapsia tuhansia ja tuhansia muistikortin tay-
delta ja valita niistd parhaan otoksen. Valokuvan digitalisoituminen on helpottanut kuvien
muokkaamista, monistamista seké jakamista, kun taas toisaalta yhden yksittéaisen kuvan

arvo ja vaikuttavuus on kokenut inflaation.

Sosiaalisen median aikakaudella valokuvien tarkein tavoite onkin valittda inmisille mieli-
kuvia kuvan kohteen elamasta ja tuntemuksista. Tarinan valittdminen kuvan katsojalle ei
aina ole helppoa ja juuri kuvan siséltd on ratkaisevassa roolissa. Miten yksi kuva erottuu
miljoonien ja taas miljoonien kuvien joukosta ja miten valokuvaaja voi itse luoda arvoa

ottamalleen kuvalle?

Digitaalisen kuvan ja sosiaalisen median aikakausi on luonut mahdollisuuksia aivan uu-
denlaiselle yrittajyydelle liittyen valokuvan ottamiseen, muokkaamiseen tai tulostami-
seen liittyen. Sosiaalisesta mediasta on paljon hyotya tavallisellekin valokuvausyritta-
jalle, mikali sité vain osaa kayttaa tehokkaasti. Toisaalta jotkin yrittdjat ovat olosuhteiden
pakosta muuttaneet ansaintalogiikkaansa huomattavasti. Sosiaalisen median eri palve-
lut voivat toimia niin omana valokuvaportfoliona tai lisdarvoa tuottavana palveluna, kuin

my0s vaylana kommunikoida mahdollisten asiakkaiden kanssa.

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd minkalaisia haasteita ja hyotyja sosiaalinen
media tuo valokuvausyrittgjalle. Opinnaytetyon aihe valikoitui sen ajankohtaisuuden ja

tekijoiden henkilokohtaisen mielenkiinnon takia

Opinnaytetydssa kasitelladn ensin yleisesti alan toimintaymparistta ja historiaa seka di-
gitaalisuuden vaikutuksia ja sosiaalisen median kayttda valokuvausalalla. Taman jalkeen
kasitellaan erillisissé osioissa sosiaalisen median kayttda valokuvausalalla nykypaivana
seka sosiaalisen median tuomia etuja ja haasteita, jotka aloittelevan valokuvausyrittajan
on hyva tiedostaa. Sosiaalista mediaa kasitelladn nimenomaan markkinoinnin nakdkul-
masta. Markkinoinnista kasitellaén joitakin alakasitteitd kuten bréandi, asiakaslahtoisyys,

word of mouth, portfoliomarkkinointi sekda some-markkinointi.

Opinnaytetydn haasteena on ajantasaisen ja toisaalta luotettavan aineiston Ioytaminen.

Tuoreinta tutkimus- ja koulutusmateriaalia sosiaaliseen mediaan liittyen [6ytyy lahinna
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digitaalisina aineistoina ja lukemattomien eri tahojen tekemana. Opinnaytety6sséd on
kaytetty tietopohjana kirjallisuutta, lakiteksteja seké sahkaisia lahteita, kuten tutkimuksia
ja yritysten verkkosivuja. Kirjoissa oleva tieto vanhenee nopeasti, joten lahteitd on valittu
l&hinna 2010-luvulta, muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta. Etenkin sosiaalisen me-
dian palveluita ja ominaisuuksia koskeva tieto vanhenee todella nopeasti. Yritysten
omilta verkkosivuilta 16ydetty tieto saattaa olla kaunisteltua ja asettaa yrityksen todelli-

suutta positiivisempaan valoon.

Valokuvaus voidaan karkeasti jakaa kolmeen alueeseen: kuvajournalismiin, studioku-
vaukseen ja valokuvataiteeseen. Opinnaytetyd tehdaan aloittelevan, lahinné studioku-
vaukseen ja valokuvataiteeseen keskittyvan yksityisen yrittajan nékokulmasta, tavoit-
teena kartoittaa monipuolisesti sosiaalisen median mahdollisuudet ja sudenkuopat.
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2 DIGITAALINEN KUVA MULLISTAA
VALOKUVAUSALAA

2.1 Valokuvan digitalisaatio

Valokuvauksen mahdollistava kemiallinen prosessi julkistettiin Ranskassa vuonna 1839
ja noin puolitoista vuosisataa myohemmin 1980-luvulla alkoi vahitellen siirtyma digitaali-
sen valokuvaan. Valokuvan digitaalisuus on ammattikaytossa pikkuhiljaa levinnyt ensin
kuvajournalismiin, sitten studiokuvaukseen ja lopulta valokuvataiteeseen. Kemiallisella
valokuvalla on etenkin valokuvataiteessa edelleen oma vahva kannattajakuntansa, joka
kayttaa kemiallisen kehitysprosessin tuomaa tunnelmaa tehokeinona. Viimeisimpana di-
gitaalisuus on levinnyt valokuvausharrastukseen ja mullistanut kuluttajien kayttayty-
mista. Nykyaan kuka tahansa, jolla on varaa ostaa jarjestelmékamera, voi pitaa itseaan

ammattimaisena tai vahintdan puoliammattimaisen valokuvaajana. (Salo 2015, 11)

2000-luvulla valokuvauksessa on alettu puhua joka paikan valokuvasta eli ubiikista, kun
kamerat ja kuvaaminen ovat osa lahes jokaisen ihmisen arkipaivaa. limiéta tutkineen
sosiologi Martin Handin (2012, 4) mukaan digitaalisuuden muutokset nakyvét kuvien ot-
tamisen liséksi niiden arkistoinnissa, jakelussa seka julkaisemisessa ja esittamisessa.
(Salo 2015, 9)

Kameroiden kehitys filmikameroista pienen pieniin kAnnykkékameroihin ei siis yksindan
selita digitaalisen kuvauksen leviamista niin laajalle. Tietokoneet, muistilaitteet, skanne-
rit, kuvanmuokkausohjelmat ja tulostimet ovat kehittyneet huimin harppauksin parin vuo-
sikymmenen saatossa ja ammattitason laitteet ja ohjelmistot ovat lahes kaikkien ama-

toorikuvaajienkin saatavilla. (Salo 2015, 11)

Kuvanmuokkaus on yrittajalle vahintdan yhté tarke&aé kuin itse kuvan ottaminen. Salon
haastattelema valokuvaaja Oskari Hellman kertoo, ettd "nykyaan edellytetaan kaikkien
osaavan tehda kuvankasittelya edes auttavasti. Erikoistaitona se ei kuitenkaan ole enéa
valttdmaton.” Hellman on tehnyt useisiin mainoskuviin kuvayhdistelmia, joiden yksittaiset
elementit saattavat olla taysin digitaalisesti kuvaan sommiteltuja. Varsinkin mainosvalo-
kuvat luodaan yleensa tarkan toimeksiannon perusteella eikd esimerkiksi vuodenajan

takia ole mahdollistakaan ottaa kuvaa yhdella kerralla. Kaikki valokuvaajat eivat valtta-
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matta hallitse kuvanmuokkausta eika& valmiin kuvan tekemiseksi aina tarvita edes kame-
ralla otettuja kuvia. Pelkk& kuvankasittelyyn erikoistuminen voi siis myos olla hyva an-
saintamalli yritykselle. (Salo 2015, 120).

Muotokuvauksessakin kuvankasittely on tarkeda. Moni kuvattava haluaa kuvistaan pois-
tettavan esimerkiksi ihon epéatasaisuutta tai finneja. Varsinkin suuria ihmisjoukkoja ku-
vattaessa voi olla haastavaa saada samaan kuvaan kaikille sopiva ilme tai edes kaikkien
silmét auki. Nykyteknologialla voidaan kuvia ottaa useita ja jalkityostdssa yhdistella ku-
vista kaikille miellyttavat ilmeet. Kaytanto voi joidenkin mielesté olla hieman kyseenalai-
nen ja siina on omat riskinsa. Monet suomalaiset arvostavat rehellisyytta varsinkin kou-
lukuvissa ja taydellisyyden tavoittelu kuvissa voi aiheuttaa naréé. Valokuvaajan tulee
tassé tehdd oma ratkaisunsa ja toivoa miellyttavansa asiakaskuntaansa. Esimerkiksi
syksylla 2017 uutiskynnyksen ylitti tapaus, jossa ala-asteen koulukuvassa yhden lapsen
kasvot olivat vaihtuneet kokonaan toisen lapsen kasvoiksi. Kyseisessa tapauksessa ku-
vankasittelyyn liittyva riski paasi realisoitumaan ja kysymys kuvien kasittelemisen eetti-

syydesta nousi keskusteluun. (Kuokkanen 2017)

Digitalisaatio on my6s pakottanut yrittdjia muuttamaan ansaintamallejaan ja laajenta-
maan tuotevalikoimaansa. Yleisesti valokuvastudioissa koevedosten tekoon kaytettyjen
kameroiden valmistaja Polaroid lopetti pikakameroiden valmistamisen 2008 digitaalisen
valokuvan muuttaessa valokuvastudioiden toimintatapoja. (Boston Globe Media Part-
ners, LLC 2017) Koevedoksia ei tarvinnut enaa ottaa pikafilmikameralla vaan kuvien tu-
lokset olivat nakyvilla heti kuvan ottamisen jalkeen tietokoneen ruudulta. Polaroid on
my0s hakeutunut konkurssiin useita kertoja 2000-luvun aikana, mutta nykyaan Polaroid-
kameroiden suosio on taas nostanut paataan ja retronnalkaiset kuluttajat ovat taas in-

nostuneet fyysisesta valokuvasta kuriositeettina. (Polaroid Corporation 2017)

2.2 Sosiaalinen media mullistaa valokuvausalaa

2010-luvulla kehittynytta osallistumiseen ja vuorovaikutukseen perustuvista internetin
palveluista kaytetddn nimitysta sosiaalinen media. Kuluttajat viettavat ynd enemman ja
enemman aikaa sosiaalisessa mediassa pitden yhteytta rakkaimpiinsa, kun taas yrityk-
set panostavat suuria rahoja sosiaalisen median mainontaan ja kayttavat asiakkaiden
valisia suhteita hyvakseen. 2000-luvulla internet oli viela yksisuuntainen tiedonhaun va-
line tai kanava ostaa tuotteita menematta kivijalkaliikkeeseen. Nykyinen sosiaalinen me-

dia mahdollistaa vuorovaikutuksen yritysten ja asiakkaiden kesken ja luo uudenlaisia
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mahdollisuuksia tyonteolle, kaupankaynnille ja yhteydenpidolle. (Kankkunen & Osterlund
2012, 20-27)

Kun tarkastellaan, milla tavoin yritykset ovat saaneet konkreettista hy6tya panostettuaan
markkinoinnissaan sosiaaliseen mediaan, voidaan karkeasti |10ytdé kolme keskeista ko-
konaisuutta. Ensimmainen kokonaisuus on kysynnén synnyttaminen, joka tapahtuu niin
sanotun puskaradion avulla. Asiakkaat suosittelevat tuotteita tai palveluita toisilleen
oma-aloitteisesti, koska itse uskovat tuotteeseen. Toinen konkreettisen hyddyn koko-
naisuus on asiakaspalvelumenoissa saastaminen. Virallisen asiakaspalvelun kaytto-
tarve on vahentynyt, kun asiakkaat neuvovat toisiaan joko yrityksen omalla tukifoorumilla
tai taysin asiaan liittymattomilla muulla keskustelualueella. Erityisesti tukea tietoteknisiin
ongelmiin on tarjolla yritysten itsenséa tarjoamilla keskustelupalstoilla. Kolmas koko-
naisuus on uuden liiketoiminnan luominen. Asiakkaat ja koko henkildstd on osallistettu
ideoimaan yritykselle uusia tuotteita tai palveluita tai parantamaan vanhoja. Téall6in asia-
kas myos todennakdisesti sitoutuu yritykseen vahvemmin — varsinkin jos asiakkaan oma
idea on otettu tuotantoon. (Kankkunen & Osterlund 2012, 33)

Sosiaalisella medialla on oma tarkea roolinsa joka paikan valokuva -ilmigssa. Digitaali-
sen valokuvan voi toki jakaa samoja reitteja pitkin, kuin vanhanaikaisenkin valokuvan,
mutta nopein ja ainakin nuorelle sukupolvelle vaivattomin tapa on jakaa se sosiaalisen
mediaan. Arkisessa kayttssa valokuvan ottaminen, arkistointi, jakelu, julkaisu ja esitta-
minen tapahtuvat saman taskukokoisen laitteen ruudulta, mika tekee prosessista viela-

kin helpompaa.

Sosiaalisessa mediassa kuvia voi jakaa useammassakin palvelussa. Instagram perustuu
yksinomaan kuvien jakamiselle, kun taas esimerkiksi Facebook on alun perin tarkoitettu
tekstimuotoisten paivitysten jakamiseen. Haasteena onkin ennemminkin paattad, mika
palvelu sopii mihinkin tarkoitukseen. Palveluiden valikoima on myods huomattavan laaja
ja on lahes mahdotonta hallita yksin yrityksen kaikkia sosiaalisen median kanavia. Mita
useampaan kanavaan aikaansa kayttaa, sitd vaikeampaa on hallita ja systemaattisesti
kehittda omaa profiiliaan niissa. Yksityisyrittajan onkin parasta aloittaa yhdesta palve-
lusta ja kehittdd omaa profiiliaan ja seuraajakuntaansa tarjoamalla saannoéllisesti sisal-
t64, joka seuraajia kiinnostaa. Kun hallitsee yhden kanavan, voi alkaa harkitsemaan mui-
den palveluiden kayttéonottoa. Tama tulisi tehda kuitenkin niin, etteivat aikaisemman
kanavan seuraajat kaikkoa ja esimerkiksi ulkoistaa aikaisemman kanavan paivittdminen
toiselle henkildlle. (Guberti 2016)
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2.3 Valokuvausalan toimintaymparisto

Filmiaikana valokuvaus oli [&ahinn& asiaan vihkiytyneiden henkildiden puuhaa. Digitaali-
sen valokuvan myo6ta kameroiden hinnat ovat laskeneet ja filmin kustannukset ovat pois-
tuneet valokuvauksen hinnasta kokonaan. Alypuhelimien myynti on entisestaan lisannyt

valokuvausharrastuksen suosiota kuluttajien keskuudessa.

Digikameroiden ja dlypuhelinten myynti
Suomessa vuosina 2002-2016
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Kuvio 1. Digikameroiden ja alypuhelinten myynti Suomessa vuosina 2002-2016

Elektroniikan Tukkukauppiaat ry:n tilastojen (Elektroniikan Tukkukauppiaat ry 2017) mu-
kaan digikameroiden myynti on kasvanut 2000-luvun vaihteesta eteenpéin aina vuoteen
2008, jolloin myynti kaantyi laskuun. Samana vuonna myos alypuhelimien myynti ohitti
ensi kertaa tavallisten matkapuhelimien kappaleméaaraisen myynnin ja on siitd eteenpain
kasvanut lahes joka vuosi. 2000-luvun alussa kuluttajat ovat siis innostuneet digitaali-
sista kameroista ja huomio on vuosikymmenen kuluessa kiinnittynyt enemman taskuko-
koisiin alypuhelimiin, joilla onnistuu kuvan ottamisen lisdksi niiden muokkaaminen ja ja-
kaminen. (Salo 2015, 269)

Kaytannossa jokainen pystyy nykydan ottamaan muotokuvia tai vahintddn selfieita itse
ilman ammattiapua. Pienilla kuvankasittelytaidoilla tai filttereita kayttamalla kuvista saa

helposti nayttavia ja lahes ammattilaistason kuvien nakoisia. Kuvaamot ovatkin joutuneet
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kehittamaan muotokuvauksen ympérille uutta toimintaa houkutellakseen asiakkaita kayt-

tamaan palveluitaan.

Yksi uusi valokuvauksen muoto on voimaannuttava valokuvaus. Helsinkildainen valoku-
vaamo lhana Elamys Oy tarjoaa Ihana Nainen -elamyspakettia, johon kuuluu ” ammatti-
laisen tekem& meikki & kampaus, tiimin yhdessa tekema stailaus kahta eri tyylia varten,
tyylien kuvaus ammattivalokuvaajan kanssa, koevedokset kuvauksesta seké 5kpl itse
valitsemaasi tulostuslaatuista tiedostoa tai vaihtoehtoisesti 5kpl 15x20cm paperikuvia.”
Pakettiin on siis yhdistetty monen eri ammattilaisen palvelut, joita kaikkia harrastelijava-
lokuvaaja tuskin hallitsee itse. Yrityksen kuvaajat ovat itsekin naisia ja mainostavat tar-
joavansa “studion taydeltd naisenergiaa”. Kuvaus on asiakkaalleen jo itsessdan elamys
ja selfieiden sijaan laadukkaiden kuvien jakaminen sosiaaliseen mediaan ja niiden ke-
radmat sadat tykkdykset nostavat kuvatun omaa itsetuntoa ja omaa henkilobrandia.
(Ihana Elamys Oy 2017)

Ympari Suomea on nakyvissd myos erityinen toimintamalli, jossa useat muotokuvia te-
kevat valokuvaajat kayttavat samaa studiota kuvauksissaan. Valokuvaajan tytajasta
vain pieni osa menee itse kuvien ottamiseen ja paljon suurempi osa kuvien muokkaami-
seen ja printtien tuottamiseen. Studio-osan jakaminen on siis taloudellisesti jarkevaa ja

pienent&dd yhden yrittdjan taloudellista riskié. (Salo 2015, 162)

2.4 Valokuvausyrityksen ansaintalogiikka ja kilpailijat

Ansaintalogiikka tai liiketoimintamalli tarkoittaa tapaa, jolla yritys yllapitaa itseédén eli tuot-
taa voittoa. Ansaintalogiikka kertoo missa kohdassa arvon tuottamisen ketjua kyseinen
yritys vaikuttaa. Kenties yksinkertaisin ansaintalogiikka on palvelun tai tuotteen myymi-
nen asiakkaalle, jolloin toivon mukaan tuotteen tai palvelun myynti on suurempaa kuin
sen tuottamiseen kaytettavat kulut ja talldin yritys siis tuottaa voittoa. Ansaintalogiikka
harvoin on kuitenkaan nain yksinkertainen. Monet sosiaalisen median palvelut nayttay-
tyvat kuluttajalle ilmaisena palveluna, jossa voi olla kanssakaymisessa tuttavien ja tun-
temattomien kanssa. Naiden palveluiden ansaintalogiikka perustuu yleensa kuitenkin
mainonnalle ja kuluttaja onkin tosiasiassa yrityksen myyma tuote ja asiakas mainostaja.
(Rappa 2010)
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Valokuvausyrityksen ansaintalogiikka perustuu yleensa hyvin pitkalti valokuvauspalve-
lun tarjoamiselle. Digitaalisuuden my0ta yrittajat ovat kuitenkin joutuneet keksimaéan uu-
sia tapoja erottautua massasta joko tarjoamalla kuvaukseen lisdarvoa tai erikoistumalla
johonkin tiettyyn valokuvauksen alalajiin. Moni yksityisyrittdja luottaa omaan henki-
I6brandiinsa ja kayttdd markkinoinnissaan yksinomaan omaa nimeaan, jolloin yrittajan
markkinoima mielikuva itsestaan on darimmaisen tarke&. Omalla nimellaan markkinoiva
kuvaaja tunnistetaan kuvaajan nimesté eika sijainnista. Kuvaaja ei yleensa siis ole riip-
puvainen studionsa sijainnista vaan tekee kuvauksiaan miljodsséa ja ympari maata tai

jopa maailmaa.

Espoolainen Maija Tallavaara-Hamari, joka markkinoi palvelujaan MunMuru-bréandillaan,
on erikoistunut vauva-, lapsi- ja perhekuvaukseen. Useimpiin yrityksen valmiisiin palve-
lupaketteihin ei kuulu lainkaan tulostettuja kuvia, vaan kuvat saa digitaalisessa muo-
dossa yrityksen logolla varustettuna. Asiakas saa kuviin kaikki oikeudet jalleenmyyntioi-
keuksia lukuun ottamatta, jolloin kuvat ja niiden mukana yrityksen logo kulkevat ympari

sosiaalisen median palveluita ystavien ja tuttujen kesken. (Tallavaara-Hamari 2017)

Turkulainen Pimi6é Lounge on melko tuore yritys, joka on yhdistanyt kaksi perinteista toi-
mialaa: valokuvaamon ja kahvilan. Yritys ei painota valokuvaajaa henkilona, vaan pai-
nottaa markkinointiviestinnasséan juuri palveluiden yhdistelmda. Pimié Lounge tarjoaa
kahvikupposen &érella rentouttavan ja nopean kuvaushetken, jonka tuloksena syntyneet
kuvat tarjotaan digitaalisessa muodossa ja niitd jopa kehotetaan jakamaan kavereille so-

siaalisessa mediassa. (Pimid Lounge Oy 2017)

Turkulaiset Montaasi Media Oy ja Valoomo Oy ovat panostaneet enemman valokuvauk-
sen harvinaisempiin tekniikoihin. Valoomo tarjoaa perinteisten henkilo- ja tuotekuvaus-
ten liséksi esimerkiksi 3D-kuvauksia lahinna yrityksille. 3D-esittely on erikoistaito, joka
erottaa Valoomon kilpailijoista. Montaasi Media mainostaa tekevansa video- ja valoku-
vauksia lahinna yritysten tarpeisiin. Digitaalinen toimintaympaéristd ja sosiaalinen media
ovat tehneet 3D-esittelyista, tuotevideoista sekd mainosvideoista lahes valttamattomia
ja Montaasi Media pyrkii vastaamaan tadhan kasvaneeseen tarpeeseen. (Montaasi Media
Oy 2017) (Valoomo 2017)

Perinteisemman valokuvausliikkeen mallia hyddyntavat turkulaiset Kamera-Aitta ja He-
lioska. Kamera-Aitta on toiminut Turussa jo vuodesta 1937 ja pitanyt toimintansa kuta-
kuinkin samankaltaisena perustamisestaan aina nykypaivaan asti. Molemmat tarjoavat

studiopalveluita ja sen lisaksi myyvat valokuvaukseen liittyvia tuotteita kivijalkaliikkeissa
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keskeisilla paikoilla ja tarjoavat kuvapalveluita. Kamera-Aitta palvelee myos sité asiakas-
ryhmaa, joka haluaa digitaalisen valokuvauksen helppoudesta huolimatta kuvata edel-
leen filmille. Yritys kehittaa filmit ja tarvittaessa muuntaa ne myos digitaaliseen muotoon
esimerkiksi sosiaaliseen mediaan jaettavaksi. Helioska Oy:n internetosoite kertoo jo yri-
tyksen prioriteeteista. Passikuvatturku.fi kertoo tarkeimman, mutta yritys tekee myos
henkilokuvausta, digikuvien tulostamispalvelua seké filmien kehitysta. Sosiaalisen me-
dian palveluissa Helioska mainostaa ensisijaisesti passikuvia ja muita palveluita passii-
visemmin. (Kamera-Aitta Oy 2017) (Helioska Oy 2017)

2.5 Immateriaalioikeudet ja etiikka

Immateriaalioikeuksilla tarkoitetaan aineettomia tekijanoikeuksia, ja niilla voi esimerkiksi
valokuvaaja taata yksinoikeuden ottamansa kuvan hyddyntdmiseen. Immateriaalioikeu-
det jakautuvat kahteen eri osa-alueeseen: Tekijanoikeuteen seka teollisoikeuteen. Teol-
lisoikeus jakautuu viel&a moniin eri alalajeihin, kuten patenttioikeus, tavaramerkkioikeus
ja toiminimioikeus (Peltonen & Valtanen 2017). Valokuvaan kohdistuu parhaiten tekijan-
oikeuslaki, silla se antaa teoksen tekijalle maaraamisoikeuden teokseen liittyvissa asi-
oissa. Valokuvaajalla, kuten kenella tahansa muullakin luovan ty6n tekijalla, on auto-
maattisesti ilman eri ilmoitusta tekijanoikeus teoksiinsa ja yksinoikeus maarata niiden
kaytosta. Tekijanoikeus muodostuu siis automaattisesti, mutta sen voi antaa jollekin toi-
selle taholle, mikali niin itse haluaa. (Tekijanoikeuslaki 404/1961)

Kuvien kaytto-, jakamis- ja monistusoikeuksien antaminen kuvien ostajalle voi olla yksi
tapa tarjota lisdarvoa valokuvalle. Digitaalisen kuvan myéta oikeuksien hallitseminen on
paljon haastavampaa kuin filmikuvauksen aikaan. Aikaisemmin suuri osa valokuvaamo-
jen liiketoiminnasta on ollut valokuvien lisétilaukset. Kuvaamo on séailyttanyt kuvien ne-
gatiivit arkistoissaan ja asiakas on halutessaan tilannut kuvaajalta liséé kuvia, jolloin ku-
vaaja on myos saanut oman katteensa lisatilauksista. Digitalisaation my6ta valokuvaa-
mot ovat paatyneet kahteen erilaiseen politiikkaan kuvien tarjoamisen suhteen. Toiset
tarjoavat kuvia ainoastaan valmiissa tulostetussa muodossa ja haluavat lisdkuvatilaukset
kauttansa. Tama tapa perustuu ajatukseen siitd, etta digitaalinen kuva on vain vedos ja
tulostettu kuva on valmis versio valokuvasta. Kun valokuvaaja tarjoaa palvelua kuvien
tulostukseen asti, pitda han tekijanoikeudet itsellaan ja lisatilaukset tulee tehda kuvaajan

kautta. Valokuvaaja pystyy myds talldin varmistamaan, etta jokainen kopio kuvasta on
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tulostettu laadukkaasti ja laadukkaalle materiaalille. Tavallinen kuluttaja ei valttamatta
itse osaa ajatella laatua samalla tarkkuudella etukateen.

Osa kuvaajista toisaalta uskoo digitaalisen kuvan voimaan ja haluaa toimia taysin digi-
taalisesti. Salon haastattelema valokuvaaja Nina Dodd luovuttaa asiakkaalle taysikokoi-
set digitaaliset tiedostot ja antaa asiakkaalle oikeuden kayttaa niita lahes vapaasti. So-
siaalisessa mediassa ja digitaalisissa kanavissa viihtyva asiakas todennakoisesti arvos-
taa mahdollisuutta monistaa ja tulostaa kuvatiedostoa oman mielensd mukaan. TallGin
asiakas ei valttamatta ymmarrd, miksi hanen pitaisi maksaa jokaisesta tulostetusta ku-
vasta valokuvaajalle useita euroja, jos muualla kuvista voi teettda rajattomasti kopioita
vain parilla kymmenella sentilla kappaleelta. (Salo 2015, 163)
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3 SOSIAALISEN MEDIAN HYODYNTAMINEN
VALOKUVAUSALALLA

3.1 Asiakaslahtoisyys

Asiakaslahtoisyydella tarkoitetaan sellaista asiakaspalvelun muotoa, joka on hyvin asi-
akkaasta ja hanen tarpeestaan kumpuava, eli tarve nimenomaan lahtee asiakkaasta.
Asiakaslahtoisyydessa pyritaan palvelemaan asiakasta tdmén toiveisiin ja tarpeisiin vas-
taamalla ja asiakkaan tahto asetetaan etusijalle palveluntarjoajan etujen sijaan.

Asiakaspalvelu on hyvaa ja asiakaslahtdista kun palveluntarjoaja kuuntelee ja ymmartaa
asiakasta ja taman toiveita. Asiakasta palvellaan hanta kunnioittavasti, ja pyritaédn yh-
dessa loytamaan asiakkaalle tdméan toiveita vastaava ratkaisu (Kannisto & Kannisto
2008, 12-13)

Valokuvausyrittdjan tulee palvelussaan olla myds asiakaslahtdinen. Esimerkiksi haaku-
via ottaessa on tarkeaa kuunnella molempia asiakkaita ja heidan erityistoiveitaan, ja pyr-
kia yhdessa loytamé&an parhaat mahdolliset tavat ikuistaa heidan ikimuistoinen paivansa.
Asiakkaan on pystyttdva luottamaan, ettd valokuvaaja tekee lupaamansa, ettei han
joudu jalkikateen pettymaan tyon tulokseen.

Sosiaalisen median hyédyntaminen asiakaslahtdisen palvelun luonnissa kannattaa, silla
lahtokohtaisesti suurin osa asiakkaista kayttda ainakin jotain sosiaalisen median kana-
vaa. On asiakaslahtoista palvelunluontia menna sinne, missé asiakkaat jo ovat, kuin etta
odottaisi heiddn saapuvan itsensa luokse. Viestintavélineena sosiaalinen media toimii
erinomaisesti, silla sosiaalisessa mediassa asiakkaat pystyvat ottamaan yritykseen suo-
raan yhteytta askarruttavissa asioissa. Dialogin luominen onnistuu sosiaalisessa medi-

assa helposti, mikali yritys on sielld missé sen asiakkaatkin.

Sosiaalisen median kayttd tulee asiakaspalvelua tukeakseen olla aktiivista ja enna-
koivaa. Yrittdjan taytyy paivittaa sosiaalisia medioitaan ahkerasti, jotta han pysyy kes-
kustelussa mukana, ja jotta han vaikuttaa helpommin lahestyttavalta. Mikali yrittdja ko-
kee jonkinlaisen kriisin, on siitéd helppo viestid sosiaalisen median kautta. Myos rekla-
maatiot voi hoitamaan sosiaalisessa mediassa, ja niisté saattaa lopulta tulla jopa positii-

vinen kuva yrityksestd, kunhan ne saa hoidettua asiallisesti ja vauhdikkaasti. Nakyvyys
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ja aktiivisuus sosiaalisessa mediassa ovat siis erddnlaisia ennakoivia kriisinhallintame-
todeja yritykselle, silld yrittdjan on taten mahdollista saada asiakkaiden ongelmatilanteet
nopeasti tietoonsa, ja hoitaa ne vauhdikkaasti ja mahdollisesti my0s julkisesti, jolloin han
antaa itsestaan asiakaslahtoisen kuvan.

3.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Markkinointi on kasitteend hieman vaikeaselkoinen, silla markkinointi on eri aikoina tar-
koittanut yrityksissa kovin erilaisia asioita. Jokaisella ihmisella on myds omanlainen ka-
sityksensa markkinoinnin merkityksesta. Kun aiemmin markkinointi nahtiin hyvin muusta
liketoiminnasta erillisena asiana, jonka ainoa tarkoitus oli asiakkaan saaminen yrityksen
asiakkaaksi, on se nykyaan nivoutunut yhteen kaikkien muidenkin yrityksen operaatioi-
den, kuten myynnin ja asiakaspalvelun kanssa. Nykyaan markkinointi toimii yhtena liikke-

toimintaa ohjaavana kilpailutekijana. (Kankkunen & Osterlund 2012, 65 & 86)

Aiemmin yritykset suosivat vahvasti outbound-markkinointia, joka perustui keskeytyk-
seen ja viestin pakolla asiakkaiden tietoisuuteen viemiseen. Tama saattoi ilmeta esimer-
kiksi ilmaisjakelun tai netin pop-up-mainoksina. Nykyaén parempana markkinointimene-
telmana pidetaan inbound-markkinointia, jonka lahtékohtana on asiakkaan halu viestien
vastaanottamiseen. Uudistunutta markkinointia ja asiakaslahtdisyytta on helppo tuoda
esiin varsinkin yritysten nettisivuilla ja muualla sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen me-
dia mahdollistaa monien uusien vaylien ja toimintatapojen kayton yrityksen markkinoin-
nissa, ja se onkin yksi inbound-markkinoinnin keskeisista viestinnan valineista. lhmiset
kayttavat mielellaan sosiaalisen median palveluita ja seuraavat niissa kaupallisia toimi-
joita oma-aloitteisesti. Moni ei valttamatta pida naiden siséaltdja edes markkinointina,

vaan lahinna viihteellisena sisaltona. (Juslen 2009, 131-133)

Nykyaan markkinoinnissa suositaan tarkasti kohdennettua mainontaa, ja sosiaalinen
media antaa tallaiselle markkinointityylille ihanteellisen alustan. Valokuvausalan yrittjan
on muihin yrityksiin verrattuna suhteellisen helppoa markkinoida itse&én ja tuottaa sisal-
toa eri sosiaalisen medioiden kanaviin. Valokuvat ovat monen sosiaalisen median pal-
velun, kuten esimerkiksi Instagramin, peruspilari, joiden varaan koko palvelu on raken-
nettu. Usein myos asiakkaat [0ytyvat helpommin sosiaalisen median palveluiden kautta
kuin perinteisimmilla metodeilla, silla valokuvaajien kuvat ovat oikeassa kontekstissa so-
siaalisen median palveluissa. Kuvien lisddminen toimiikin hyvana markkinoinnin ja mai-

nonnan vaylana valokuvausyrittajille.
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HOUKUTTELE KONVERTOI PAATA KAUPPA ILAHDUTA
Sisalo Toimintakehotukset CRM Sisaitdé
Verkkosivut, blogi Laskeutumissivut Sahkoposti Kyselyt, tutkimukset
Avainsanat Lomakkeet Sisaltt Vuorovaikutus
Soslaalinen media Sisalo Kontakiit Sosiaalinen media

Kuvio 2. Inbound-markkinoinnin kaavio

Inbound-markkinointia suositaan, silla sen avulla pystytdén konkreettisesti vastaamaan
asiakkaan tarpeeseen. Inbound-markkinoinnin tavoitteena on houkutella vieraita sivus-
tolle, esimerkiksi tuottamalla mielenkiintoista blogisiséltéa yrityksen nettisivujen yhtey-
teen. Tavoitteena on konvertoida sivuille tulleet ihmiset asiakkaiksi, ja asiakkaiden
kanssa pyrkia kaupan syntymiseen. Kaupan syntymisessa pyritaan mahdollisimman te-
hokkaasti menemaan asiakkaan tarpeen mukaan, ja tehdé asioinnista mahdollisimman
miellyttavaa. Kaupan syntymisen jalkeen pysytdan asiakkaan kanssa vuorovaikutuk-
sessa, vaikka sosiaalisen median kautta, ja pyritaan saamaan palautetta toiminnan te-
hostamiseksi. Tavoitteena on myos saada tyytyvaisista asiakkaista suosittelijoita yrityk-

selle.

Sosiaalisessa mediassa sisalto ratkaisee. Mita aktiivisemmin tuottaa sisaltoa, sitd pa-
rempia tuloksia markkinoinnillaan yleensa saavuttaa. Sosiaalisessa mediassa on hyva
noudattaa 80/20-saantda, jonka mukaan 80 % sisallosta tulisi olla ei-kaupallista ja loput
20 % voi olla korostetun kaupallista ja jopa aktiivisesti myyntia. 80 % sisallosta kertoo
yrittajan omista arvoista, persoonasta, taidoista ja muista asioista, jotka kertovat yritta-
jasta henkiléna ja sitouttavat asiakkaat ja seuraajat yrittajaan henkiléna. Loput 20 % si-
sallosta voi olla vaihtelevasti yleisdsta riippuen suoria tarjouksia, palvelupakettien esitte-
lyitd, hintatietoa tai muuta suoranaisesti kaupankayntiin liittyvaa. Sosiaalisen median
kayttajat eivat seuraa yrityksia niiden tarjoamien palveluiden takia vaan yleensa niiden
julkaiseman muun materiaalin takia. Kun suurin osa siséllosta on seuraajaa kiinnosta-

vaa, jaavat myynnilliset julkaisutkin positiivisempina mieleen. (Macarthy 2014, 12)
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3.3 Word Of Mouth

WOM, eli Word Of Mouth tai kansanomaisemmin puskaradio, tarkoittaa markkinointikir-
jallisuudessa ihmisten valista kommunikaatiota tietyista tuotteista, ilman etté kyse on var-
sinaisesta yrityslahtdisestéd mainonnasta. Useimmiten WOM mielletdén siis jonkin tietyn
tuotteen, yrityksen, tai palvelun suositteluna tai boikotoimisena. WOM on myads liitAnnai-
sena yrityksen bréndiin, silla se mit& ihmiset yrityksesta puhuvat kertoo paljon siita, mil-
laisena yritys yleisesti mielletaan. (Kirby & Marsden 2007, 163-164)

WOM on erityisen vahva markkinoinnin véline sosiaalisessa mediassa. lhmiset voivat
nayttadd mielipiteensa tuotteesta tai palvelusta yhdelld klikkauksella, tykkayksella tai ja-
olla. Sosiaalisen median vahvuutena on sen vuorovaikutteisuus ja se nékyy erityisesti
Word Of Mouth -markkinoinnissa. Monet yritykset maksavat esimerkiksi YouTuben si-
sallontuottajille tuotteidensa mainostamisesta naiden seuraajille. Monilla sisalléntuotta-
jilla on mittava ja uskollinen seuraajakunta, joka luottaa siséllontuottajan mielipiteeseen
erilaisista tuotteista. Sisallontuottajat mielletdén luotettavammaksi tiedonléhteeksi tuot-
teen ominaisuuksista, koska heita ei sponsoroiduissa videoissakaan mielletd yrityksen

ostamaksi mainonnaksi.

Nykypaivand markkinoinnissa ideana on olla lasna sielld, missé asiakkaiden mielenkiinto
on ja yksi tarkea mielenkiinnonkohde ovat tubettajat, bloggaajat ja muut sosiaalisen me-
dian vaikuttajat. Siin& missa tavallisen ihmisen tykkays esimerkiksi yrityksen Facebook-
sivuista saattaa lisata henkilon tuttavapiirin tietoisuutta kyseisesta yrityksesté, on julki-
suuden henkiléiden ja mielipidevaikuttajien sosiaalisen median toimilla suurempi vaiku-
tus yrityksen julkisuudenkuvaan. Kaikki sosiaalisen median kayttajat ovat vaikuttajia
omassa sosiaalisessa ymparistossaan. Kymmenen tai sadan seuraajan vaikuttaja ei ole
riittdva kansainvalisen yrityksen markkinointikampanjaan, mutta paikallisen valokuvaa-
jan vaikuttajamarkkinointi voi koostua esimerkiksi useammasta alueellisesta yli 300 seu-
raajan tavallisesta somettajasta. Vaikuttajamarkkinointi tuottaa esimerkiksi bannerimai-
nontaan verrattuna todennakodisemmin tuloksia. Kuluttaja saattaa sivuttaa bannerin si-
sallon taysin tai klikata mainosta vahingossa, jolloin mainostajan lasku kasvaa, vaikka
mainoksen sisalto ja itse tuote saattavat jaada taysin huomiotta. Sosiaalisen median vai-
kuttajan sisalto taas katsotaan tarkasti alusta loppuun, koska henkil ja sisaltd on itses-
saan kiinnostava ja mainostettava tuote on integroitu huomaamattomasti muuhun sisal-
téon. (Vaynerchuk 2016, 185-197)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jenni Eloranta & Vili Niemi



20

3.4 Brandays ja tunnettavuus

Brandilla tarkoitetaan yrityksen tai sen tuotteen ympérille muodostuvaa mainetta. Alun
perin brandi tulee englannin sanasta "branding”, jolla tarkoitetaan lehmien polttomerk-
kausta, jolla entisajan karjanpaimenet erottivat oman karjansa muista. Brandin voi jakaa
kahteen osaan, sisaisiin tekijoihin ja ulkoisiin tekijoihin. Ulkoisiin tekijoihin on helppo vai-
kuttaa tuotteen tai palvelun ulkon&dlla, kun taas sisaisissa tekijoissa vaikuttaa tuotteen
persoona ja luonne, joita on huomattavasti vaikeampi muokata (Sounio 2010, 24-25)

Brandays on nykyaan yksi yrityksen kilpailukeinoista. Yritys, joka on muodostanut tuot-
teensa ympaérille myyvan ja tunnetun brandin erottuu kilpailijoista, on helpommin léhes-
tyttava, ja tulee helpommin asiakkaiden mieleen heidan tarvitessaan vastaavia tuotteita
tai palveluita. Hyva brandi luo yritykselle etulyéntiaseman valitulla toimialallaan.

Kuvio 3. Brandikaavio

Kuviossa on esitetty bréndikaavio. Identiteetilld tarkoitetaan bréandin pysyvéa osaa, joka
muuttuu hitaasti, jos ollenkaan. Yrityksen bréandi-identiteettiin liittyy vahvasti yrityksen

strategia, visio ja arvot. Viestinta on puolestaan nopeasti muuttuvaa, silla viestinnan tyyli
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voi muuttua bréndista riippumatta, vaikka jokaisessa mainos- ja viestintdkampanjassa.
Asiakaskokemus on brandin osista vaikein hallita, silla asiakaskokemus muodostuu vah-
vasti yrityksen tarjoamista palveluista ja palvelukokemuksesta. Palvelukokemukseen
vaikuttaa erityisesti yrityksen asiakaspalvelu, ja yksittaisia asiakaspalvelijoita on vaikea
hallita niin, etta kaikki toimisivat halutulla tavalla brandin ja yrityksen arvojen mukaisesti.
Asiakaspalvelussa my@s jokaisen yksittdisen asiakaspalvelijan henkildbrandilla on valia.

Vahvan henkildbrandin kehittdminen on etenkin valokuvausalalla elintarkeaa. Freelance-
valokuvaaja esiintyy usein yksilona omalla nimellaan ja valokuvauspalveluita tarjotaan
nykyaan tuhottoman paljon. On siis ensiluokkaisen tarkead, etté yksittainen valokuvaaja
saa luotua brandin niin itselleen kuin kuvilleen. Kiinnostava bréndi jaa asiakkaiden mie-
leen, ja nain asiakkaat muistavat valokuvaajan myds tulevaisuudessa. Vahvat persoonat
jaavat mieleen, kuten myoés hyvin omintakeiset valokuvaajat ja heidan persoonalliset tuo-
toksensa.

Sosiaalisen median hyddyntaminen brandin rakentamisessa on erittain hyodyllista valo-
kuvausalan yrittajalle. Varsinkin erilaisten valokuviin perustuvien sosiaalisen median ka-
navien hyddyntaminen on hyva tapa tulla asiakkaiden tietouteen. Suomessa perinteisesti
vierastetaan vahvoja persoonia ja henkilobrandeja, mutta tama tekee niistd samalla en-
tistékin erottuvampia. Valokuuvaajankin tulee siis hapeileméttéa tuoda parhaat puolensa
esiin, ja paketoida palvelunsa mahdollisimman houkuttelevaan pakettiin (Sounio 2010,
42-43).

3.5 Portfolio

Portfoliolla tarkoitetaan kansiota, jolla voi tuoda esiin osaamistaan ja taitojaan. Valoku-
vaajat kerdavat portfolioonsa yleensa erityylisia kuvia, joilla osoittavat millaisia tdita ovat
aikaisemmin tehneet. Vaikka portfoliot saattavat usein olla vain kokoelma kuvia, on
niissa tarkeaa ottaa huomioon, millaisen kuvan niiden kautta valittda potentiaalisille asi-
akkaille. Kuvista tulee kayda ilmi, millaisia tdita valokuvaaja erityisesti tekee ja millaisella
tyylilla han kuvaa. Portfolion alustana voi toimia fyysisen kokoelman lisaksi niin omat
verkkosivut, blogipohja, kuin myds joku sosiaalisen median kanava, kuten esimerkiksi

Instagram. (Suomen Kuvajournalistit ry 2017)
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Luovalla alalla portfolion esitteleminen on kaikki kaikessa. Valmistuneet tyot ja tyytyvai-
set asiakkaat ovat valokuvausyrittdjan paras keino esitella osaamistaan ja tyyliaan. Hy-
vassa portfoliossa ndkyy sen tekijan luovuus, ammattitaito, kunnianhimo seké tdiden
laaja-alaisuus. Portfoliossa tulisi esitelld sopiva maara toitd, jotta mahdollinen tuleva
asiakas saa tarpeeksi laajan kuvan yrittdjan repertoaarista, mutta ei kuitenkaan ehdi kyl-
lastya itsedan toistavaan portfolioon. Kuvavalinnoilla on myos helppo nayttaa asiakkaille,
minkalaisia toitd haluaa tehda tulevaisuudessa. Valokuvaajan olisi hyva esitella noin pa-
rikymmentéa vahvinta ja ajankohtaisinta kuvaansa, jotka parhaiten kuvaavat yrittajan tai-
toja. Kuvien jarjestyksella on myo6s valia ja niista olisikin hyva koostaa tasapainoinen
sarja, joka alkaa ja paattyy vahvoihin teoksiin. Portfolion on erityisen tarkeaa olla tuore
ja esitella juuri tamanhetkista taitotasoa ja kiinnostuksenkohteita. Opiskeluaikaiset tyott
on syyta raivata ammattilaisena tehtyjen toiden tielta ja liilan laajassa portfoliossa parhaat

tyot saattavat jadda kymmenien muiden tdiden varjoon. (llasco & Cho 2010, 54)

Portfoliossa tulisi myos esitella omaa tydskentelyprosessiaan ja luonnoksiaan esimer-
kiksi yhden tyon syntyprosessin tarkemmalla tarkastelulla. Luonnokset, suunnitelmat ja
muistiinpanot antavat asiakkaalle hieman nakemysta valokuvaajan tydskentelytavoista
ja kertovat yrittdjasta tyontekijand. Luonnokset ja dokumentoidut suunnitelmat kertovat
myos kyvysta kommunikoida asiakkaan kanssa ja ottaa tdman toiveita huomioon luo-

vassa prosessissa. (llasco & Cho 2010, 55)

Portfoliosta puhuttaessa yleensa mieleen tulee tulostettu valikoima kuvia, joita esitellaan
tuleville asiakkaille tai nettisivujen osio, jolla on esitelty parhaita t6itéd. Moni freelanceva-
lokuvaaja kayttaa kuitenkin nykyaan erilaisia sosiaalisen median palveluita esitellakseen
toitaan ja myds omaa persoonaansa. Kuvien esittelyyn kenties suosituin palvelu on In-
stagram, jossa omia kuviaan ja osaamistaan voi esitelld sen yli 700 miljoonalle kaytta-
jalle. (Instagram blog, 2017) Sosiaalisen median kanavista juuri Instagram soveltuukin
portfolion alustaksi, silla kyseinen kanava on erittain valokuvapainotteinen. Instagram on
kayttajaystavallinen portfolioalusta, silla sielld kuvia on helppo lisata ja muokata. Asiak-
kaiden on myo6s helppo ottaa kuvaajaan yhteytta Instagramissa joko kommentoimalla

yksittaista kuvaa tai lahettamalla yksityisviestid asiaansa koskien.

Instagram-portfoliota ei voi kuitenkaan koostaa taysin samalla tavalla kuin perinteista
portfoliota. Instagramissa kuvilla on tarkoitus myés tuoda esiin omaa persoonaa ja oman
tydskentelyn ja prosessin esittelystédkaan ei ole lainkaan haittaa. Seka yksityiset henkilét,

ettd yritysten rekrytoijat ja ostajat tutkivat monesti mahdollisen tyontekijan tai palvelun-
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tarjoajan internetprofiilit ja kiinnittavat huomiota seka ammatilliseen ja puhtaasti markki-
noinnilliseen materiaaliin, etta henkilokohtaisempiin kuviin, joista ilmenee enemman ku-
van ottajan persoona. Etenkin rekrytoijat kiinnittavat huomiota henkilén yleiseen luovuu-
teen eivatka niinkaan yksittaisiin loppuun asti viilattuihin téihin. Satunnainen profiilissa
seikkailija saattaa arvostaa lyhytta ja ytimekasta Instagram-profiilia, mutta sosiaalisesta
mediasta saa paremmin hyodyn irti, kun on aktiivisesti vuorovaikutuksessa muiden kayt-
tajien kanssa ja paivittaa profiiliaan tiuhaan. Sosiaalisen median portfolio verrattuna fyy-

siseen portfolioon vaatiikin paljon aktiivisempaa paivittamista ja ty6ta. (Greenfield 2014)
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4 SOSIAALISEN MEDIAN HAASTEIDEN JA HYOTYJEN
ARVIOINTI

4.1 Sosiaalisen median toimintaympariston jatkuva kehittyminen

Sosiaaliseen mediaan liittyvaéa lahdemateriaalia tarkastellessa on huomattavissa, kuinka
uusi konsepti sosiaalinen media on. Ennen 2000-lukua markkinointikirjallisuudessa pu-
hutaan lahinna internetistd ja sen mullistavasta vaikutuksesta, kun taas 2010-luvun vaih-
detta lahestyttdessa sosiaalisen median termi yleistyy pikkuhiljaa ja itse internetin omi-
naisuudet jaavat taka-alalle. Sosiaalisen median palveluita on julkistettu ja suosittujakin
mennyt pois muodista melko nopeaan tahtiin ja esimerkiksi Facebookin kayttajien keski-
ik& on hiljalleen nousemassa. Yrittajan tulee olla ajan hermolla ja seurata markkinoinnin
saavuttavuutta ja uusimpia trendeja sosiaalisessa mediassa. Parhaimmillaan uudessa
palvelussa pioneerina toimiminen voi luoda huomattavan etulyéntiaseman muihin kilpai-

lijoihin verrattuna.

2000-luvun alussa uusia digikuvien julkaisutapoja toivat kuluttajien saataville Flickr
(2004) ja YouTube (2005). Samoihin aikoihin Yhdysvalloissa kerasivat suosiota myos
tekstiin perustuvat sosiaalisen median palvelut MySpace (2003), LinkedIn (2003) ja Fa-
cebook, joka perustettiin samoihin aikoihin vuonna 2004 ja on nykyaankin yksi suosi-
tuimmista sosiaalisen median palveluista. Ensimmaisia suomalaisia kuvanjakopalveluita
olivat Kuvat.fi ja Kuvaboxi, jotka myohemmin yhdistyivat, sekd IRC-galleria, jolla oli par-
haimmillaan jopa puoli miljoonaa kayttajaa. Naista palveluista kymmenen nuorison eni-
ten suosiman palvelun joukkoon mahtuvat enaa nykyaan Facebook ja YouTube. Palve-
luita on joissain tapauksissa lopetettu tai ne ovat poistuneet valtavirran kaytosta ja jaa-
neet pienen marginaalisen joukon kayttéon. Yrittajan on tarkedd analysoida omaa toi-
mintaansa ja paattdd mihin sosiaalisen median palveluihin haluaa panostaa. Faceboo-
kissa on mahdollista tavoittaa suuri joukko ihmisia pienella vaivalla, mutta Twitterin tai
Snapchatin kautta voi joissain tapauksissa lI6ytad tehokkaammin juuri potentiaalisia asi-
akkaita. (Salo 2015, 278) (Ebrand Suomi Oy 2017) (Talouselaméa 2016)

Facebook osti Instagramin vuonna 2012 ja pari vuotta mydhemmin Whatsappin vuonna
2014. Kaikki palvelut toimivat edelleenkin itsendisina palveluina eikd yhdistyminen nay

tavalliselle kayttajalle juuri mitenkdan. Riskiné kuitenkin on, etté palveluiden omistuksen
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myo6td muuttuvat myos palveluiden ominaisuudet lyhyella aikajanteelld ja yrittdja on pa-
kotettu muokkaamaan omaa sosiaalisen median strategiaansa. Yksityisella yrittajalla
paatokset syntyvat suuria yrityksia huomattavasti helpommin, joten palveluista toiseen
vaihtaminenkin sujuu melko pienella vaivalla. Sosiaalisen median jateilla ei kuitenkaan
todennakdisesti ole mitdan selvia motiiveja luopua tietyista palveluista, koska niilla on
kaikilla eri kayttdjakuntansa. Kyse on kuitenkin taysin yksityisista yrityksista ja niiden luo-
mista palveluista, joten periaatteessa riski palveluiden muuttumisesta tai lopettamisesta
on olemassa, mikéli omistajat nain kokevat tehokkaimmaksi. (Facebook Newsroom
2017)

4.2 Orgaaninen ja epaorgaaninen nakyvyys

Sosiaalisen median palvelut ovat valtavia mainosalustoja ja niita pyorittavat yritykset tah-
koavat kymmenien miljardien dollarien vuosittaista liikkevaihtoa pééasiassa myymalla
mainostilaa palveluissaan. (Facebook 2017) Sosiaalisessa mediassa yritykset haluavat
brandilleen mahdollisimman paljon néakyvyyttd, jota on mahdollista saada orgaanisesti
eli maksamatta itse nakyvyydesta mitdan tai epaorgaanisesti eli maksamalla nakyvyy-

desta joko mainosten nayttokertojen tai mainosten klikkauskertojen mukaisesti.

Orgaanisen nakyvyyden tehokkuus on ajan my6ta vahentynyt yritysten panostaessa
enemman ja enemman maksettuun nakyvyyteen samalla palveluiden vastatessa kysyn-
taan panostamalla maksetun nakyvyyden tarjoamiseen. Orgaanista nakyvyytta on
helppo saada, mikéli seuraajakunta on kiinnostunut yrittajan tuottamasta sisallosta. Pal-
veluiden algoritmit maarittelevat yksildllisesti jokaisen sisallon kiinnostavuuden seka laa-
dukkuuden ja méaarittelevat sen perusteella, mika sisaltd kayttajalle naytetaan. Maksettu
siséltd nakyy aina kayttajalle maksettuna sisaltona eika se valttamatta ole relevanttia tai
kiinnostavaa jokaisen kayttajan mielesta. Orgaaninen nakyvyys on kayttdjan nakokul-
masta rehellisempaa ja yleensa véhemman mainonnallista. Orgaanista nakyvyytta saa-
dakseen tulee sisallon olla seuraajien mielesta kiinnostavaa, jolloin he itse levittavat si-
saltdd eteenpéin. Word of Mouth on siis hyvin tarkedssa roolissa orgaanista nakyvyytta

tavoiteltaessa.

Sosiaalisen median palveluista ainakin Facebook ja Instagram ovat lisdnneet vuosien
saatossa mainosten maaraa runsaasti. Palvelun kayttajat tottuivat palvelun alkuvuosina
kayttamaan lahinna sen ilmaisia toimintoja mainosten jdddessa sivupalstalle, joten arva-

tenkin maksettujen mainosten lisdantyminen palveluissa narkastytti monia. Sosiaalisen
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median maksettujen mainosten hienous piilee niiden kohdennettavuudessa. Yksittainen
mainos voidaan kohdentaa i&n, ammatin, sijainnin, kayttaytymisen, mielenkiinnon koh-
teiden tai jopa ostohistorian perusteella. Valokuvausyrittdjan on siis mahdollista mainos-
taa palveluitaan esimerkiksi kaikille Turun alueella asuville 27-30-vuotiaille naisille, jotka
suunnittelevat pitavansa kesahaat lahivuosina ja samaan aikaan toisella kampanjalla ta-
voitella ensimmaista lastaan odottavien naisten tai naiden puolisoiden huomiota. Face-
book myy mainokset kaytanndssa huutokaupalla ja eniten tarjonnut mainostaja saa eni-
ten nakyvyyttd mainokselleen. Sosiaalisessa mediassa mainostaminen on kuitenkin
paasaantoisesti paljon halvempaa verrattuna perinteikkddmpéaan televisiomainontaan tai
lehtimainontaan. (Vaynerchuk 2016, 179-184)

Sosiaalisen median alkuaikoina palvelut néhtiin monessa yrityksessa mahdollisuutena
tavoittaa asiakkaat ja mainostaa heille taysin ilmaiseksi. Ennen sosiaalisen median ko-
konaisvaltaista [Apimurtoa tAma saattoi joissain maarin pitaékin paikkansa, mutta 2020-
lukua lahestyttédessa kuluttajista on tullut vaativampia ja kilpailu silméparien huomiosta
eri ruuduilla on kovempaa kuin koskaan aikaisemmin. Useat palvelut antavat enemman
ja enemman tilaa maksetulle siséllolle ja orgaanisen nakyvyyden mahdollisuus jaa pie-
nemmaksi. Pienetkin rahalliset panostukset voivat tehda suuren vaikutuksen yrityksen
bréandiin ja jo muutamalla oikein kaytetylla ja tarkkaan kohdennetulla eurolla paivassa voi

tavoittaa juuri oikeat ihmiset. (Macarthy 2014, 13)

4.3 Sosiaalisen median palveluiden vahvuudet

Facebookista on vuosikymmenen aikana tullut kaikista sosiaalisista medioista tunnetuin
ja silla on maailmanlaajuisesti yli kahden miljardin ihmisen kayttajakunta. (STT, YLE
2017) Facebookin vahvuus on sen suuri kayttdjamassa, ja sen helppo hyddynnettavyys
markkinoinnin tukena. Suurin osa suomalaisista on lasnd Facebookissa, mutta nykyaan
haasteena on aktiivisen kayttajakunnan vanheneminen ja ihmisten passivoituminen Fa-
cebookissa. Facebook-mainonta on kuitenkin yleistynyt vuosi vuodelta, ja sitd on helppo
kohdentaa juuri yrityksen tavoittelemalle kohderyhmalle. Yrittgjalle Facebook on varma
valinta markkinointikanavaksi, mutta kayttajakunnan passivoitumisen takia ei valttamaéatta

tarjoa parhaita tuloksia.

Instagram perustuu kuvien ja videoiden jakamiseen kayttdjan henkilokohtaisella profii-

lilla, jonka kautta hanta seuraavat henkilot nékevat ladattuja kuvia. Facebookin tavoin
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Instagramin vahvuus on sen laaja kayttajakunta, varsinkin nuorten keskuudessa. Vah-
vuuksiin lukeutuu myds sovelluksen sisalla oleva kuvien editointimahdollisuus, joka tar-
joaa kayttajilleen monia eri kuvasuodatinvaihtoehtoja ja editointityOkaluja. Vuonna 2016
julkaistu Instagram Stories antaa kayttgjille mahdollisuuden luoda ottamistaan kuvista ja
videoista my0s tarinoita, jotka ovat heidan seuraajiensa katsottavissa 24 tuntia niiden
julkaisuhetkesta. Instagramia on myds mahdollista hyddyntaa markkinoinnissa sponso-
roiduilla julkaisuilla, jotka ilmestyvét valitun kohderyhman Instagramin etusivulle. Valo-

kuvausalalla Instagramin selkea vahvuus on painotus juuri kuvasisaltoon.

LinkedInilla on noin 530 miljoonaa kayttajaa yli 200 eri maassa. LinkedInin perimmainen
tarkoitus on toimia verkostoitumisvalineena kaikille maailman tyontekijoille. (LinkedIn
Corporation 2017) LinkedInin vahvuus on sen vahva kytkds tydelamé&an, ja sen mahdol-
lisuudet tydnhakijoiden, tyollistymisen ja verkostoitumisen parissa. LinkedInissa voi seu-
rata miltei minka tahansa alan huippuosaajia ja I6ytaa ihmisia, jotka tarvitsevat juuri sinun
erityisosaamistasi. Valokuvaajalla LinkedIn toimii CV:n jakoon ja verkostoitumiseen,
mutta kuvien julkaisuun alusta ei ole ihanteellisin. LinkedIn ei valokuvausyrittgjélle ole
valttamatta paras palvelu 16ytaa yksittaisia asiakkaita, mutta yritysten rekrytoijat kaytta-

vat sita hakiessaan projekteihinsa osaajia.

Tumblr on blogisivusto, jolle kayttajat luovat oman bloginsa, johon he voivat jakaa teks-
teja, kuvia, videoita ja musiikkia. Palvelussa on talla hetkellda 381,1 miljoonaa blogia.
(Tumblr, Inc. 2017) Tumblr on tarkoitettu ihmisten erilaisten teosten ja tekstien interaktii-
viseen jakamiseen, minka liséksi sivusto mahdollistaa my6s muiden ihmisten latausten
uudelleenjakamisen kayttajan omalla sivulla. Tumblr on siis kuin mik& tahansa muukin
blogialusta, mutta muiden ihmisten pdivitysten jakaminen omille seuraajille on helpom-
paa kuin monilla muilla blogialustoilla. Tumblr on hyva alusta esimerkiksi valokuvaajan
portfoliolle, silla kuvia on helppo ladata ja jakaa palvelussa, ja itse sivujen HTML-koodia

on myo6s helppo muokata mieleiseksi, jolloin blogistaan voi luoda tdysin omanlaisensa.

YouTube on viime vuosien aikana nostanut reilusti suosiotaan niin maailmanlaajuisesti
kuin my6s suomessa. Varsinkin nuorten suosimalla sosiaalisen median kanavalla on
tana paivana yli miljardi kayttajaa. YouTube on maailman suosituin suoratoistovideopal-
velu, ja se tavoittaa padasiassa 18-34 vuotiaita katselijoita. (YouTube 2017) YouTube-
videoiden alussa ja joskus kesken videon ndkyy mainoksia, joilla sisalléntuottajat saavat
tuloja videoistaan, ja mainostajat saavat mainoksensa kohdennettua videon siséltoa vas-

taavalle yleisélle. YouTuben vahvuutena on sen laaja katsojakunta ja sen mahdollisuus
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toimia kanavana sisallontuotannolle. Valokuvaajat voivat siis dokumentoida kuvaamis-
taan ja kuviaan mediassa, jolla on paljon katsojia ja saada tata kautta markkinoitua itse-
aan uudelle yleisolle. Mainonnassa ei YouTube ole ihanteellinen kanava, silla mainokset
nahdaan ikavana hairiona keskella videoita ja mainokset on myds helppo ohittaa mai-

nonnanesto-ohjelmilla.

WhatsApp on pikaviestintasovellus, jonka tarkoituksena on tuoda vaihtoehto perinteisille
tekstiviesteille. WhatsAppin kautta kuka tahansa sovelluksen itselleen ladannut voi vies-
tia tuttaviensa kanssa ilmaiseksi mobiilidatan valityksella. WhatsApp julkaistiin vuonna
2009 ja sovellusta kayttdd nykyaén yli miljardi ihmista. (WhatsApp Inc. 2017) What-
SAppin vahvuutena on sen laaja kayttajakunta. Se on myds helppokayttdinen ja saata-
villa kaikille eri kayttojarjestelmille. Nykyaan WhatsApp on hyvin pitkalti korvannut taval-
lisen tekstiviestin kokonaan. Tekstin liséksi viestiin voi liittaé kuvia, videoita tai 4anta.
Siséllon jakamiseen WhatsAppissa on pieni kynnys, koska viestinta on henkilokohtaista,
arkista eik& ole kaikkien nahtavilla. Markkinoinnin tehokkuuden seuranta taas on vai-
keaa, koska tietosuoja on palvelulle tarkea prioriteetti, eivatka keskustelut ole julkisia.

Kuvat saattavat levita sovelluksen kautta laajalle, mutta seuranta on lahes mahdotonta.

Pinterest on ilmoitustaulutyyppinen sovellus, jossa ihmiset voivat tallentaa l6ytdmiaan
artikkeleita tai kuvia aiheiden mukaan kokoelmiksi. Sivustolla on t&dna paivana 175 mil-
joonaa aktiivista kayttajaa kuukaudessa. (Pinterest 2017) Pinterestissa ideana on antaa
kayttajien ennemmin I6ytaa kuin etsia asioita, ja sivustolta I6ytyykin paljon erilaisia as-
kartelu ohjeita, resepteja ja ohjeistuksia. Pinterestin vahvuus varsinkin valokuvausalan
yrittajalle on sen mahdollisuus toimia kuvien julkaisualustana. Ongelmaksi saattaa kui-
tenkin muodostua tekijanoikeuksien laiminlyonti, silla valokuvien jakaminen ihmisten
kayttéon on niin yleistd, eikéd kuvan ottaja valttdmatta saa teoksestaan ansaitsemaansa
tunnustusta. Pinterestissd on myts mahdollista markkinoida tuotteitaan valitulle kaytta-
jakunnalle promoted pins -toiminnolla, joka vastaa ominaisuuksiltaan Instagramin spon-
soroituja mainoskuvia, jotka on upotettu kayttajan etusivun kuvien joukkoon. (Pinterest
2017)

Twitterin ideana on luoda kayttajalleen mikroblogi, joihin voi Kirjoittaa 280 merkin pituisia
viesteja tai jakaa kuvia. Twitter ei ole Suomessa noussut yhtd suureen suosioon kuin
esimerkiksi Yhdysvalloissa, mutta tiettyjen kayttdjien keskuudessa palvelu on ahkerassa
kaytossa. Twitterin vahvuutena on palvelun vuorovaikutteisuus, silla asiakkaiden kontak-

tointi on sovelluksen kautta vaivatonta. Tamaéan lisdksi Twitterissa on mahdollista seurata

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jenni Eloranta & Vili Niemi



29

oman alan huippuosaajia, seka olla kartalla maailmanlaajuisista tapahtumista. Twitte-
rissd on mahdollista ostaa julkaisuilleen lis&nakyvyytta, joilla voi lis&ta joko twiitin naky-
vyytta tai siihen reagointia.

Snapchat on pikaviestinpalvelu, jolla kayttajat voivat lahettdd kuvia, videoita ja viesteja
toisilleen. Sovellus julkaistiin vuonna 2011, ja silla on 178 miljoonaa paivittaista kaytta-
jaé. Snapchatissa voi ottaa kuvia ja videoita, ja luoda niistd oman tarinan, jota muut kayt-
tajat voivat katsoa seuraavat 24 tunnin ajan. Sovelluksella voi myos lahettaé suoravies-
teja muille palvelua kayttaville inmisille. Snapchatin vahvuus on sen nuori kayttajakunta
ja palvelun helppokayttoisyys. Snapchatilla l&ahetetyt kuvat eivat tallennu puhelimeen,
joten se vie vahemman tilaa puhelimesta, kuin jos kuvat ja videot olisi lahetetty perintei-
sin viestimin. Yrittdjien on mahdollista mainostaa myds Snapchatissa, jossa yrittdja voi
luoda mainoksia eri kampanijoille ja kohderyhmille. Mahdollisten asiakkaiden aktivointi
on tehty Snapchatissa helpoksi, ja mainokseen on mahdollista upottaa suora linkki,
vaikka yrityksen nettisivuille. Snapchat on saanut monia kilpailijoita, kun Instagramiin ja
Facebookiin on molempiin tullut Snapchatin tyyliset 24 tuntia katsottavissa olevat tari-
napaivitykset. Valokuvausalan yrittdjalle kuvien julkaisu Snapchatissa ei valttamatta ole
paras ratkaisu, silla Snapchatissa julkaistut kuvat ovat nahtavissa vain 24 tuntia. Snap-
chatissa lahetettyjen kuvien laadulla ei ole yleisesti niin suurta merkitysta, kuin esimer-

kiksi Instagramiin julkaistujen kuvien laadulla. (Snap Inc. 2017)

4.4 Vuorovaikutteisuus ja reaaliaikaisen reagoinnin tarkeys

Suurten ihmismassojen asenteisiin ja kayttaytymismalleihin on vuosisatojen ajan pys-
tytty vaikuttamaan ainoastaan joukkotiedotusvalineiden avulla. Televisio-, radio- ja print-
timediat olivat pitkd&n ainoa keino tavoittaa suuria vakijoukkoja ja valta mediayhtidissa
on aikojen saatossa keskittynyt enemman ja enemma&n samojen ihmisten tai organisaa-
tioiden kasiin. Sosiaalinen internet muultti tilanteen taysin. Valtasuhteet media-alalla mul-
listuivat eivatka vanhat mediaorganisaatiot ole pystyneet luomaan yhta suosittuja palve-
luita kuin taysin uudet sosiaalisen median yritykset. Yksityisen yrityksen resurssit eivat
yleensa riitd tuottamaan materiaalia joukkoviestimiin, mutta sosiaalisen median my6ta

suuret ihmismassat ovat tavoitettavissa helposti ja suhteellisen pienilla kustannuksilla.

Vuorovaikutus yrityksen ja sen asiakkaiden valilla on sosiaalisen median ydinta. Aikai-

semmin markkinointi tarkoitti yritykselle mainoksen tekemista, sen julkaisemista ja odot-
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tamista, etta asiakkaat ilmestyvat kivijalkaliikkeeseen ostamaan tuotteita. Nykyaan tuot-
teen ostoprosessiin markkinoinnista itse ostotapahtumaan ja jalkimarkkinointiin voi sisal-
tya sosiaalisia aspekteja: asiakas térmaa yrityksen viestintddn Facebookissa ja julkaisun
seka siihen liittyvien muiden asiakkaiden kommenttien perusteella tekee ostopaatoksen.
Taméan jalkeen asiakas ostaa tuotteen nettikaupasta tai on yhteydesséa palveluntarjo-
ajaan ja tilaa palvelun somettamisen lomassa. Yksityiselle yrittajalle tarke&a on turhien
kustannusten karsiminen, missé digitaaliset ympéristét auttava huomattavasti. Sosiaali-
sessa mediassa suoritettu ostoprosessi aiheuttaa yrittdjalle huomattavasti vahemman
kuluja Kivijalkaliikkeeseen verrattuna. Valokuvausyrittdja voi tehdad suurimman osan
tydstaén kotonaan tietokoneen aarella seka erilaisilla kuvauspaikoilla ja vuokrata studion

ainoastaan tarvittaessa.

Ongelmatilanteen tullessa eteen asiakas odottaa saavansa apua joko nettisivun chatin
kautta tai viimeistdan yrityksen Facebook-sivun kautta. Palvelun toteuttamisen jalkeen
asiakas toivon mukaan liittyy yrityksen seuraajiin sosiaalisessa mediassa ja levittaa osit-
tain huomaamattaankin hyvaa sanaa eteenpain yrityksesta. Yksityisyrittdjalle parasta
markkinointia onkin juuri olemassa olevien asiakkaiden tuttavilleen levittamat suosituk-

set.

Kuluttajat osaavat nykydan myds vaatia hyvaa palvelua, koska ovat tottuneet siihen. Ku-
luttajien karsivallisyys ja sinnikkyys digitaalisissa ymparistdissa on myos hyvin lahella
nollaa, mutta toisaalta asiakaspalvelua halutaan lahinna asioissa, joita ei voi itse selvit-
taa googlettamalla. Yrityksen Facebook-sivu on kuluttajalle yleensa loogisin paikka etsia
tietoa heti kotisivujen jalkeen tai joskus jopa ennen niita. Lasnaolo, vaikka passiivisem-
minkin, on sosiaalisissa kanavissa erittain tarkeda saavutettavuuden kannalta. (Kankku-
nen & Osterlund 2012, 56-59)

Sosiaalinen media on auki 24 tuntia vuorokaudessa vuoden jokaisena paivana, joten
sosiaalisen median kautta asiakkaat saattavat tehda yhteydenottoja ymparivuorokauti-
sesti aina kukonlaulusta iltamythaan. Mahdollisuus viestia yrittajélle vuorokauden ym-
pari on toisaalta etu, mutta asettaa myos haasteita yrityksen asiakaspalvelulle. Ihmiset
ovat helposti tottuneet suurempien yritysten ymparivuorokautiseen asiakaspalveluun ja
saattavat olettaa sita myos pienemmiltd yrittgjiltd. Monet sosiaalisen median gurut neu-
vovat vastaamaan asiakkaiden viesteihin tai kommentteihin sosiaalisessa mediassa
puolen tunnin sisalla. Yksityisyrittdjalle on mahdotonta olla sosiaalisessa mediassa néin

usein, joten suositeltavaa on reagoida yhteydenottoihin vahintdan vuorokauden sisalla.
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Asiakkaiden negatiivisilla palautteilla on sosiaalisessa mediassa tapana paisua itse on-
gelmaa suuremmiksi. Mitd nopeammin asiakkaan yhteydenottoon vastataan, sita va-
hemman vahinkoa se aiheuttaa yrityksen imagolle. Asiakkaiden hankinta on kallista ja
vie paljon yrittajan aikaa, joten yksityisyrittgjalla ei ole varaa karkottaa asiakkaitaan huo-
non asiakaspalvelun takia. Asiakkaan negatiivista palautetta ei tule koskaan poistaa jul-
kiselta sosiaalisen median tililta eika sitd mydskaan saa jattdd huomiotta. Negatiivisen
palautteen huomiotta jattAminen vihastuttaa palautteen antajaa entisestdan ja antaa
muillekin asiakkaille sekad seuraajille mielikuvan, ettei yrittaja halua kohdata ja ratkaista
ongelmia. Palautteen poistaminen on vahintaan yhtd huono ratkaisu, silla monet seu-
raajat ovat saattaneet jo ennen poistamista nahda julkaisun ja poistaminen ainoastaan
suututtaa julkaisun tehneen asiakkaan entisestaan. Asiakkaan ongelma ei ole ratkaistu
ja todennéakdisesti asiakas ja myds muut seuraajat haluavat entistd hanakammin ratkai-
sun ongelmaan. Yksi huonosti hoidettu asiakaspalaute saattaa paisua sosiaalisessa me-

diassa arvaamattomiin mittasuhteisiin ja tahria yrittdjan nimen pitkaksikin aikaa.

Negatiivisen palautteen kohdalla tarkeaa ei ole se, onko yritys tosiasiallisesti tehnyt vir-
heen vai ei. Puolustuskannalle lahteminen ei ole koskaan hyva taktiikka ja asiakkaat
arvostavat enemman rehellistd ja avointa keskustelua. Yrittdjakin on loppujen lopuksi
vain ihminen ja yksin toimiva valokuvausyrittdja saa paljon enemman anteeksi, kuin suuri
kansainvalinen yhtid, kunhan vain myontaa virheensa ja on valmis korjaamaan ne. (Ma-
carthy 2014, 9-10)

4.5 Viestinndn mobilisoituminen

Suomessa on matkapuhelinliittymid lahes tuplasti vakilukuun ndhden ja suurimmalla
osalla suomalaisista on myos oma alypuhelin. (Tilastokeskus: Findikaattori 2017) Alypu-
helimella voi kayttda sosiaalisen median palveluita missé vain ja milloin vain ja moni
tutkaileekin tuoreimmat paivitykset tyématkalla, kahvitauolla tai muun tekemisen ohella.
Sosiaalisen median siséallon taytyykin olla tarpeeksi nopeasti omaksuttavaa ja helposti
mieleen jaavaa. Moni sosiaalisen median palvelu perustuu lyhyisiin viesteihin ja Snap-
chat on esimerkki palvelusta, joka osaa hyodyntaa kiireisen elaman pikaiset hetket. Vies-
tit voivat kestaé maksimissaan 10 sekuntia ja mainostajan kannalta on erityisen hyodyl-
listd saada kayttajan jakamaton huomio tdma&n muutaman sekunnin ajaksi. (Macarthy
2014, 174)
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4.6 Piratismi ja immateriaalioikeuksien hamartyminen

Tekijanoikeudelliset ongelmat ovat aina olleet useimpien luovan alan tyontekijéiden on-
gelmia. Sinansa Internet ei ole luonut uutta ongelmaa, mutta mutkistanut ja kasvattanut
ongelmaa entisestaan. Mikéa tahansa digitaalisessa muodossa oleva tai sellaiseksi muu-
tettavissa oleva materiaali voidaan jakaa ja levittad ympéri maailmaa vain muutamassa

sekunnissa ja kopioiden maaraé tai sisallon liikkeita on kaytanndssa mahdotonta jaljittaa.

Sosiaalisessa mediassa siséallon jakaminen on keskeinen osa palveluiden hohtoa ja
kayttajat jakavatkin mielellaén sisaltoa valittamatta sen tekijanoikeuksista. Tekijanoikeu-
det ja niilla suojatun materiaalin laiton levittdminen ovat olleet viime aikoina esilla medi-
assa runsaasti. Joitain suurempia tekijanoikeuksilla suojatun materiaalin laittomia levit-
tajia ollaan saatu vastuuseen teoistaan, mutta ongelma on syvalla ihmisten asenteissa
jatiedon puutteessa. Riittavaan valistukseen ei ole panostettu eika inmisilla ole kasitysta
siitd, mita internetista I0ytamalleen kuvalle saa tehda. Ihmiset olettavat kaiken materiaa-
lin internetissa olevan taysin vapaata riistaa ja kaikkien vapaasti kopioitavissa. (Tuomi-
nen 48)

Luvattoman kayton lisaksi sosiaaliseen mediaan ladattua materiaalia voidaan kayttaa
taysin laillisesti kuvaajan tietAmatta. Useimpien sosiaalisen median palveluiden kaytto-
ehtoihin siséltyy lauseke, jonka mukaan kayttaja myontaa palvelulle kayttdoikeuden kaik-
keen sinne ladattuun sisaltdon ja liséksi oikeuden lisensoida sisaltda eteenpéin kolman-
sille tahoille. Naita tahoja ovat yleensa mediatalot tai mainostoimistot, jotka voivat kayt-
taa sisaltdja osana omia mainoskampanjoitaan. Palveluiden ehdot eroavat toisistaan
merkittavasti ja sosiaalista mediaa ammattimaisesti kayttavan onkin hyva varmistaa,
mit& oikeuksia palvelulle luovuttaa ja jaékd kuvien kayttboikeus palvelulle kuvien poista-

misen jalkeenkin (Aalto & Liesvirta 2014)

Spotify on hyva esimerkki toisella luovalla alalla tapahtuneen murroksen hyddyntami-
sestd. Spotify on sosiaalisia ominaisuuksia hyddyntdva musiikin suoratoistopalvelu,
jossa asiakas voi kuunnella kiinteda kuukausimaksua vastaan niin paljon musiikkia kuin
haluaa lahes loputtomasta kirjastosta. Ennen Spotifyta musiikkia ladattiin internetista lait-
tomista l&hteista ja sitd ennen sitéd kuunneltiin Cd-levyilta tai C-kaseteilta. Verkossa lu-
vatta levitetyn aineiston lataajien m&ara on vuosina 2011-2014 vahentynyt tasaisesti ja
tahan osasyyna on Spotifyn kaltaisten palveluiden nousu. Spotifylta materiaalin tekija ei

saa yhta suurta korvausta, kuin esimerkiksi Cd-levyn myynnista. Materiaalin tekija saa
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kuitenkin edes pienen korvauksen tydstaan, verrattuna laittomasti ladattuun musiikkirai-
taan. (Tekijanoikeuden tiedotus- ja valvontakeskus ry 2017) (Karkimo 2015)

Ihmisten asenteisiin ei yksittainen yrittdja voi kovinkaan nopeasti vaikuttaa eika talla ole
myo6skaan resursseja valistaa asiakaskuntaansa. Nina Doddin esimerkkid noudattaen
valokuvausyrittajakin voi taistelemisen sijaan muuttaa toimintatapaansa ja tarjota otta-
miaan kuvia asiakkaalle jako- ja muokkausoikeuksien kera. Ihmisten tottumukset ovat
muuttuneet pysyvasti ja myos valokuvausyrittajdn on muutettava ansaintamalliaan. Va-
lokuvaaja voi perustella hieman korkeamman hinnan kopiointioikeuksien myymisella ku-
van liséksi ja parhaimmassa tapauksessa asiakas suosittelee helppoa ratkaisua tarjoa-
vaa palveluntarjoajaa ystavilleen ja tuttavilleen. (Salo 2015, 163)
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Johtop&éatokset

Sosiaalinen media on tutkimusaiheena mielenkiintoinen ja hyvin ajankohtainen. Se on
nykyaan vahvasti niin yksityis- kuin yrityselaméassa mukana ja tulee ainakin l&hitulevai-
suudessa olemaan tarke& osa ihmisten elam&a. Vaikka erilaisia tutkimuksia sosiaali-
sesta mediasta ilmiona on jo paljon, riittaa siina silti jatkuvasti uutta tutkittavaa. Sosiaali-
nen media on alati muuttuva. Uusia palveluita tulee ja menee ja niiden ominaisuudet
paivittyvat vastaamaan kysyntda ja mainostajien tarpeita. Sosiaalisen median hallitsemi-
nen on yrittajalle &arimmaisen tarkeaa, silla varsinkin nuorista jopa puolet viettavat yli 20
tuntia viikossa internetin ja sosiaalisen median palveluiden parissa. Jo pelkka sosiaalista

mediaa ja markkinointia kéasittelevan kirjallisuuden maarakin kertoo aiheen tarkeydesta.

Moni sosiaalisen median markkinoinnille asettamista haasteista on kaannettavissa yri-
tyksen omaksi eduksi. Piratismi on hyva esimerkki tallaisesta haasteesta. Siina missa
monet yrittdjat luottavat perinteisempaan ansaintamalliin, tuore yritt4ja voi myyda oikeu-
det digitaalisiin kuviin hieman korkeammalla summalla ja samalla luoda palvelulleen li-
saarvoa. Kehitysta vastaan ei kuitenkaan voi yksin taistella, joten kehitys kannattaa mie-

luummin k&antaa omaksi eduksi.

Sosiaalinen media tarjoaa runsaasti mahdollisuuksia valokuvausalan yrittajalle. Siina
missa sosiaalinen media asettaa yrittijalle monia haasteita, on hyotyja selkeasti enem-
man. Valokuvaajan yritystoiminnalle on lisdksi paljon vahingollisempaa, jos tdma ei ole
sosiaalisessa mediassa aktiivisesti mukana. Yrittgjan tulee olla ja nakya siellda, missa
hanen asiakkaansa ovat. Nakyvyys sosiaalisessa mediassa on nykyaan miltei pakollista,
silla jos yrittaja ei 16ydy netista on kuin hanen yritystaan ei olisi olemassa. Valokuvaus-
alan yrittajalle on myos erittain hyodyllista, etta sosiaalisen median palveluista suurin osa
pyOrii kuvien ymparilla. Tama luo yrittajalle monia mahdollisuuksia. Hanen on mahdol-
lista jakaa kuviaan palveluissa, mainostaa tarjpamaansa valokuvauspalvelua, pitda yh-
teyttd asiakkaisiinsa, verkostoitua muiden valokuvaajien kanssa, vahvistaa brandidan ja
olla mukana alan ajankohtaisissa keskusteluissa. Vaikka esimerkiksi mainontaa on mah-
dollista tehdd monen muunkin kanavan kautta, on sosiaalinen media loistava vayla yh-

distdd monia yrityksen toimintoja, kuten viestintaa ja markkinointia.
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Opinnaytetydn johtopaéatdksenéd voidaan tiivistaa sosiaalisen median tarjoavan enem-

man mahdollisuuksia kuin haasteita valokuvausalan yrittgjille.

5.2 Jatkotutkimusaiheita

Tutkimuksessa keskityimme valokuvausalan tutkimiseen, seka selvittdma&én, miten va-
lokuvausalalla toimiva yksityisyrittéja voisi parhaiten hyédyntaa eri sosiaalisen median
kanavia asiakaspalvelussa, markkinoinnissa ja muissa yrittamiseen liittyvissa toimin-

noissa.

Jatkotutkimuksessa voisi syventya tutkimaan tarkemmin muutamaa sosiaalisen median
kanavaa, joilla nahdaan olevan erityista hyotyd valokuvausalan yrittdjalle. Kun tassa
opinnaytetytssa kaytiin I1&pi monia eri sosiaalisia medioita, ja pintapuoleisesti kerrottiin
niiden vahvuuksista ja tuomista mahdollisuuksista valokuvausalan yrittajalle, voisi perin-
pohjaisempi tutkimus yksittaisesta palvelusta tuottaa yksityiskohtaisempia tuloksia. Toi-
saalta mita tarkempiin yksityiskohtiin tutkimuksessa mennéan, sitd nopeammin tutkimus-

tieto vanhenee palveluiden paivittyessa.

Jatkotutkimuksena voisi myos ottaa tutkimuskohteeksi eri suuruusluokan valokuvaus-
alan yritykset. Eri sosiaalisen median kanavat toimivat paremmin eri kokoisilla yrityksilla,
ja pienemmilla yrityksilla on paddsaantdisesti vahemman resursseja laittaa sosiaalisen
median paivittdmiseen. Sosiaalisen median kanava, mik& toimii yleisesti valokuvaus-
alalla, ei valttamatta toimi yksittaisilla yrityksilla. Isot yritykset eivat valttamatta 16yda sa-
maa hyotya esimerkiksi Tumblrin kaytdsta kuin pienemmat yritykset, joille se saattaa olla

joustavampi kanava kommunikoida asiakkaiden kanssa kuin esimerkiksi Facebook.

Jatkotutkimus voisi olla myds toteutustavaltaan toiminnallisempi. Eri sosiaalisen median
haitoista ja hytdyista voisi koota oppaan, josta haluttu kohderyhma saisi konkreettiset
ohjeet siita, miten sosiaalista mediaa tai yksittaista palvelua tulisi kayttdd missakin tilan-
teessa, ja mitka kanavat sopivat mihinkin viestintdén ja mitka asiakasryhmaét tavoittaa
mistakin kanavasta. Tall6in yrittdja, oli han sitten valokuvausalan tai muun alan yrittdja

tietdisi, miten optimaalisesti nakya millakin kanavalla.

Opinnaytety6 tehtiin teoreettisena tutkielmana ja aihetta voisi laajentaa erilaisella tutki-
musmenetelmalla. Yrittdjida haastattelemalla olisi mahdollista saada tarkempaa kaytan-
nonlaheista tietoa siita, miten yrittajat itse kokevat sosiaalisen median ja minkalaisiin

haasteisiin tai mahdollisuuksiin he itse ovat tormanneet.
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