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Opinnaytetydssa tutkittiin markkinointistrategian teoriaa ja muodostamisprosessia,
seka liiketoiminnan muita osa-alueita, jonka pohjalta luotiin VMH Productions Oy:lle
konkreettinen markkinointistrategia. VMH Productions Oy on kasvanut vuosi vuodelta
maltillisesti ja muutti juuri yhtiomuodon toiminimesté osakeyhtioksi, joten tyon ajan-
kohta oli yritykselle otollinen. Opinnaytety6 toteutettiin, koska VMH Productions Oy:lla
on ollut haasteita toteuttaa yrityksen markkinoinnin strategista suunnittelua ja tavoit-
teena yrityksella on kasvattaa liikketoimintaa.
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nykyisista markkinoinnin toimenpiteista.
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tegia, joka mahdollistaa VMH Productions Oy:lle tulevaisuuden liiketoiminnan kasvun
selkeiden markkinoinnin suuntaviivojen avulla.
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Abstract

The thesis examined the theory and creating process of marketing strategy, as well
as other areas of business. Based on those, concrete marketing strategy was created
for VMH Productions Oy. VMH Productions Oy has grown moderately year by year
and has just changed its corporate form from a business name to a limited company,
so the timing of the work was favorable for the company. The thesis was carried out
because VMH Productions Oy has had challenges to implement the company's stra-
tegic marketing planning and the company goal is to grow its business.

In the theoretical part of the work, various written- and electronic sources were used.
The theory section generally dealt with marketing theory and the process of imple-
menting a marketing strategy. In addition, Patric Huittinen, CEO of VMH Productions
Oy, was interviewed to make marketing strategy process possible. The interviews
were conducted as an unstructured thematic interview and the materials were rec-
orded and transcribed. The aim of the interviews was to obtain extensive information
about the company's current business, possible challenges, and current marketing
measures.

During the process of creating the marketing strategy, the company's customer seg-
ments were examined, and the company's internal and external factors were ana-
lyzed. In addition to this, the value proposition of the company was defined, and the
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyd on toteutettu osittain toiminnallisena opinnaytetyéna. Opinnaytety6n ai-
heena on tuottaa markkinointistrategia Case-yritykselle ja tutkailla yrityksen mahdollisuuk-
sia kasvattaa liiketoimintaa. Kasittelen opinnaytetydssani markkinointistrategian teoriaa ja
muodostamisprosessia, seka liikketoiminnan muita osa-alueita, jonka pohjalta luodaan case-
yritykselle konkreettinen markkinointistrategia. Case-yrityksend on VMH Productions Oy
(myéhemmin my6s VMH), joka on valokuvaus- ja mediatuotantoja toteuttava lappeenran-
talainen yritys. Markkinointistrategiaa luodessa valokuvaus- ja media-alanyritykselle, tulee
huomioida toimialan ominaispiirteet. Nama erityispiirteet ovat kasiteltyna opinnaytetydn teo-

riaosuudessa.

Markkinointistrategian toteutuksen mahdollistamiseksi haastattelin VMH:n toimitusjohtajaa
prosessin aikana. Haastattelut toteutettiin strukturoimattomina teemahaastatteluina ja nii-
den pohjalta muodostui hyva kasitys yrityksen nykytilasta, sekd sen vahvuuksista ja heik-
kouksista. Haastatteluissa sovittiin myds markkinointistrategian tavoitteista ja opinnayte-

tyon aikatauluista.

Toiminnallinen opinnaytetyd on vaihtoehtoinen toteutustapa niin sanotulle normaalille tutki-
mukselliselle opinnaytetytlle. Toiminnallisessa opinndytetydssa tavoitellaan jonkinlaista
kaytannon toiminnan ohjeistamista tai opastamista mahdollisen yhteisty6 yrityksen kanssa.
Tama voi olla alasta riippuen esimerkiksi ammatilliseen kayttdoon tuleva kirjallinen ohje tai
esimerkiksi tdssa tapauksessa konkreettinen markkinointistrategia yritykselle. Tarkeaa on,
etta ammattikorkeakoulun toiminnallisessa opinnaytetydssa yhdistyvat kaytannon toteutus
ja sen raportointi tutkimusviestinnan keinoin. Toiminnallisessa opinnaytetydssa ei tule silti
unohtaa taysin selvityksen tai tutkimuksen tekemistd, koska tydyhteisbissd on valtava
maara tietoa ja taitoja, joita ei valttdmatta |0yda ilman tutkimusta. (Vilkka & Airaksinen.
2003. 9-10.)

Toiminnallisessa opinnaytetydssa tutkimuskaytantoja kaytetaan hieman valjemmin kuin tut-
kimuksellisissa opinnaytetoissa, vaikka tiedon kerdamisen keinot ovat samat. Toiminnalli-
sessa opinnaytetyssa ei aina ole valttdmatonta myoskaan analysoida laadullista aineistoa
yhté tarkasti ja jarjestelméllisesti kuin tutkimuksellisissa opinnaytetoissé. Toiminnallisessa
opinnaytetytssa tietoa ja teoriaa voidaan kerata esimerkiksi haastatellen asiantuntijoita.
Tassa tapauksessa haastatteluaineistolla saatua tietoa kaytetaén opinnaytetydssa kuin 1ah-
deaineistoa eli paattelyn ja argumentoinnin tukena seké tuomaan teoreettista syvyytta opin-
naytetyohon. (Vilkka & Airaksinen. 2003. 57-58.)



1.1 Taustaa tydlle

Minua kiinnostaa erityisesti markkinoinnin strateginen suunnittelu, joten kartoitin yrityksia,
joiden kanssa voisin toteuttaa taman kaltaisen opinnaytetyén. VMH on itselleni entuudes-
taan tuttu yritys ja olemme tehneet aiemminkin yhteisty6ta, joten opinnaytetydn toteuttami-
nen yhteistydssa juuri heidan kanssaan oli mieluinen jatkumo talle yhteistyélle. Yhden pa-
laverin jalkeen opinnaytetyon kokonaisuus alkoi hahmottua ja tyd tulikin VMH:lle hyvaan
aikaan. Opinnaytetyon tuotoksena syntyva markkinointistrategia tulee case yritys VMH Pro-
ductions Oy:lle otolliseen aikaan, koska yritys on juuri vaihtanut yhtiomuodon toiminimestéa
osakeyhtioksi. Toiminta yrityksella pysyy kutakuinkin samana, mutta viimeistaan tassa vai-
heessa on hyva ottaa markkinoinnin strateginen suunnittelu osaksi yrityksen jokapaivaista
liketoimintaa. Tarkoitukseni on tutkia mahdollisuuksia kasvattaa yrityksen liiketoimintaa ky-

seisella toimialalla ja selvittdd mita toimenpiteita tama vaatii.

VMH keskittyy talla hetkella pienend yrityksena todella paljon omiin asiakasprojekteihin ja
nain ollen oman yrityksen markkinoinnin strategiseen suunnitteluun ei ole jaanyt niin paljon
aikaa. Tasta syysta tama tyo on erittain tarkea tuki VMH:lle, luomaan suuntaviivoja yrityksen
tulevaisuuden markkinointiin. Perimmaisena tavoitteena onkin tuottaa VMH:lle liiketoimin-
nan tueksi markkinointistrategia, joka pitkalla aikavalilla voisi parantaa yrityksen liiketoimin-

taa ja selkeyttaa sen markkinointitoimenpiteita jatkossa.



2 Markkinointi

Markkinointi on kaikkea sita, milla yrityksen tuote tai palvelu saadaan kaupaksi. Wikstromin
mukaan (2013) markkinointia toteuttaessa yrityksen tulee pystya luomaan jotain ainutlaa-

tuista, mita kuluttaja ei muualta saa. (Wikstrém 2013. 47.)

Markkinointi tulisi ndhda strategisena liiketoiminta-alueena sek& nykyisessa toiminnassa
menestymisen etta uusien liiketoimintojen haltuunoton kannalta, ei pelkk&na viestinnan tai
myynnin tukifunktiona. (Komulainen. 2018. 15-16.) Markkinoinnin maaritelmia on todella

monia, mutta tama kiteyttaa nykypaivan markkinoinnin erittain hyvin.

Tikkasen ja Vassisen mukaan (2009) markkinoinnin paatehtavana on yrityksen asiakassuh-
teiden johtaminen. Asiakassuhteet ovat ajassa kehittyvia ja muuttuvia sosiaalisia rakenteita,
jotka ohjaavat taloudellisten osapuolten valisen vaihdannan sisaltda ja tuloksia. Asiakas-
suhteiden johtamiseen kuuluvat kaikki asiakassuhteiden luomiseen, yllapitoon ja lopettami-
seen liittyvat tehtavat aina markkinatiedon kerddmisesta markkinointiviestintd&n ja myyntiin
saakka. Monet yritykset saavat merkittavan osan liikevaihdostaan vain tietyiltd asiakkailta
ja vain tiettyjen kanavien kautta. Naissa yrityksissd markkinoinnin paatehtavana on juuri
asiakassuhteiden johtaminen ja nykyisten asiakkaiden pitdminen tyytyvaisena. Niin sanot-
tujen avainasiakkaiden pitaminen tyytyvaisenda takaa liiketoiminnalle turvallista jatkuvuutta

ja suosittelujen maara muille kasvaa. (Tikkanen & Vassinen. 2009. 47-48.)

Sosiaalinen media ja digimarkkinointi ovat erinomaisia keinoja sitouttaa nykyisia asiakkaita
sekd luomaan luottamusta tuleviin asiakkaisiin. Luomalla orgaanista siséltda tuotteesta,
kertomalla oman brandin tarinaa seka tarjoamalla asiakkaalle sisaltéa, yritys auttaa asia-
kasta tekeméan tietoisempia ostopaatoksid. Nain asiakkaalle tulee tunne siitd, etta juuri
sin& olet onnistunut jo ennalta ymmartamaan, mita han tarvitsee. Nykymaailmassa tiedon
tulva tuo haasteita yrityksille markkinointiin, mutta tarjoamalla laadukasta sisaltomarkkinoin-

tia yritys saa varmasti kilpailuetua muihin yrityksiin n&hden. (Komulainen. 2018. 129.)
2.1 Digimarkkinointi

Digimarkkinointi on yksinkertaisesti sanottuna kaikkea markkinointia, joka toteutetaan sah-
koisesti. Toimiva digimarkkinointi on nykypéivana erittdin tarkedssa osassa liiketoiminnan

ja markkinoinnin onnistumista.

Digimarkkinointi ja sosiaalisessa mediassa markkinointi ovat osa markkinointia. Niin sa-
nottu perinteinen markkinointi ja& koko ajan vdhemmalle, ja painopiste siirtyy liiketoimin-
nassa internetin ja sosiaalisen median hyddyntamiseen. Tama ei kuitenkaan vahenna lain-

kaan sitd, ettd markkinointia tulisi suunnitella todella hyvin ennen toteuttamista. Yrityksella



tulee olla selvat tavoitteet ja paamaarat, joihin se pyrkii. On tarkeda maarittdd suunnitelma,
josta ilmenee tarkeimmat markkinoinnin tavoitteet. Toimintasuunnitelmassa on hyva maa-
ritelld; mita, miten, kuka, milloin ja missa markkinointia toteutetaan. (Kananen 2018. 31.)
Luomalla digistrategian on mahdollistaa tehostaa yrityksen markkinointia. Digistrategia oh-
jaa yrityksen toimintaa ja karsii turhaa aktiivisuutta pois. Digistrategia kertoo toimintatavat
ja tyylin, miten kussakin kanavassa kannattaa toimia ja markkinoida. (Komulainen 2018.
115))

Komulaisen mukaan suurimmat digimarkkinoinnin hyodyt liittyvét asiakkaiden parempaan
tavoittamiseen, sitouttamiseen ja seurantaan eli tekijoihin, jotka siivittdvat myyntia kasvuun.
(Komulainen 2018. 26.) Digimarkkinointi on myds mahdollistanut markkinoinnin mittaami-
sen. Ennen vanhaan perinteisessa markkinoinnissa mainos painettiin lehteen tai televisioon
ja arvailtin markkinoinnin tehokkuutta. Digiajalla markkinointia voi mitata erittdin tehok-
kaasti ja markkinointitoiminnot voidaan kohdistaa todella hyvin haluttuun kohderyhmaan.
Parhaimmillaan markkinointia voidaan mitata reaaliajassa ja sen mukaan muokata mainok-

sen sisalt6d paremmaksi. (Kananen 2018. 13.)

Kanasen mukaan Williams (2017) on todennut, etté sosiaalisesta mediasta on muodostunut
muutamassa vuodessa ehka tarkein yksittdinen markkinoinnin tydkalu koko markkinoinnin
historiassa. Sosiaalinen media mahdollistaa suoran yhteyden kuluttajaan ja potentiaalisiin
asiakkaisiin. Mikaan aiempi markkinoinnin media ei ole mahdollistanut tAman kaltaista ku-
luttajien kanssa kaytavaa vuoropuhelua néin edullisesti, yksinkertaisesti ja hyvin. (Kananen
2018. 24.)

2.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on osa markkinointia ja se tukee tuotteiden seké palveluiden myyntia
ja asiakassuhteiden luontia. Markkinointiviestinnalla luodaan ja vahvistetaan asiakassuh-
teita ja vaikutetaan tuotteiden seka palveluiden tunnettuuteen ja lopulta myds myyntiin.
Markkinointiviestinnalla pidetd&n yhteyttd niin nykyisiin, kuin potentiaalisiin asiakkaisiin.
(Isohookana 2007. 17.)

Yritystoiminnassa tyytyvaiset ja kannattavat asiakassuhteet ovat koko toiminnan perusta.
Asiakaskeskeisyys on markkinointiajattelun ydin, silla ilman asiakkaita ei ole yritysta. Kai-
killa yrityksen vuorovaikutussuhteilla on joko valiton tai valillinen vaikutus yrityksen menes-
tymiseen. Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Sen tehtavana on
luoda, yllapitaa ja kehittdd vuorovaikutussuhteita asiakkaiden ja muiden markkinoilla toimi-

joiden, kuten jakelutien ja yhteistydkumppaneiden kanssa. (Isohookana 2007. 35.)



Markkinointiviestintaan sijoitetaan usein huomattava maara yrityksen aikaa ja rahaa, koska
se on yksi markkinoinnin nakyvimmista aktiviteeteista. Markkinointiviestinnan tuloksellisuus
edellyttaa pitkajanteista ja kokonaisvaltaista suunnittelua. Viestinnan kokonaisvaltaisuus tu-
lee olla kunnossa ja markkinointiviestinnan, sisaisen viestinnan seka yritysviestinnan suun-
nittelun tulee tukea toisiaan. Markkinointiviestinnan suunnittelu on prosessi, joka kasittaa
nykytilan analyysin, strategisen suunnittelun, toteutuksen ja seurannan. Seurannan ja mit-
taamisen avulla saatu tieto on tulevaisuuden kannalta erittdin isossa asemassa. (Isohoo-
kana 2007. 91.)
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Kuva 1 Markkinointiviestinnan osa-alueet. Verkkova-

ria.fi.

Perinteisesti markkinointiviestintd on jaettu neljaan osa-alueeseen, jotka ovat myyntityd ja
asiakaspalvelu, myynnin edistaminen (SP), tiedottaminen ja mainonta (Kuva 1). Isohoo-

kana (2007) erittelee mainonnan vield suora- ja mediamainontaan.
2.3 Valo- ja videokuvausyrityksen markkinointi

Valo- ja videokuvaus- sekéd mediapalveluita tarjoavan yrityksen tulee ottaa huomioon muu-
tama tarkeé seikka, jotka erottavat ne muiden alojen yrityksista. Yrityksen portfolio ja aiem-
mat onnistuneet tyot on hyva olla esilla yrityksen eri kanavissa. Potentiaaliset asiakkaat
harvemmin ostavat valo- tai videokuvauspalveluita, jos ei ole aiempaa nayttéa onnistuneista
tuotoksista. Laadukkaat kotisivut mahdollistavat portfolion ja referenssien laajan esittdmi-
sen, jotka vaikuttavat merkittéavasti asiakkaan ostopaatokseen seké laadukkaat kotisivut

tuovat luotettavan kuvan yrityksesta. (Bisnes.fi 2021.)

Sosiaalinen media ja sen eri kanavat ovat nykypaivana pakollisia valo- ja videokuvauksia
tarjoavalle yritykselle. Sosiaalisen median kanavien valikointi tulee tehda yrityksen kohde-

ryhmien mukaan, mutta mitd useammassa kanavassa on esilla, sitd todennakdisemmin



yritys l6ydetéaan. Taman lisdksi alueellinen verkostoituminen on tarkea osa yrityksen mark-
kinointia. Valokuvaus- ja videokuvauspalveluita ostetaan usein tutuilta toimijoilta, joten ole-
malla alueella tunnettu ja niin sanotusti tuttu, helpotat uusien projektien saantia merkitta-
vasti. (Bisnes.fi 2021.)

2.4 B2B-markkinointi

B2B(business-to-business) -markkinointi on muuttunut viimeisen noin kymmenen vuoden
aikana enemman kuin viiteenkymmeneen vuoteen aiemmin. Kilpailusta on tullut globaalia
eika pelkalla tuotekeskeisella markkinoinnilla parjaa. B2B-markkinointi on kehittynyt taka-
vuosien taktisesta myynnin tuesta yritysten strategiseksi toiminnaksi. Valta on siirtynyt myy-
jilta ostajille. Nykypaivana ostajalla on kaytettavissddn enemman tietoa kuin koskaan aiem-

min ja myyjan tulee tarjota asiakkaalle kiinnostavin ratkaisu. (Kurvinen & Seppa. 13.)

Zimmermanin ja Blythen (2013. 2.) mukaan tehokas B2B-markkinointi ratkaisee aina jonkun
seuraavista yritysasiakkaan liikketoiminnan tarpeista: myynnin kasvattaminen, kulujen pie-
nentaminen tai lakien ja saaddsten noudattaminen seka huonon julkisuuden valttdminen.
Yksinkertaisesti yritysten vélinen kaupankaynti perustuu arvon tuottamiseen asiakkaalle ja
arvo tarkoittaa asiakkaan kokemaa hyottya ostamastaan tuotteesta tai palvelusta suhteessa
kaytettyyn rahaan. Eroja kuluttajille suunnattuun eli B2C markkinointiin ovat muun muassa
henkilokohtaisen myyntityon ja asiakassuhteiden luomisen merkityksellisyys. Taman liséksi
B2B markkinoinnilla arvoa tuotetaan ostavalle yritykselle, jotta se pystyisi tuottamaan arvoa
omille asiakkailleen. B2B-markkinoijan tulee siis ymmartaa asiakkaidensa asiakkaiden tar-
peet ja pystya vastaamaan niihin. B2C-markkinoilla puolestaan tarve on suoraan asiak-
kaalla itsellaén. (Zimmerman & Blythe. 2013. 2-10.) VMH:lla tdm& nakyy selvasti tuote-
tuissa mainoskuvissa ja -videoissa, joita asiakkaille tuotetaan. VMH:lla tulee olla kristallin
kirkkaana asiakkaan haluama viesti ja tuoda se esiin mahdollisimman hyvin tuotetuissa ma-

teriaaleissa.

B2B-markkinoinnissa isossa roolissa on ymmartaa asiakasta ja auttaa heita, kun he apua
tarvitsevat. Arvoa on tuotettava asiakkaalle hyvien tulosten saavuttamiseksi ja pyrittava op-
timoimaan hyotty omalle yritykselle ja asiakkaalle. Vaikka usein yritysten valisessa kaupan-
kaynnissa jarki on enemman lasna kuin kuluttajakaupassa, niin on hyva muistaa. etta ihmi-
nen tekee ostopaatoksen myds B2B kaupankaynnissa. Tunteilla on hyva pelata myoés B2B-
markkinoinnissa, ja hienoilla tarinoilla myds yritysasiakkaiden paat kaantyvat haluamaasi
suuntaan. (Kurvinen & Seppé. 2016. 291-294.)



2.5 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma on kaytadnnon tyodkalu, joka toteuttaa markkinointistrategiassa
maaritettyja suuntaviivoja. Markkinointisuunnitelmassa taytyy tulla ilmi tavoitteet, joihin
markkinoinnilla pyritdan. Hyva markkinointisuunnitelma on yksinkertainen, helppo ymmar-
taé ja tasmallinen. Tarkoituksena markkinointisuunnitelmalla on auttaa markkinoinnin toteu-
tuksessa. Markkinointisuunnitelmassa on kirjattuna toimenpiteet, joiden avulla pyritdan saa-
vuttamaan tavoitteet tietylla aikavalilla. Toimenpiteet voivat olla kertaluontoisia tai jatkuvia.
Kertaluontoisia toimenpiteitd ovat muun muassa tapahtumat ja kampanjat. Jatkuvia toimen-
piteitéa ovat esimerkiksi verkkosivujen yll&pito ja sosiaalisen median kautta tapahtuva sdan-
ndllinen viestinta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 31-32.)



3 Markkinointistrategia

Markkinointistrategia maarittelee, miten yritys aikoo toimia markkinoilla. Se on strategisista
ja operatiivisista tavoitteista koostuva ohjelma, jonka mukaan yritys pyrkii tuottamaan arvoa
asiakkaille, omistajille ja muille verkostokumppaneilla. Kyseessad on myods markkinoinnin
tehtavien toteuttamista kaytannon johtamisessa. Markkinointistrategia on varsin operatiivi-
nen toimintaohjelma, joka toteuttaa strategisen markkinoinnin visioita kaytannossa. (Tikka-
nen & Vassinen 2009. 23.) Tikkasen ja Vassisen (2009) mukaan yrityksen asiakkaisiin ja
asiakassuhteisiin keskittyva markkinointistrategia muotoutuu tavoitteiden asettamisen, toi-
menpiteiden suunnittelun, toteuttamisen ja seurannan kokonaisuutena. (Tikkanen & Vassi-
nen 2009. 25.)

Useimmiten markkinointistrategioita kasittelevissa opuksissa ilmenee my6s E.McCarthyn
1960 esittdma 4P:n markkinointimix. Neljan P:n mallissa markkinoinnin kilpailukeinot ovat
Product, Price, Place ja Promotion. Tavoitteena markkinointimix:ssa on valita kuhunkin lii-
ketoimintatilanteeseen parhaiten sopiva markkinoinnin kilpailukeinojen "sekoitus”. Markki-
nointistrategian sisalté on kuitenkin muuttunut markkinointimix- lahestymistavasta suh-
dendkékulman suuntaan, eli enda ei tyydyta vain luetteloimaan markkinoinnin kilpailukei-
noja, vaan keinot pyritddn ndkemaan asiakas- ja muiden verkostosuhteiden johtamisen I&-
vitse. Suhdemarkkinoinnissakaan ei pyrita sindllaan naista kilpailukeinoista eroon, vaan ke-
hotetaan tarkastelemaan niiden sisaltéa ja tavoitteita syvemmin suhteiden johtamisen ja
kehittamisen kannalta. (Tikkanen & Vassinen 2009. 24-25.)

3.1 Strategia-analyysi

Strategia-analyysi sisaltda kattavan arvion organisaation kyvyista ja suorituksista kilpailijoi-
hin verrattuna seka asemoinnista suhteessa toimialan kehitykseen. Strategia-analyysiin si-
saltyy yrityksen sisdinen- ja ulkoinen analysointi, johon |6ytyy hyvia tyokaluja. (Kaplan &
Norton. 2009. 67.)

Ulkoisessa analyysissa tarkastellaan makrotaloudelliseen ymparistoon liittyvia tekijoita, ku-
ten taloudellista kasvua, korkoja, panostusten hintoja ja yleisi& odotuksia yrityksen roolista
yhteiskunnassa. Ulkoiseen analyysiin kdytetaan usein PESTEL-analyysia. Sisdisessa ana-
lyysissa tarkastellaan organisaation omaa suorituskykya ja osaamista. Ulkoisten ja sisais-
ten analyysien jalkeen yleensa hyédynnetddn SWOT-analyysia, joka on strategia-analyysi-

tyokaluista mahdollisesti kaikkein vanhin ja olennaisin. (Kaplan & Norton. 2009. 67-70.)



3.1.1 PESTEL

PESTEL-analyysi (Kuva 2) on tydkalu yrityksen ulkoisen toimintaymparistén analysointiin.
PESTEL-analyysissa otetaan huomioon yrityksen poliittiset (political), taloudelliset
(economic), sosiaaliset (social), teknologiset (techological), ymparistolliset (environmental)
jajuridiset (legal) tekijat. (Kaplan & Norton. 2009. 67.)

Environmental

Technological

Kuva 2 PESTEL-analyysi. corporatefinanceinstitute.com.

Poliittisissa tekijdissa on otettava huomioon muun muassa yritykseen vaikuttavat aineetto-
mien omaisuuksien suojaamiset, kauppamenettelyt, vienti- ja tuontirajoitukset, seké esimer-
kiksi verotus. (Kaplan & Norton. 2009. 68.)

Taloudellisia tekijoita, jotka vaikuttavat yritykseen, voivat olla esimerkiksi talouden kasvu-
vauhti, korkotaso, toimintamaan valuuttakurssi ja valuutan vakaus, tydvoiman taitotaso ja
tybvoimakustannukset. Ylipdatansa melkein kaikki muutokset liiketalouden puolella kuulu-
vat taloudellisiin tekijoihin PESTEL-analyysissa. (Kaplan & Norton. 2009. 68.)

Sosiaalisissa tekijoissa on otettava huomioon ihmisten asenteet, koulutus, kulttuuri ja esi-
merkiksi vapaa-ajanviettotavat. Sosiaaliset tekijat voivat olla todellakin isossa roolissa ny-

kyajan kuluttamisessa. (Kaplan & Norton. 2009. 68.)

Teknologisissa tekijoissé on hyva ottaa huomioon mahdolliset uudet teknologiset kehitys-
askeleet ja muutenkin teknologian vaikutus tuotetarjontaan. On hyva muistaa myos ottaa
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huomioon teknologian vaikutukset kustannusrakenteisiin nyt ja tulevaisuudessa. (Kaplan &
Norton. 2009. 68.)

Ymparistollisten eli ekologisten tekijoiden vaikutukset yrityksen ulkoisessa analysoinnissa
ovat kasvaneet merkittavasti lahivuosina. Ekologisista tekijoista on etenkin otettava huomi-
oon yrityksen hiilijalanjalki, energiankulutus, paastot ja mahdolliset yrityksen kehityskohteet
ajatellen ymparistollisia seikkoja. (Kaplan & Norton. 2009. 68.) Tietoisuus ilmastonmuutok-
sesta ja kestavasta kehityksesta kuluttajien keskuudessa on lisdantynyt lahivuosina paljon,

ja nykyaan yrityksilta vaaditaan toimia nama huomioiden.

Juridisista tekijoistd on huomioitava kaikki yrityksen toimintaan vaikuttavista lainsaadannol-
lisista seikoista. Esimerkkind palkkalainsdadannét, hinnoittelusaannokset ja toimialan tur-

vallisuus sdénngdkset. (Kaplan & Norton. 2009. 68.)

PESTEL-analyysi on erinomainen tyokalu myos tdman opinnaytetyén markkinointistrate-
gian luomisen tueksi. Tutkailen VMH:n ulkoista toimintaymparistéa PESTEL-analyysid hyo-
dyntaen. Valokuvaus- ja media yritykselle etenkin teknologiset — ja taloudelliset tekijat vai-
kuttavat merkittavasti yrityksen liiketoimintaan, ja nain otettava myds huomioon tutkailua

tehdessa.
3.1.2 SWOT

SWOT on nelikenttatytkalu, joka on 1960-luvulla Albert Humphreyn kehitteleméa. (euro-
pepmc.org) SWOT-analyysilla voidaan analysoida yrityksen ulkoista- seka sisaista toimin-
taymparisttd. SWOT-analyysi sisaltda sisdisen toimintaympariston vahvuudet ja heikkou-
det (streghts, weaknesses), seké ulkoisen toimintaympariston mahdollisuudet ja uhat (op-

portunities, threats). (Isohookana 2007. 97.)

SWOT-taulukko parhaimmillaan kokoaa yrityksen sisédiset seka ulkoiset analyysit yhteen ja
niistd on muodostettuna ytimekas lista. Sen avulla johtoryhman on helpompi tunnistaa
avainkysymykset, jotka on otettava huomioon strategiaa muodostaessa. Paras mahdollinen
skenaario auttaa maarittelem&an organisaation pyrkimykset ja tavoitteet, kun taas pahim-
man mahdollisen skenaarion avulla tunnistetaan liiketoimintaa uhkaavat avainriskit, joita on

pyrittava lieventamaan. (Kaplan & Norton. 2009. 70.)



11

SWOT ANALYSIS

STRENGTHS

OPPORTUNITIES THREATS

Kuva 3 SWOT-analyysi. stratechi.com

Nelikentan (Kuva 3) vahvuutena on sen yksinkertaisuus ja monipuolisuus. SWOT sopii niin
pieniin kuin isompiinkin yrityksiin hyvin. Vahvuudet (Strenghts) ovat niit& organisaation omi-
naisuuksia, jotka auttavat saavuttamaan yrityksen tavoitteet. Heikkoudet (Weaknesses)
ovat taasen organisaation ominaisuuksia, jotka ovat haitallisia tavoitteen saavuttamisen
kannalta tai estavat kokonaan tavoitteen saavuttamisen. Mahdollisuuksia (Opportunities)
saattavat luoda mm. muuttuvat tekniikat, sosiaaliset muutokset, hallituksen politiikat tai esi-
merkiksi lainsdadantd. Uhat (Threats) puolestaan ovat esteitd yrityksen nykyisen tilanteen

ja halutun tai tavoitellun tilanteen valilla. (Meristd. 2007.)
3.2 Kohdentaminen ja segmentointi

Segmentointi eli laajemman asiakasjoukon osittaminen valittujen kriteerien mukaisesti pie-
nemmiksi asiakasryhmiksi, joita varten voidaan kehittda omia markkinointistrategioita pa-

remman markkinointitehokkuuden aikaansaamiseksi. (Tikkanen & Vassinen 2009. 130.)

Raatikaisen (2008) mukaan segmentointiprosessi alkaa potentiaalisten asiakkaiden osto-
kayttaytymisen analysoinnilla ja tutkimisella. Taméan jalkeen selvitetdén eri asiakaskohde-
ryhmien havaittavissa olevia eroja ja yhtaldisyyksia. Kun tama tarkastelu on tehty, voidaan

valita segmentointikriteerit, joiden pohjalta kohderyhmi& arvioidaan. Edellisten tietojen
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pohjalta muodostetaan erilaisia segmentteja eli asiakaskohderyhmia. Segmenttien muo-
dostamisen jalkeen on valittava segmentointistrategia ja valitaan kohderyhmat, joille lahde-

taén tuotetta suunnitelmallisesti markkinoimaan. (Raatikainen 2008. 23-25.)

Kohdentaminen on yhden tai useamman asiakassegmentin valitsemista kohteeksi ja talle
segmentille suunnattu markkinointiohjelman luomista. Kohdentamisen tavoitteena on kas-

vattaa markkinoinnin tehokkuutta. (Tikkanen & Vassinen 2009. 125.)

3.3 Markkinointimix

Alun perin Neil Bordenin vuonna 1950 esittelema 11 markkinoinnin kilpailukeinoa kasittanyt
markkinointimix on yleensa typistetty Jerome E. McCarthyn vuonna 1960 ensimmaisena
esittdmaan neljan P:n muotoon. Bordenilaisen ajattelutavan mukaan markkinoijan tehta-
vana on valita kuhunkin likketoimintatilanteeseen parhaiten sopiva markkinoinnin kilpailukei-
nojen "sekoitus” ja maaritelld sen painotukset seka toteuttaa se. (Tikkanen & Vassinen
2009. 24.)

Marketing Mix

PRODUCT PRICE
TARGET
MARKET

PLACE PROMOTION

www.learnmarketing.net

Kuva 4 Markkinointimix. learnmarketing.net.

McCarthyn neljan P:n mallissa (Kuva 4) markkinoinnin kilpailukeinot ovat tuote (Product),
hinta (Price), jakelutie (Place) ja promootiotoimenpiteet (Promotion). (Tikkanen & Vassinen
2009. 24.) Neljan P:n malli on erittdin simppeli ja yksinkertainen hyédyntaa yritysten mark-

kinoinnin tukena.
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3.4 Toiminta-ajatus ja arvot

Ennen strategian muotoilemista yrityksen johdon on paastava yksimielisyyteen siitd, miksi
yritys on olemassa, millainen sisainen kompassi sen toimintaa ohjaa ja mita yritys haluaa
saavuttaa tulevaisuudessa. Organisaation toiminta-ajatus ja arvot sailyvat yleensa muuttu-

mattomina ajan kuluessa. (Kaplan & Norton. 2009. 56.)

Toiminta-ajatus on lyhyt maaritelma siitd, miksi organisaatio on olemassa. Toiminta-ajatuk-
sen tulisi kuvata yrityksen olemassaolon tarkoitusta, ja erityisesti sitd, mita yrityksella on
tarjota asiakkaille. Toiminta-ajatuksen tulisi antaa yrityksen johdolle ja henkildstolle kuva

siitd kokonaistavoitteesta, johon heidéan tulisi pyrkia. (Kaplan & Norton. 2009. 57.)

Yrityksen arvot maarittelevat sen asenteen, kaytdsmallit ja luonteen. Ydinarvot heijastavat
sitd, mika on todella téarke&a yritykselle organisaationa. Arvot kuvaavat yrityskulttuurin tuki-
pilareista, eikd niinkaan ajan tai tilanteen mukaan muuttuvista arvoista. (Kaplan & Norton.
2009. 57.)
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4 VMH Productions Oy

VMH Productions Oy (VMH) eli entinen Valokuvaus & Media Huittinen on kolme vuotta toi-
minnassa ollut lappeenrantalainen yritys, joka tarjoaa kattavan tarjonnan valo- ja videoku-
vausta seka visuaalista markkinointia. Yritys muuttui osakeyhtioksi 01.12.2020 ja toiminta
on sen jalkeen jatkunut samanlaisena kuin aiemmin. Nimenvaihdoksen yhteydessad myos

yrityksen logo paivitettiin. (Virhe. Viitteen lahdetta ei 10ytynyt.)

A
C(VMH

PRODUCTIONS

Kuva 5 VMH Productions Oy:n logo.

Alun alkajaan VMH:n toiminta lahti liikkeelle urheilukuvaamisesta, mutta nyttemmin palve-
lutarjonta on laajentunut mittavasti. Yritykselta [6ytyy omat toimitilat, josta 16ytyy kuvausstu-
dio seka toimisto. (VMH 2020.)

4.1 Henkilosto

VMH Productions Oy:n yrittdja Patric Huittinen vastaa suurimmasta osasta yrityksen toimin-
noista. Yrityksen alkuvaiheessa Huittinen tyéskenteli yksin, mutta tdiden lisaannyttya VMH

Productions Oy on laajentunut ja henkildstoa lisatty. (VMH 2020.)

Yrittajan lisdksi VMH:lla tydskentelee kolme henkiléd. Janne Ruippo vastaa yrityksen ope-
ratiivisesta puolesta seka toimii mm. Live-lahetyksien videokuvaajana ja erindisten kuvaus-
projektien suunnittelijana. Sari Vartiainen toimii yrityksen graafisena suunnittelijana ja hoi-
taa mm. asiakasprojektien mainontaa. Taméan lisaksi yrityksessa tydskentelee Joona Han-
ninen, jonka vastuulle kuuluu mm. Live-lahetyksien videokuvaus sek& muut avustavat teh-
tavat projekteissa. (VMH 2020.)

4.2 Palvelutarjonta

VMH Productions Oy toteuttaa valo- ja videokuvauksen liséksi ilmakuvausta, LIVE lahetyk-

sid, urheilukuvausta sekd 3D & 360 kuvauksia. TV tuotantoja VMH on tuottanut mm.
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Miesten Korisliigalle, Mestikselle ja Veikkausliigalle. Palveluita tarjotaan yrityksille, seuroille
seka yksityishenkilgille. (VMH 2020.)

4.3 Yrityksen myynnin edistamisen kanavat

VMH toteuttaa monipuolista siséltoa monille eri kanaville ja alustoille. Perimmaisena tarkoi-
tuksena tietenkin myynnin edistaminen pitkalla aikavalilla. VMH:n kotisivut ovat taynna tie-
toa yrityksesta ja sen tarjoamista palveluista. Kotisivuilta saa myos hyvan kuvan toteute-
tuista projekteista ja referenssit ovat lueteltuna selkedasti. Kotisivut toimivat hyvana “infon”

lahteena kaikille VMH:n nykyisille ja tuleville asiakkaille.

Sosiaalisen median kanavissa VMH on esilla Facebookissa ja Instagramissa. Tuotettu si-
salté on saman tyylistd molemmissa kanavissa. Niissa tuodaan esiin VMH:n arkea ja toteu-

tettuja projekteja sdanndllisesti.

Taman liséksi VMH aloitti tammikuussa 2021 uuden itsetuotetun ja &anitetyn urheiluaihei-
sen podcast sarjan nimeltddn Jaahyboksi. Podcastissa vierailee pddosin urheilupiireista
tunnettuja henkil6ita, joiden kanssa puidaan urheilusta ja siitd mita kaikkea kulissien takana
tapahtuu. Tavoitteena podcastilla on pitkalla aikavalilla tavoittaa uusia potentiaalisia asiak-
kaita, jotka mahdollisesti voisivat kiinnostua podcastin lisaksi myés VMH:n tarjoamista pal-

veluista. Jatkossa podcastiin tulee myds mainospaikkoja myytavaksi yrityksille.
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5 Markkinointistrategian luominen ja toteutus

VMH Productions Oy:n markkinointistrategia luotiin yrityksen liiketoiminnan tueksi ja autta-
maan yritystd paasemaan ennalta maaritettyihin liikketoiminnan tavoitteisiin. Markkinointi-
strategia toteutettiin niin, ettd se on helposti paivitettavissa tulevaisuudessa ja yritys pystyy
hyddyntaméaan strategiaa tuleviin markkinointisuunnitelmiin mahdollisimman laadukkaasti
matalalla kynnyksella. Markkinointistrategia siséltaa strategia-analyysin, yrityksen arvolu-

pauksen, potentiaaliset asiakassegmentit ja strategian tavoitteet.
5.1 Empiria

Markkinointistrategian toteuttamiseksi haastateltin VMH Productions Oy:n toimitusjohtajaa
Patric Huittista. Haastatteluiden tarkoituksena oli muodostaa kuvaa yrityksen nykytilan-
teesta, arvoista seka mahdollisuuksista ja uhkista yrityksen omasta nakoékulmasta. Taman
lisaksi haastatteluissa keskusteltiin yrityksen liiketoimintastrategiasta, nykyisistd markki-
nointitoimenpiteista liikketoiminnan vauhdittamiseksi sekéd tavoitteista tulevaisuudessa.
Haastattelut toivat markkinointistrategian toteutukseen elintarkeaa tietoutta VMH Producti-

ons Oy:sta, jota ei ilmene yrityksen kotisivuilta tai muilta virallisilta kanavilta.

Haastattelut toteutettiin strukturoimattomina teemahaastatteluina, joka sopii taman tyyli-
seen tiedonhankintaan todella hyvin. Teemahaastattelussa keskustelun aihe on valittuna
valmiiksi, mutta kysymykset ja vastaukset ovat vapaamuotoisia. Haastattelut aanitettiin ja
litteroitiin, eli &4anite konvertoitiin tekstimuotoon. (Kananen. 2015. 129.) Teemahaastattelu
on yksi kaytetyimmisté laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmista. Teemahaas-
tattelussa ideana on myds se, etté haastattelijan ja haastateltavan kontaktin tarkoituksena
on myos se, etta samalla kun ilmiéon liittyvista eri aihealueista keskustellaan, nousee kes-

kustelusta uusia asioita tai kysymyksia keskusteltavaksi. (Kananen. 2015. 148.)
5.2 Strategia-analyysi

Markkinointistrategian pohjaksi on hyva analysoida VMH Productions Oy:n ulkoisia ja siséi-
sia tekijoitd, jotka ovat vaikuttamassa yrityksen liketoimintaan. Strategia-analyysi siséltaa
kattavan arvion organisaation kyvyista ja suorituksista kilpailijoihin verrattuna seka ase-
moinnista suhteessa toimialan kehitykseen. (Kaplan & Norton. 2009. 67.) Ulkoista toimin-
taymparisttd analysoidaan PESTEL tytkalun avulla ja yrityksen siséista toimintaa SWOT-

analyysin keinoin.
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5.2.1 PESTEL

Yrityksen ulkoisen ymparistdn tekijoitd on hyva analysoida PESTEL-analyysin kautta (Tau-
lukko 1). Poliittisia tekijoita, jotka vaikuttavat VMH:n toimintaan ovat muun muassa verotuk-
selliset seikat ja nykypaivana vaikuttavat poliittiset rajoitustoimet. Tamé&nhetkinen Covid-19
pandemia ja sen tuomat poliittiset rajoitustoimet ovat vaikuttamassa todella monien yritys-
ten liiketoimintaan suoraan tai valillisesti. VMH:n kohdalla rajoitustoimet nakyvét etenkin
tapahtumien perumisissa seka sen myotd myds projektien ja kuvauskeikkojen vahenemi-
sessa. Tulevaisuutta mietittdessa on hyva ottaa liiketoiminnassa huomioon tarjottujen pal-
veluiden monipuolisuus, ettei mahdolliset tulevaisuuden poliittiset rajoitustoimet nay liian

vahvasti liiketoiminnassa negatiivisesti.

Poliittinen

* Verotus

* Tapahtumien
rajoitustoimet (covid-
19)

Taloudellinen

- * Yritysten ja
Juridinen yksityishenkildiden
taloudellinentila ja sen
vaikutus ostovoimaan.
* Laadukkaan tyévoiman
|6ytdminen ja
kustannukset.

* Tekijanoikeudet
* Salassapitovelvollisuus

Ekologinen NSEEIEN]

* Etdyhteyden
mahdollistaminen
palavereissa.

* Trendit ja niiden
vaikutus projekteihin.

Teknologinen

* Kuvauskaluston
teknologiset
kehitysaskeleet.

* Sosiaalisen median
alustojen kehityksessa
mukana pysyminen

Kuva 6 VMH Productions Oy:n PESTEL-analyysi

Taloudellisia tekijoita, jotka vaikuttavat VMH:n toimintaan, ovat esimerkiksi yritysten ja koti-
talouksien taloudellinen tila ja sen vaikutus ostovoimaan seké laadukkaan tyévoiman Ioyta-
miseen liittyvat kustannukset. Yritysten taloudellinen tila vaikuttaa suoraan myds yritysten
mahdolliseen haluun kayttdé rahaa media- ja valokuvauspalveluihin. Valitettavan usein
naista palveluista tingitdén, jos yrityksellda ei ole kassa kunnossa. Sama asia toteutuu
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myoskin yksityishenkildiden ja seurojen kohdalla. Hyvassa taloudellisessa tilanteessa on
mahdollisuus kayttdd enemmaéan rahaa muiden tarjoamiin palveluihin. Laadukkaan ty6voi-
man palkkaaminen ja rekrytointi tuo yritykselle kustannuksia, jotka vaikuttavat liiketoimin-
taan. Yrityksen tulee puntaroida tyontekijan tuomaa hyotya palkkaukseen liittyviin kustan-
nuksiin. Suhdanteet vaikuttavat merkittavasti tyollisyystilanteeseen ja siihen minkalaista

tybvoimaa on kulloinkin tarjolla.

Sosiaalisia tekijoitd, jotka vaikuttavat VMH:n toimintaan, ovat trendit ja niiden vaikutus asi-
akkaiden kayttaytymiseen. Valo- ja videokuvauksen trendien harjalla on hyva pysya, ja pi-
taa kalusto mydskin nykypéivan vaatimusten tasolla. Asiakkaiden halut paivittyvét trendien
mukana ja hyvana esimerkkina viimevuosina lisaantynyt halu esimerkiksi drone kuvauksiin.
(VMH. 2020.)

Niin kuin sosiaalisissakin tekijoissd, myos teknologisissa tekijoissa valokuvaus- ja media-
alalla kaluston kehitys on isossa roolissa. VMH on investoinut kalustoon jatkuvasti. Tar-
keimpi& laitteita VMH:lle ovat laadukkaat &ani- ja kuvakalustot sek& nopea editointiin sopiva
tietokone. Teknologian kehittyessa myts VMH:n tyon laatu seké tehokkuus kasvaa vuosien
saatossa. VMH:lla on myés laadukas kalusto toteuttaa LIVE-lahetyksid, 3-D kuvausta ja
drone kuvauksia. Huittinen kokee, ettd taman hetken kalusto on riittavan hyvalla tasolla,
mutta teknologian ottaessa kehitysaskelia tdmékin saattaa muuttua. My6s sosiaalisen me-
dian kanavat kehittyvat jatkuvasti, joten niiden kehityksessa on tarkeda pysya mukana.
VMH toteuttaa omien kanavien lisdksi muille sisaltdd ja markkinointia sosiaalisessa medi-
assa, joten tarkeimpien kanavien kehityksessa on hyva pysya mukana. Talla hetkella sosi-
aalisen media kanavista paapaino VMH:lla on Facebookissa ja Instagramissa. (VMH.
2021.)

Ekologisia tekijoita on hieman haastavampi liittda VMH:n toimintaan. VMH kulkee toteutta-
maan asiakasprojekteja padosin pakettiautolla, koska kaluston kuljetus usein vaatii tilaa.
Autoilun vahentaminen ei kuitenkaan ole mahdollista niin, etté liilketoiminta ei karsisi. Etayh-
teydet palavereissa tulevat yleistymé&an koko ajan, joka toki tulee varmasti ndkymaan myos
VMH:n arjessa jonkin verran. Enemmankin koen, etta ymparistolliset teemat ja ekologisuus
saattavat nakyd VMH:n tuottamissa markkinointimateriaaleissa asiakkaille. Ekologisuus on
ollut pidemman aikaa trendina ja sitd vaaditaan nykypdaivana, joka nakyy myos yritysten

viestinnassa asiakkaille.

VMH:n ulkoiseen toimintaymparist66n vaikuttavia juridisia tekijoitd ovat muun muassa teki-
janoikeuslaki ja salassapitovelvollisuus yhteistydssa yritysten kanssa. Tekijanoikeudet ja
mahdolliset muutokset sd&doksiin vaikuttavat luonnollisesti suoraan tai epasuorasti VMH:n

toimintaan. VMH toteuttaa esimerkiksi videoita, joissa kaytetddan musiikkeja, joten
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tekijanoikeudet on otettava huomioon. Taman liséksi liikesalaisuuksien salassapito tulee
ottaa huomioon niin yrityksen sisdisissa asioissa ja asiakkaiden liikesalaisuuksia kasitel-
lessd. VMH ja asiakkaat voivat keskustella esimerkiksi markkinointiin kaytettavasta budje-

tista ja asiakasyrityksen tarkeimmista liiketoiminnan kulmakivista. (Finlex. 2020.)

5.2.2 SWOT

Vahvuudet Heikkoudet

* Monipuolisuus ¢ Palveluiden monipuolisuus
*Nopeus e Haastavaa olla monilla osa-alueilla parasta mitd on
« Eri kokoluokan projekteja kustannustehokkaasti saatavilla
e Asiakaslahtoisyys eAjan puute
* Digitaaliset alustat ja sosiaalinen media *Henkiloston laajentaminen
*VVMH markkinointi/ suunnittelu jadnyt vihemmalle

SWOT-analyysi

VMH Productions O

Mahdollisuudet Uhat

e Digitalisaatio pakottaa yritykset sosiaaliseen mediaan e Alalle tulon kynnys pieni
o Yrityksiltd vaaditaan laadukasta kuvaa ja videota kaikilla o Kilpailutuksissa paljon kuvauspalveluita tarjoavia yrityksia
alustoilla ¢ Yritysten taloudellinen tilanne.

* Laadukkaiden LIVE ldhetysten kysynndn kasvu * Covid-19 tuomat haasteet ja niiden vaikutukset esim.
ottelutapahtumiin.

Kuva 7 VMH:n SWOT-analyysi

VMH Productions Oy:n kilpailuetuna on tarjottavien palveluiden monipuolisuus kustannus-
tehokkaasti. VMH tarjoaa yrityksille, seuroille ja yksityishenkilgille kattavan valikoiman va-
lokuvaus-, media-, markkinointi- ja viestintédpalveluita kilpailukykyiseen hintaan. Taman li-
séksi tarjolla myds LIVE-lahetyksia ja &anituotantoa. Alalle tulon kynnys on matalahko,
mutta nain laajaa kattausta ei monilla ole tarjota. VMH on investoinut laitteistoon maltillisesti
ja pitkajanteisesti, joten materiaalin laatu on my6ds ajan saatossa kehittynyt koko ajan. Mo-
nipuolisuuden lisaksi yrityksen isona vahvuutena on tuotetun materiaalin toimittaminen no-
peasti (2-4pv) asiakkaalle sekéa asiakaslahtdisyys. Asiakas saa saman katon alta kaikki tar-
vitsemansa palvelut ja jokainen asiakassuhde on yritykselle arvokas. Tama asiakkaiden
arvostus nakyy kaikessa VMH:n paivittaisessa toiminnassa ja on isona vahvuutena yrityk-
sen toiminnassa. Aiemmin toteutetusta asiakastyytyvaisyyskyselystéa voidaan todeta, etta
98 % VMH:n asiakkaista voisi suositella yritysta muille ja 96 % asiakkaista pitdd asiakas-
palvelua erittain hyvana. (VMH. 2020.)
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Sisdisena heikkoutena VMH:lla voidaan pitaa sita, ettd yritys ei keskity ja panosta vain jo-
honkin tiettyyn osa-alueeseen vaan tarjoaa tosi monipuolisia valokuvaus- ja mediapalve-
luita. On haastavaa olla jokaisessa valokuvaus- ja mediapalveluissa paras, jos niihin ei
anna taytta keskittymista paivittain. Toki tima on yrityksen tietoinen valinta, ettd tarjotaan
kaikki palvelut yhdestéa paikasta ja sitéd taas voidaan pitaa isona vahvuutena. Toinen selva
heikkous on monille pienille yrityksille tuttu; ajan puute. Moni VMH:n arjen haaste liittyy ni-
menomaan siihen, etté jokaisella tyontekijalla on vain rajallinen aika tehda ja tuottaa laadu-
kasta siséltoa. On priorisoitava mitka tyot ovat tarkeita ja mitka eivét, nain voi jaada sellaisia
toité tekemattéd, mitk& ovat yrityksen liilketoiminnan kannalta merkittavia. VMH:n perustaja
Huittinen kokee, ettd ainakin yrityksen markkinointi ja suunnittelu on jaanyt liian vahalle
huomiolle juuri ajan puutteen vuoksi. Ajan puutteen korjaamiseksi VMH on harkinnut uuden
tyovoiman palkkaamista, jotta yritys saa hoidettua paremmin térkeita osa-alueitaan kun-
toon. Liiketoiminnan kasvattamiseksi merkittdvassa roolissa on juuri uusien ja laadukkaiden
tyontekijoiden palkkaaminen. (VMH. 2020.)

Ulkoisten tekijdiden tuomat mahdollisuudet painottuvat digitalisaation tuomaan kehityk-
seen. Digitalisaatio on pakottanut yritykset sosiaaliseen mediaan ja se mahdollistaa lisa-
myynnin uusille potentiaalisille yritysasiakkaille. Sosiaalisessa mediassa yrityksille ei enéda
edes riita etta "siella on”, vaan laadukkaalta yritykseltd vaaditaan laadukasta sisaltda. Ny-
kyteknologia mahdollistaa kenen vaan tuottavan laadukkaita kuvia ja videoita, joten asiak-
kaat voivat vaatia niita yrityksilta, joiden kanssa asioivat. Esimerkkina kiinteistonvalityksen
kilpailussa ei nykyaan parjaa alkuunkaan, jos kuvat ovat menneelta vuosituhannelta. Ulkoi-
sena mahdollisuutena on myds nykyisen maailmantilanteen (Covid-19) tuomat yleisorajoi-
tukset ja tdméan takia lisdantynyt kysynta LIVE-l&hetyksille. Toki Covid-19 on tuonut paljon
haasteita yrityksille, mutta on tilanteessa myds uusia mahdollisuuksia kasvattaa liiketoimin-

taa muilla osa-alueilla.

Ulkoisena haasteena voidaan pitaé pienta kynnystéa tulla alalle. Markkina on erittain kilpailtu
ja pystydkseen kasvattamaan liiketoimintaa, on tyon laatu oltava priimaa. Kuvauspalveluita
tarjoavia yrityksia on nykypaivana todella paljon mukana kilpailutuksissa ja uusilla toimi-
nimilla seka yrityksilla on erittdin pieni kynnys tulla alalle lisaéamaan kilpailua. Nykyaan ku-
vauspalveluista pystyy laskuttamaan myos ilman “oikeaa” yritysta kevytyrittajapalveluiden
kautta. Toki haasteena on myos yritysten taloudellinen tilanne ja sen tuomat vaikutukset
yritysten haluun kayttda rahaa media- ja valokuvauspalveluihin. Nykypéivana on helppoa
tuottaa sisaltdd, ottaa kuvia ja videoita itsekin, niin osa yrityksista voi miettia, etté kaikki
ylimaarainen raha mita naihin palveluihin kaytetdan, on turhaa. Toki myos Covid-19 pande-
mia tuo omat haasteensa VMH:n toimintaan. Paljon isoja seka pienia tapahtumia on peruttu,

joka totta kai vaikuttaa merkittdvasti kuvauspalveluiden kysyntaan.
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5.3 Asiakassegmentit ja arvolupaus

VMH:lle on erittain tarkedé asiakkaan tyytyvaisyys ja projektien tuottaminen jarkevasti asi-
akkaan aikataulujen mukaan. VMH:n arvolupaukseksi maariteltiin se, etta tuotettu materi-
aali on aina asiakkaan kaytossa nopeasti ja laatu sek& aikataulu on sitd mita on sovittu.
Asiakassegmentistd tai projektin koosta riippumatta tdméa toteutuu, nain myds luottamus

asiakkaan ja VMH:n valilla sailyy.

VMH Productions Oy on maaritellyt kolme selkedéd asiakassegmenttia eli kohderyhméaa.

Segmentit ovat yritykset, seurat seké yksityishenkil6t. (Kuva 6.)

Kuva 8 VMH:n asiakassegmentit.

Noin 85 % VMH:n liikevaihdosta tulee yrityksilta, 10 % seuroilta ja 5 % yksityisasiakkailta.
Kaikki nama segmentit ovat yritykselle erittain tarkeité ja jokaisella segmentilla on ominais-
piirteensa, jotka tulee ottaa huomioon kohdistaessa markkinointitoimenpiteita eri kohderyh-
mille. Paaosa toteutetuista toimeksiannoista tapahtuu Eteld-Karjalan alueella, mutta esim.
LIVE-lahetyksia toteutetaan myds muun muassa Uusimaan ja Kaakkois-suomen alueella.
Eri segmenttien asiakkaita yhdistaa tarve valo- ja videokuvauspalveluille tai mediapalve-

luille.
5.3.1 Yritykset

Suurin osa VMH Productions Oy:n liikevaihdosta tulee talla hetkella yrityksilta, joten se on
tarkein yksittainen isompi kohderyhma liiketoimintaa mietittdessa. Yrityksille suunnatut

markkinointitoimenpiteet ovat myds erittdin merkittdvassa roolissa liikketoiminnan kasvussa
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tulevaisuudessa. Yrityksia, joiden kanssa projekteja toteutetaan, on suhteellisen haastava
jakaa pienempiin segmentteihin, koska yrityksille tehdaan niin laajasti valokuvaus- ja video-
palveluita, toimialasta tai alueesta rijppumatta. Yritysten kanssa suurin osa projekteista ovat

mainos- ja tuotekuvauksia seka esittely- ja mainosvideoita.
5.3.2 Seurat

Urheiluseurojen kanssa tehdyt pitk&aikaiset yhteisty6t ovat olleet isossa osassa VMH Pro-
duction Oy:n historiaa. Seurojen kanssa tehdyt yhteisty6t ovat tuoneet paljon alueellista
nakyvyytta Etela-Karjalan alueella VMH:lle ja tatéa kautta on myos 16ytynyt uusia projekteja
yrityksilta ja yksityishenkil6iltd. Seuroilta saatu vastine ei ole pelkk&é rahallista, vaan myos
positiivista nakyvyytta. VMH:n logon ollessa nakyvilla laadukkaasti toteutetuissa kuvissa,
videoissa ja ottelutapahtumissa, muutkin urheilun parissa toimivat yritykset tai yksityishen-

kilét ovat saaneet positiivista kuvaa VMH:sta jo ennen heidéan kanssaan tydskentelemista.

Seuroille toteutettuja projekteja on hyva jatkaa ja tuottaa mahdollisimman laadukasta sisal-
toa jatkossakin. Valttamatta ei ole kuitenkaan tarvetta suurille markkinointiponnistuksille uu-
sien seurojen haalimiseksi yhteistydhon Etela-Karjalan alueella. Jos VMH Productions Oy
haluaa tulevaisuudessa levittda ja laajentaa omaa tydskentelyaluetta muille alueille, niin
talldin tunnetut urheiluseurat niilta alueilta ovat hyvia kanavia tuoda osaamista julki paikal-

lisille yrityksille.
5.3.3 Yksityishenkilot

YksityishenkilGille tarjotaan kattavat valokuvaus- ja videopalvelut asiakkaan tarpeiden mu-
kaan. VMH toteuttaa muun muassa juhla-, studio- ja henkildkuvauksia. Yksityishenkil6ille
toteutetut projektit eivét ole VMH:lle merkittavin osa liiketoimintaa, mutta niiden toteuttami-
nen taydentda yrityksen tarjoamia muita palveluita erittédin hyvin. Taméan segmentin hyvin
toteutetut projektit ovat myos hyvaa mainosta mahdollisille uusille kumppanuuksille muissa

segmenteissa.
5.4 Strategian tavoitteet

Markkinointistrategian perimméaisena maarallisena tavoitteena on luoda kasvua VMH Pro-
ductions Oy:lle ja kasvattaa yrityksen liikevaihtoa. Vuonna 2020 VMH:n liikevaihto oli noin
115 000 € ja realistiseksi tavoitteeksi asetettiin, ettd vuonna 2022 liikevaihto ylittaisi 200 000
€. Tavoitteena on tuoda VMH:lle lisé& uusia yritysasiakkaita, seka saada lisamyyntié jo ny-
kyisistd asiakkaista. Taman lisdksi laadullisena tavoitteena on pitdd asiakastyytyvaisyys

korkealla ja ndin mahdollistaa suosittelun seka jatkuvat asiakkuudet.
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5.4.1 Segmenttikohtaiset tavoitteet

VMH Productions Oy:n eri segmenteille asetetaan markkinointistrategiassa myos eri tavoit-
teet. Segmenttien yhteisena tavoitteena kasvattaa projekteista tulevaa liikevaihtoa asteit-
tain ja maltillisesti. Uusia yritysprojekteja pyrita&n lisaaméaén maarallisesti, seka panosta-
maan myds nykyisten yritysasiakkaiden projektien laatuun ja pituuteen. Suurimmat markki-
nointi-investoinnit tulisi keskittéda yrityksille markkinointiin, koska tassad segmentissa on
myds suuri potentiaali liiketoiminnan kasvattamiseksi. VMH on toteuttanut sosiaalisen me-
dian markkinointia jo aiemmin ja sitd on hyvé jatkaa myos tulevaisuudessa. Uusille asiak-
kaille markkinoinnin lisaksi tarkedd on kohdistaa markkinointia myds nykyisille ja entisille
asiakkaille. Tavoitteena molemmissa pidemmat asiakassuhteet ja isommat projektien ko-
konaisuudet. Nykyiset asiakkaat ovat paaosin pienié- ja keskisuuria yrityksia, mutta tavoit-
teena saada asiakkaiksi lisda isompiakin yrityksia. Tuottavimpia projekteja, kuten yrityksille
toteutettuja mainosvideoita ja -kuvia, on tarkeaa saada lisaa, joten padpaino markkinointiin

kaytettavasta budijetista kaytetaan niihin.

Urheiluseura-asiakkuuksien etuna on suuri nakyvyys seka kokeilujen mahdollisuus. Talla
hetkella VMH:lla on yksi asiakas kesékaudella ja yksi talvikaudella, jotta ndkyvyys on ym-
parivuotista. Tamanhetkiset asiakkuudet ovat tuoneet paljon lisaa asiakkaita muista seg-
menteista, joten tavoitteena on jatkaa asiakkuuksia samaan malliin ja tavoittaa potentiaali-
sia asiakkaita mahdollisimman paljon. Taman lisdksi tavoitteena seura-asiakkuuksissa on
olla nakyvilla etenkin sosiaalisessa mediassa seka ottelutapahtumissa. Jatkossa VMH:n on

hyva myds miettid, pystyisikd seurojen kanssa tehtyja projekteja toteuttaa tehokkaammin.

YksityishenkilGille tuotetut projektit ovat padasiassa lisaprojekteja, ja niita toteutetaan, kun
asiakas niita tarvitsee. Moni yksityishenkilille toteutettu projekti on tullut joko seura- tai
yritysprojektien kautta, joten yksityishenkil6ille toteutetut projektit palvelevat myds koko-
naisvaltaista asiakastyytyvaisyytta laajasti. Talla hetkella tavoitteena on tarjota yksityishen-
kilGille kuvauspalveluita, kun he niitd tarvitsevat ja pyytavat seka tuottaa kyseiset projektit

mahdollisimman laadukkaasti.
5.5 Strategian toteuttaminen

Markkinointistrategian luominen on vasta ensimmainen askel parempaa liiketoimintaa ja
markkinointia mietittdessa. Yhta tarkeda on laittaa strategiassa ilmenneet seikat toteutuk-
seen, ja jatkojalostaa strategiset suunnitelmat kaytantbon. Tavoitteena on, ettd VMH toteut-
taisi markkinointistrategian pohjalta joka vuosi markkinointisuunnitelman, jossa on maari-
teltyna tarkemmin markkinoinnin konkreettiset toimenpiteet ja valitavoitteet kohti liilketoimin-

nan kokonaisvaltaista kasvua. On tarkedd, etta strategiaa noudatetaan ja yrityksen
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henkildst6lla on aikaa toteuttaa myds markkinointisuunnitelmat vuosittain, tai ainakin paivit-

taé edellisen vuoden suunnitelmat ajan tasalle.

"Laadukas, asiakaslahtoinen ja lisdarvoa tuottava yritys, joka tarjoaa kattavan
valikoiman valo- ja videokuvausta seka visuaalista markkinointia. "

2021

* Markkinointisuunnitelma * Markkin o Markki
e Liikketoiminnan kasvu o Liikevaih: *Vuosikol

e Uudet yritysasiakkaat e Tulevaisuu
eHenkilosto tavoitteiden maarittely

Kuva 9 VMH:n Strategiakartta.

Markkinointistrategian havainnollistamiseksi ja tulevien markkinointisuunnitelmien tueksi
luotiin myds strategiakartta. (Kuva 7) Strategiakartasta iimenee tarkeimmaét suuntaviivat,
joita seuraamalla VMH Productions Oy:n on helpompi toteuttaa jokavuotiset markkinointi-
suunnitelman toteutukset. Taman lisaksi strategiakartasta nakee pikaisella katsauksella

muutaman vuoden tarkeimmat tavoitteet ja sen, mita yritys haluaa olla, ja on jo nyt.



25

6 Yhteenveto ja pohdinta

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkailla markkinointistrategian teoriaa seka sen vaikutusta
yrityksen liiketoimintaan ja luoda tietouden pohjalta VMH Productions Oy:lle markkinointi-
strategia. Ty0 toteutettiin osin toiminnallisena opinndytetydné, mutta tutkimuksellinen ote

sdilyttaen.

Tydssa kasitellaan markkinoinnin seké& markkinointistrategian luomiseen liittyvaé teoriaa,
jonka pohjalta myds konkreettinen markkinointistrategia luotiin VMH Productions Oy:lle. Ta-
man lisaksi teoriaosuudessa kasitelladn tdman toimialan ominaispiirteita, jotka ovat omalta
osaltaan my6s vaikuttamassa markkinointistrategian sisaltéon. Lahteina teoriaosuudessa
on kaytetty erilaisia Kirjallisia- sekéd sahkoisia lahteita. Taman lisdksi tydn mahdollista-
miseksi toteutettiin kaksi strukturoimatonta teemahaastattelua, jossa haastateltiin VMH:n
toimitusjohtaja Patric Huittista. Haastatteluiden pohjalta saatiin markkinointistrategian luo-
miseen tarvittavaa tietoutta yrityksen liikketoiminnasta, nykytilanteesta, haasteista ja tavoit-

teista tulevaisuudessa.

VMH Productions Oy on nuori valo- ja videokuvausta sekd mediapalveluita tarjoava yritys,
joka painii yleisten pienyritysten haasteiden parissa. VMH muutettiin toiminimesta osake-
yhtidksi loppuvuodesta 2020, mutta liiketoiminta on alkanut jo muutama vuosi aiemmin. Yri-
tyksen liikevaihto on kasvanut joka vuosi tasaisesti ja VMH:lla on riittanyt asiakasprojekteja
hyvin. Sen sijaan markkinoinnin strateginen suunnittelu on jaédnyt ajankaytollisista syista
vahemmalle. Yrityksen tulevaisuutta ja mahdollista liiketoiminnan kehittamista mietittaessa,
on erittain tarkeaa, ettd VMH:lle on luotu selkeéat raamit markkinointiin markkinointistrate-
gian avulla. Markkinointistrategian toteutus helpottaa yrityksen tulevaisuuden markkinointi-
suunnitelmien tekoa, ja oikein toteutettuna myos auttaa yritysta kasvattamaan liiketoimintaa

haluttuihin tavoitteisiin.

Nykypaivana yrityksiltd vaaditaan laadukasta sisalttd kaikissa kanavissa péivittain, joten
kysyntaa ja lilkketoimintapotentiaalia trendien puolesta VMH Productions Oy:lla on. VMH:lla
on Kkilpailuetuna tarjottavien palveluiden monipuolisuus ja kustannustehokkuus. VMH:n
asiakas saa saman katon alta kaikki tarvitsemansa palvelut ja jokaiseen asiakassuhteeseen
panostetaan. Kohderyhmid tutkaillessa selvisi, etta jarkevintd on kohdistaa suurimmat
markkinointipanostukset yrityksille, koska tdssé segmentissd on suurimmat katteet seka
suurin potentiaali liikevaihdon kasvattamiseen. Aluksi lisaa asiakkaita on tavoite saada alu-
eellisesti, ja jatkossa myods muilta alueilta Etel&-Karjalan liséksi. Muiden asiakassegment-
tien tavoitteena on yllapitaa taméanhetkisia asiakkuuksia ja mahdollistaa jatkossa uudet asi-

akkuudet myo6s yrityspuolelle hyvien nayttéjen avulla.
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Opinnaytetydn luomisprosessi ja lopputuotos onnistui tavoitteiden mukaan. Tyon toteutuk-
selle varattiin hyvin aikaa ja laadituissa aikataulutavoitteita noudatettiin. Aika nayttaa lopulta
sen, ettd palveliko markkinointistrategia VMH:ta heidan liiketoiminnan tavoitteiden saavut-
tamiseksi. Jatkotoimenpiteend voisi arvioida markkinointistrategian pitkaaikaisia hyotyja

VMH:lle seka toteuttaa suunnitellut markkinointisuunnitelman strategian pohjalta.
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