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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda toimeksiantajalle toteutettavissa oleva markkinointi-
suunnitelma, joka tarjoaa eri nakokulmia markkinointiin useiden mallien avulla. Fotonordic on Ou-
lusta kotoisin oleva kuva-, video- ja mobiilikuvaamiseen erikoistunut kamerakauppa. Yritys on teh-
nyt aktiivisesti markkinointi ennen opinnéytetydn luomista. Markkinointisuunnitelman paaasialli-
sena tavoitteena oli parantaa sitoutuvuutta ja samalla edistaa nakyvyytta digitaalisissa kanavissa.

Opinnaytety6 oli toiminnallinen opinnaytetyd, mika on koottu laajasta teoriaosuudesta ja omista
havainnoista. Teoriaosuus on koottu erilaisista markkinointiin liittyvista kirja- ja verkkolahteista.
Opinnaytetydssa on kayty lapi eri aiheita ja suunnittelumalleja, joita kannattaa ottaa huomioon
markkinoinninsuunnitelmassa.

Opinnaytetydn empiirisessa vaiheessa kavi ilmi, kuinka tarkeaa kunkin markkinointisuunnitelman
vaiheen toteuttaminen on tarkasti ja oikein, jos pohjana kaytetddn SOSTAC-mallia. Markkinointi-
suunnitelmassa on erityisen tarkeaa ottaa huomioon sen tavoitteet ja strategia.

Lopputuloksena oli markkinointisuunnitelma, jossa kaydaan lapi kaikki eri SOSTAC-mallin vaiheet.
Tydssa tutkittiin myos erilaisia suunnittelumalleja, joita voidaan kayttda apuna suunnitelman laati-
misvaiheessa.
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The purpose of this thesis was to create an implementable marketing plan. The thesis offers differ-
ent perspectives on marketing with the help of several different marketing models. Fotonordic is a
camera shop from Oulu that specializes in photo-, video- and mobile photography. The company
has been actively marketing before the creation of this thesis, but they have not had a fully imple-
mentable marketing plan. The main goal of the marketing plan was to improve engagement and at
the same time increase visibility in different digital channels. The thesis also gives different external
perspectives, compared to current marketing of the company.

The thesis was a functional work, which is compiled from an extensive theoretical part and my own
observations. The theoretical part is compiled from various book and online sources related to the
topic. In the thesis, various topics and design models have been reviewed, which should be taken
into account in the creation process of the marketing plan.

In the empirical phase of the thesis, it became clear how important it is to implement each phase
accurately and correctly in the marketing plan, if the SOSTAC-model is used as the basis of it. In
the marketing plan, it is important to consider its main goals and the strategy of the plan. The end
result of the thesis was a marketing plan that goes through all the different phases of the SOSTAC-
model and different planning models to help create it.

Keywords: SOSTAC, marketing plan, marketing
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan lahtokohtaisesti strategista markkinointisuunnitelmaa. Tutkimuk-
sessa on valittu malli ja eri analyyseja, jonka avulla markkinointisuunnitelma on koottu. Markkinoin-
tisuunnitelma tuo esille toimeksiantajalle erilaisia kehitysideoita ja ndkemyksid. Tydssa keskitytdan
paaosin kuluttajille suunnattuun markkinointiin, jota Fotonordic on tehnyt jo aiemmin. Fotonordic on
laajentamassa myds yritysmyyntiin, jonka vuoksi suunnitelmassa kaydaan lapi pienissa maarin

my0s yrityksille suunnattua markkinointia.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Fotonordic on valo-, video- ja mobiilikuvaamiseen erikoistuva kamerakauppa. Yritys on tunnettu
etenkin heidan laajasta valokuvaamiseensa kohdistuvasta asiantuntijuudesta, suuresta kameratar-

vikkeiden tuotevalikoimasta ja tuotteiden nopeista toimituksista. (Fotonordic 2021.)

Yritys aloitti liketoimintansa Oulussa vuonna 2005 nimelld Digitarvike.fi. Yrityksen nimi muutettiin
vuonna 2021 yrityksen brandimuutoksen myéta. Nimen muutoksen tarkoituksena oli muuttaa se
paremmin yrityksen toimintaa kuvaavaksi ja kansainvéalistymiseen sopivammaksi. Fotonordic on
jatkanut vahvasti kasvuaan viimeisten vuosien aikana. Asiakkaita heilla 16ytyy ympéari Suomen
etenkin ammattikuvaajien seka harrastajien keskuudesta. Kasvun takia, Fotonordic laajensi toimin-
taansa Oulusta Helsinkiin elokuussa 2022. Yrityksen paallimmaisena tavoitteena on siirtya kan-

sainvalisille markkinoille, etenkin pohjoismaihin. (BusinessOulu 2021.)

1.2 Toiminnallinen opinndytetyo

Toiminnallisessa opinnaytetydssa on konkreettinen tehtava, johon etsitaan ratkaisua opinnaytety6n
avulla. Toiminnallinen opinnéytety6 on tydelamaan perustuva ja sen toiminnallisen osuuden seu-
rauksena syntyy tyd, joka voi olla konkreettinen tuote, suunnitelma tai mallinnus. Toiminnallisella
tyolla on yleensé aina ulkopuolinen toimeksiantaja. Tyo voi olla my6s omaan yritykseen tai yritys-
ideaan perustuva tutkimus. Raportissa tulisi olla asianmukaisen tietoperustan lisaksi toiminnallisen

osuuden kuvaus ja arviointi suhteessa sen tietoperustaan. Tyossa tulisi tuoda esille toiminnallinen



osuus eli tydn eri valmistumisvaiheet johdonmukaisesti etukateen suunnitellusta nakokulmasta.
(Karelia 2023.)



2 SOSTAC-MALLI STRATEGISESSA MARKKINOINNISSA

SOSTAC-malli on PR Smithin vuonna 1990 kehittdma suunnittelumalli, joka luotiin auttamaan
markkinoinnin suunnittelussa. Mallia voidaan hyddyntaa digitaalisen markkinoinnin kokonaisvaltai-
sessa suunnittelussa. (Smart Insights 2022). SOSTAC-mallia hyédyntavat niin pieni-, kuin suuriko-
koisetkin yritykset. SOSTAC muodostuu englannin kielen sanoista situation, objectives, strategy,

tactics, actions ja control. (Koivuniemi 2021.)

control C O oObjectives

S Strategy

KUVA 1. SOSTAC-malli.

(Kuva 1) Kuvastaa SOSTAC-mallin kokonaisuutta.

21  Nykytilanteen analysoiminen

SOSTAC-mallia kaytettaessa, nykytilanteen analysoimisvaiheessa vastataan kysymykseen "missa
olemme nyt?”. Tassa vaiheessa suunnitteluvaihetta hyvana lahtokohtana on SWOT-analyysin te-
keminen, joka kuvastaa yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. SWOT-ana-

lyysin tueksi tulee tarkastella mikroympériston eri osa-alueita kuten omia asiakkaita ja kilpailijoita.
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Tilanneanalyysissa tarkastellaan makroymparistod, joka auttaa lopullisessa paatoksen tekemi-
sessa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 188). Eri analyysien avulla [dydetaan asiat, joita kannattaa
tuoda esille markkinoinnissa, seka erilaisia tapoja, joilla yritys voi erottautua kilpailijoista. (Koivu-
niemi 2021.)

Nykytilanteen kartoituksessa on tarkeaa tuoda esille erilaisia kohderyhmia ja ostajapersoonia. Os-
tajapersoonien luominen auttaa ymmartamaan, keté asiakkaat ovat ja mitka ovat heidan motiivinsa.
(Smart Insights 2022.)

211 SWOT-Analyysi

SWOT-analyysi on malli, jota voidaan kayttaa apuna, kun arvioidaan yrityksen sisaista ja ulkoista
ymparistoa. Sisaiset ja ulkoiset ymparistotekijat kertovat yrityksen mahdollisuuksista ja riskeista.
SWOT koostuu sanoista strengths (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), opportunities (mahdol-
lisuudet) ja threats (uhat). Analyysin vahvuudet ja heikkoudet ovat siséisia tekijoita, mitka kertovat
yrityksen ominaisuuksista, jotka antavat edun tai haitan kilpailijoihin néhden. Mahdollisuudet ja uhat
kertovat yrityksen ulkoisista tekijoista. Mahdollisuuksista ilmenee ominaisuuksia, joilla voidaan pa-
rantaa yrityksen liiketoimintaa ja uhat taas kertovat eri ominaisuuksista, jotka voivat vaarantaa kil-

pailuetuja tai liiketoimintaa. (Peterdy 2022.)

SWOT-analyysia kaytetaan usein osana strategisesta suunnittelua. Analyysi tuo esille yrityksen
edut ja haitat, jotta koko organisaatio ymmartaa paremmin, tulisiko markkinoinnin resursseja koh-

dentaa kasvuun tai riskien vahentamiseen. (Peterdy 2022.)

Sisdinen
ymparistoé

Ulkoinen
ymparisto

KUVA 2. SWOT-Analyysi.



(Kuva 2) on esimerkki SWOT-analyysi mallista. Kun mallin mukaiset tiedot taytetd@n, markkinoija

voi hyodyntaa sita kilpailukeinojen l6ytamisessa.

2.2 Tavoitteet

Tavoitteiden asettamisvaihe on yksi tarkeimmista vaiheista SOSTAC-mallin tehokkaassa toteutta-
misessa. Tavoitteiden suunnitteluvaineessa, pyritdan vastaamaan kysymykseen "minne haluamme
menna?”. Ensisijaisesti paras tapa asettaa tavoitteita markkinoinnille on, etta ne ovat realistia nu-
meerisia tavoitteita, jotka ovat helposti mitattavissa. Helposti mitattavia tavoitteita voivat olla esi-
merkiksi myyntiin tai digitaalisiin kanaviin liittyvia lukemia, joista néhdaan, onko suunnitelma toimi-
nut. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 188).

221 SMART-malli

SMART-malli on luotu helpottamaan tavoitteiden asettamista ja se auttaa pitdmaan ne yksinkertai-
sina ja realistisina. SMART-mallilla asetetut tavoitteet tukevat myos liiketoiminnan tavoitteita, ja ne
motivoivat sen toteuttajia, koska tavoitteet ovat merkityksellisia ja saavutettavissa. (Lovidea 2023).
SMART-mallilla tarkoitetaan tavoitteita, jotka ovat luonteeltaan tarkkoja, mitattavissa, saavutetta-
vissa, asiaankuuluvia ja johonkin aikamaareeseen sidottuja. (Mavenfirst 2023). Mallin avulla voi-
daan arvioida asetettujen tavoitteiden soveltuvuutta markkinointiin, erilaisten strategioiden ohjaa-

mista tai liiketoiminnan eri prosessien parantamista. (Chaffey & Chadwick 2016, 203.)

Specific -Tarkka

Measurable - Mitattavissa

Realistic - Realistinen

S
M
A Achievable -Saavutettavissa
R

T Time-bound - Aikataulutettu

Kuva 3. SMART-malli.
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(Kuva 3) yksinkertaistaa SMART-mallin.

2.3 Strategia

SOSTAC-mallin kolmas vaihe on strategia. Strategiavaiheessa pyritdan vastaamaan kysymykseen
"miten asetettuihin tavoitteisiin paastaan?” Kun strategiaa kehitetaan, etsitaan eri menetelmat, joilla
paastaan parhaiten ennalta asetettuihin tavoitteisiin. Tassa vaiheessa on tarpeellista tiivistaa eri
tavat, miten segmentoinnissa ja markkinoinnin kohdentamisessa onnistutaan. (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2016, 188.)

Strategia on SOSTAC-mallin lyhin, mutta tarkein osio, koska se vaatii erityista tarkkuutta. Jos stra-

tegia on luotu vaarin, myds kaikki siind kaytetyt taktiikat ovat vaaria. (Smith 2022.)

231 Asiakassegmentointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan ihmisten jakamista eri kategorioihin tiettyjen ominaisuuksien perus-
teella. (Hasu 2021). Kun yritys on tunnistanut oman markkinasegmenttinsa, on paatettava, kuinka
moneen segmenttiin vaikutetaan ja kohdistetaan. Nykyisin markkinoijat pystyvat yhdistamaan
useita eri tekij6ita, kun tunnistetaan pienia, hyvin maariteltyja kohderyhmia. Riippumatta siitd min-
kélaista segmentointia markkinoijat kayttavat, tarkeinta on markkinoinnin mukauttaminen erilaisten
asiakkaiden tunnistamisen vuoksi. (Kotler & Keller 2014, 284, 286.)

Segmentointi on kuluttajalahtdinen markkinointistrategia. Kuluttajien tarpeet ovat erilaisia, mutta
segmentointi auttaa ryhmitteleméaan yhteen kuluttajat, joilla on samanlaisia tarpeita. Markkinoiden
segmentointi on menetelma, jolla pyritdén saavuttamaan mahdollisimman paljon potentiaalisia ku-
luttajia, mahdollisimman pienilla resursseilla. Lahtokohtaisesti segmentointi vastaa kysymykseen

"kenelle myydaan ja mita heille myydaan?”. (Sherlekar, Prasad & Victor 2010, 132.)

2.3.2 Demografinen segmentointi

Demografisten tietojen avulla voidaan segmentoinnin alkuvaiheissa jakaa kohdemarkkinat, jotta
markkinointi on helpompaa kohdistaa. Demografisia segmentteja voidaan luoda sukupuolen, ian,

tulojen, koulutuksen, etnisyyden tai uskonnon perusteella. (SurveyMonkey 2023).
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2.3.3 Maantieteellinen segmentointi

Kuluttajien kotipaikkakunnalla voi olla merkitysta, miten he reagoivat yritykseesi. Markkinoijan on
oleellista selvittaa missa yrityksen tavoittelema kuluttaja asuu. Markkinointi on taten helpompi yk-
silida paikallisten arvojen mukaiseksi. Maantieteellisia tietoja ovat asuinalue, suuntanumero, paik-
kakunta, maakunta ja maa. (SurveyMonkey 2023). Markkinoiva yritys voi toimia yhdella tai useam-
malla alueella, mutta on otettava huomioon aluekohtaiset muuttuvat tekijat, jotta eri kohderyhmat

voidaan saavuttaa paremmin. (Kotler & Keller 2014, 268.)

2.3.4 Psykografinen segmentointi

Psykografinen segmentointi perustuu psykologian ja demografian kayttamiseen, jotta kuluttajia voi-
daan ymmartaa paremmin. Psykografisessa segmentoinnissa kuluttajat jaetaan eri ryhmiin psyko-
logisten ja persoonallisuuden piirteiden, elamantapojen tai arvojen perusteella. Usein samaan véa-

estoryhmaan kuuluvilla yksildilla on erilaisia psykografisia profiileja. (Kotler & Keller 2014, 280.)

2.3.5 Ostajapersoona

Ostajapersoona on tarkasti luotu kuvaus henkildsta, joka edustaa parhaiten sita kohderyhmaa, jolle
yritys yrittdd myyda. Ostajapersoonat eivat siis ole olemassa olevia henkil6ita, vaan se on eri tie-
doista koostettu kuvaus yrityksen ihanneasiakkaasta. Riippuen saatavilla olevista tuotteista ja pal-
veluista, ostajapersoonia voi olla useita. (Popa, 2021.) Kun selvitetdan, kuinka monta ostajaper-
soonaa markkinoinnissa tulisi hyddyntaa, selvitetaan, millaiset odotukset asiakkailla on tuotteesta
tai palvelusta. Mikali asiakkailla on erilaiset odotukset, ostajapersoonia on syyta olla useampi. (Re-
vella 2015, luku 7.)

Ostajapersoonien luonti auttaa saamaan markkinointia kustannustehokkaammaksi. lhanneasiak-
kaan kautta luotu markkinointi helpottaa luomaan yleista viestia, mika halutaan tuoda esille halua-
malleen kohderyhmalle. On huomattavasti helpompaa markkinoida yhdelle ihmiselle, kuin suurelle

joukolle ihmisia. (Popa 2021.)

Tehokas tapa saada hyddyllisia asiakastietoja on kysya suoraan asiakkailta. Tama onnistuu esi-

merkiksi luomalla asiakaskyselyitd, joissa kartoitetaan, minkalaisia tarpeita tai mielipiteita

13



asiakkaalla on. (Popa 2021.) Kun asiakkaiden mielipiteitd ja toiveita kuunnellaan, saadaan esille
asiat mitka voivat estaa asiakasta ostamasta tuotteita, minkalaiset asiakkaat ovat saavutettavissa,
minka tyyppiset asiakkaat eivat edes harkitse tuotteitasi ja mihin asioihin asiakkaat kiinnittavat huo-
miota. (Revella 2015, luku 1.)
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Ostajapersoona

1ka, sukupuoli, koulutustaso, ammatti,

Demografiset siviilisaaty ja tulot

tekijat

Psy.l.(?graﬁset Kiinnostuksen kohteet, harrastukset,

tekijat arvot, uskomukset, elaméntapa,
mielipiteet ja luonteen piirteet

Tavoitteet & Ensisijaiset tavoitteet, mita he haluavat

Haasteet

saavuttaa ja mitka ovat suurimmat
haasteet?

Ostokayttdaytyminen

Miten asiakas tutkii tuotetta?
Mitka tekijat vaikuttavat ostopaatoksiin?

Mita viestintdkanavia he suosivat?

Kanavat Miten unelma-asiakas kommunikoi
mieluiten?
Mista asioista asiakas voi huolestua liittyen
tuotteeseen tai palveluun?
Vastalauseet & P
Huolet
Mika voi saada asiakkaan eparéimaan
Mita palautetta nykyiset asiakkaat ovat
Palaute antaneet tuotteesta tai palvelustasi?

Miksi he ovat sitda mielta?

Paatoksen teko

Ketka ovat mukana
paatdksentekoprosessissa?

Milla kriteereilla he tekevat sen?

KUVA 4. Ostajapersoona malli.

(Kuva 4) on valmis ostajapersoona mallipohja, jonka markkinoija voi tayttaa loytaakseen yrityksen

ihanneasiakkaan.
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24 Toimenpiteet

Toimenpidevaiheessa voidaan hyddyntaa markkinointimixia. Markkinointimix on yksi markkinoinnin
vanhimmista markkinointiteorioista, joka kehitettiin 1960-luvulla. Markkinointimixissa maaritellaan
yrityksen eri kilpailukeinoja, jolla se voi erottua kilpailijoista. Markkinointimixin 7P-mallin avulla maa-
ritellaan yrityksen toimintaperiaatteita. Alun perin kyseinen malli on tunnettu 4P-mallina, mutta ajan
my6ta se on laajentunut 7P-malliksi. Markkinointimix on jokaisella yrityksella taysin erilainen. Kun
yritys l6ytaa omat kilpailukeinonsa, toimintaa voidaan tehda eri tavalla, kuin kilpailijat. Markkinoin-
nin tavoitteiden maarittely ja asettaminen on helpompaa, kun tiedetaan yrityksen kilpailukeinot.
(Ikonen 2023). Kilpailuetujen liséksi 7P-malli auttaa yrityksen eri kehityskohteiden l6ytamisessa.

(Huttunen 2021.) Toimenpiteissa kasitellaan tarkemmin strategian yksityiskohtia. (Smith 2022.)

Product - Tuote

Promotion -
Markkinointiviestinta

Price - Hinta Place - Paikka

People - Ihmiset Processes - Prosessit Physical Evidence -

Toimintaymparisto

KUVA 5. Markkinointimix 7P-malli.

(Kuva 5) tuo esiin kaikki 7P- Markkinointimixin osa-alueet.

2.5 Toiminta

SOSTAC-mallin viidennessa vaiheessa keskitytaan siihen, miten suunnitelma ja tarvittavat toimen-
piteet toteutetaan. Toimintavaiheessa maaritelldén suunnitelmaa toteuttavien yksildiden tehtavat.
Yksiloita miettiessa tulisi kysya kuka, mita, milloin ja miten. Mikéli yritys ei I16yda oikeita taitoja or-

ganisaation sisalta, tehtava kannattaa ulkoistaa. (Nilsson 2023.)
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PR Smith kuvailee myds, etta toimenpide vaiheessa on erityisen tarkeaa tehda sisaista markki-
nointia. Sisaisella markkinoinnilla tarkoitetaan suunnitelman toteuttajien motivointia, kouluttamista
ja heidan kanssaan kommunikoimista. Talla tavoin saadaan organisaatiota toteuttamaan suunni-

telmaa intohimolla ja maksimoimaan heidan toimintaansa. (Smith 2022.)

2.6  Kontrollointi

Viimeinen vaihe maarittdd, kuinka suunnitelman tuloksia seurataan ja miten tuloksia mitataan.
(Smith, 2022). Kontrollointivaiheessa on oltava kaytdssa jarjestelmat, joilla kerataan ja maaritellaan
asetettujen tavoitteiden tuloksia. Tuloksien aktiivinen seuraaminen mahdollistaa suunnitelman uu-
delleenarvioinnin ja tarvittaessa muokkaamisen. Mitattuja tuloksia analysoimalla tiedetaan, mitka

asiat suunnitelmassa toimivat ja mitka eivat. (Strong 2014, 161.)
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jossa asiakkaita yritetdan tavoittaa erilais-
ten digitaalisten kanavien kautta. Digitaalista markkinointia voidaan tehda esimerkiksi yrityksen

verkkosivujen, sosiaalisen median ja verkkokaupan vélityksella. (Sanoma 2022.)

3.1 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalisen median markkinoinnista on tullut keskeinen osa nykypaivan yritysten markkinointia.
Sosiaalista mediaa kayttaa paivittain 3.6 miljardia kayttajaa ja maaran ennustetaan nousevan tule-
vaisuudessa. Yritykset voivat tavoittaa sosiaalisen median markkinoinnilla suuria maaria ihmisia
maailmanlaajuisesti, kehittdd omaa brandia ja kasvattaa myyntitulosta. Sosiaalisten kanavien

kautta yritykset voivat kasvattaa tunnettuutta ja sitouttaa ihmisia. (Suni 2021.)

Sosiaalisen median markkinoinnissa keskitytaan |6ytamaan uusia asiakkaita ja kehittdmaan nykyi-
sia asiakassuhteita. Yritys onnistuu siina parhaiten luomalla monipuolista, mutta omaa kohderyh-
méaa palvelevaa sisaltéa. (Kubla, 2023a). Sosiaalisen median kanavia on useita, mutta markkinoin-

tia kannattaa tehd@ kanavissa, joista kohderyhma voidaan tavoittaa. (Suni 2021.)

3.1.1 Facebook-markkinointi

Facebook on maailman suosituin sosiaalisen median alusta. Arvioiden mukaan Facebookissa vie-
railee paivittéin 1,88 miljardia ihmista. Facebookissa on rekisterdityna yli 90 miljoonaa yritysta.
Markkinoinnin nakokulmasta, nain suurille ihmismaarille viestiminen avaa mahdollisuuksia uusiin
asiakassuhteisiin. Keskimaarin 45 % internetin kayttajista kaantyy Facebookin kaltaisten alustojen

puoleen, l6ytadkseen lisétietoja tuotteista tai palveluista, joita he haluavat ostaa. (Patel 2023.)

Facebookissa voi luoda myos postauksia, jotka voidaan mainonnan avulla kohdentaa oikealle koh-
deryhmalle. Mainontaa voidaan mitata tarkasti eri tydkalujen avulla, kuten Facebook Ads Manage-
rilla. (Kubla 2023b). Facebookissa mainonta on halvempaa, kuin muissa kanavissa, mutta mikali
mainonnasta halutaan saada kustannustehokasta, on sita testattava ja optimoitava tuloksien mu-

kaisesti. (Sales Communications 2019.)
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3.1.2 Instagram-markkinointi

Kuten Facebook, Instagram on yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista. Instagramissa
vierailee kuukausittain 1.4 miljardia ihmista. Yritykset ja muut sisallontuottajat voivat kasvattaa In-
stagramissa brandiaan, rakentaa suhteita ja kasvattaa nakyvyyttaan. (Havo 2022). Instagram poh-
jautuu kuva- ja videosisallon ymparille, mika tarkoittaa, etté siséllon tulee olla laadukasta ja oikealle
kohderyhmalle kohdennettu. Yritykset saavat Instagramista suuren maaran tietoja profiilin seuraa-
jista. Lisaksi yritykset, jotka myyvat tuotteita ja palveluita verkkosivustojen kautta, voivat liittda ko-
konaisen kauppaosion sivuilleen. Laadukkaalla siséllontuotannolla voidaan saada kasvatettua or-
gaanisesti seuraajamaaraa, mutta se vaatii taidon erottautua suuren sisaltdomaaran joukosta. (Tap-
pura 2022.)

Instagram-mainonnalla voidaan tehostaa potentiaalisten asiakkaiden tavoittelemista. Monipuoliset
mainostyylit ja tarkan kohdentamisen mahdollisuus, luovat siitd kustannustehokkaan markkinointi-
keinon. Mainontaa toteutetaan suoraan Instagramista markkinoimalla yritysten sisalt64 tai luomalla
mainoskampanja Facebook Business Managerissa. Mainoksien visuaalisella sisall6lla on sen kan-

nattavuuden kannalta suuri merkitys. (Tappura 2022.)

3.1.3 Linkedin-markkinointi

LinkedIn on ty6eldm&an pohjautuva sosiaalisen median kanava. LinkedIn on yksi suosituimmista
digitaalisista kanavista tyonhakijoiden ja rekrytoijien keskuudessa. Linkedlnissa on yli 875 miljoo-
naa kayttajaa ja se tarjoaa loistavat mahdollisuudet yrityksille, jotka etsivat uusia kontakteja, raken-
tavat suhteita ja haluavat kasvattaa yrityksensa nakyvyytta. Myés LinkedInissa voidaan luoda mak-
settua mainontaa. Mainonta on keskimaaraisesti tehokkaampaa, mutta kallimpaa, kuin esimerkiksi
Facebookissa. LinkedInin mainonnan toimivuuden maarittelee, kuinka hyvin mainonta on kohden-
nettu. LinkedIn-mainonta sopii erityisen hyvin B2B-yrityksille, koska tavoitat oikeat ihmiset, raken-

nat luottamusta, luot yritykselle liideja ja kasvatat myyntid. (Digizer 2023.)

3.1.4 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinoinnilla tarkoitetaan suoramarkkinointikanavaa, jonka kautta yritykset jakavat

tietoa uusista tuotteista, yrityksen kuulumisia ja muuta yrityksen toimintaan liittyvaa sisaltoa.
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Sahkopostimarkkinointia pidetaan varsin kustannustehokkaana markkinointikeinona, mika tekee
siita prioriteetin usean yrityksen markkinoinnissa. Sahkdpostimarkkinoinnin voi automatisoida,
mika saastaa paljon aikaa sen toteuttajalta. Nykyisin sahkdpostilla tehty markkinointi on enemman
kohdennettua, mutta se vaatii suostumuksen sen vastaanottajalta, jotta sité voi toteuttaa. (Brevo
2023). Sahkopostimarkkinoinnin avulla voidaan saada uusia asiakkaita, syventaa nykyisia asiakas-
suhteita ja saada lisamyyntia yritykselle. (Huttunen 2022). Séahkopostimarkkinointi eroaa sosiaali-
sen median markkinoinnista siten, etta sitd voidaan personalisoida paremmin. Sen kustannukset
ovat myds huomattavasti pienemmat, kuin muilla digitaalisilla kanavilla. Kustannustehokkuus tekee

siita ihanteellisen etenkin pienemmille yrityksille. (Brevo 2023.)

Sahkopostimarkkinointiin tarvitaan tyokaluja, joita voidaan kéyttaa kampanjoiden luomiseen, lahet-
tamiseen ja optimointiin. Tyokaluja on saatavilla useita, mutta on parasta valita sellainen, joka tukee
markkinoinnin tavoitteita ja tuloksia, joita halutaan saavuttaa. Turhan usein markkinoijat valitsevat
tydkaluja, joissa on maksullisia ominaisuuksia, joita ei kayteta markkinoinnissa ollenkaan. (Cam-
paign Monitor 2023.)

Markkinoijan on erityisen tarkeaa ottaa huomioon sahkopostimarkkinointiin liittyvat lainsdadanndét.
Siihen liittyy niin tietosuojalaki, kuin lait sahkdisen viestinnan palveluista. Kun kerataan sahkopos-
tiosoitteita, joihin markkinoidaan, joudutaan l&hes aina kasittelemaan henkildtietoja. (Huttunen
2022.)
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4 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Markkinoinnin tehtdvana on kasvattaa yrityksen myyntia. Markkinointisuunnitelma on erinomainen
tydkalu myynnin kasvattamiseen. Markkinointisuunnitelman tekemiseen ei ole ainoastaan yhté oi-

keaa toimintatapaa, vaan niita voi olla useita erilaisia. (Puranen, 2023.)

4.1  Nykytilanteen analysointi

Fotonordic on Oululainen Valokuvaustarvikkeet toimialalle rekisterdity kamerakauppa. Vuoden
2021 tilinpaatoksen mukaan liikevaihto oli 12,97 miljoonaa euroa ja tilikauden tulos 399 tuhatta

euroa. Yrityksen liikevaihto nousi edelliseen vuoteen verrattuna 35,3 %. (Finder 2022.)

Fotonordic on koko maata palveleva kamerakauppa. Yrityksen valikoimista 16ytyy 10 000 eri ku-
vaamiseen liittyvaa tuotenimiketta. Valikoimista 1dytyy myo6s kaytettyja kuvaamiseen liittyvia kame-
ratarvikkeita, mutta paatoiminta on kuitenkin uusien kameratuotteiden myynnissa. Yritys jarjestaa
my0s "workshoppeja”, joissa osallistuja paasee oppimaan kadesta pitden ammattilaiskuvaaijilta.
Workshopeissa kasitellaan esimerkiksi kuvaamisen eri tyyleja kuten makrokuvaamista tai erilaisten
kohteiden kuvaamista. Yritys jarjestdd myos yhteisia kuvauksia asiakkaiden kanssa, joissa on mu-

kana aina ammattilaisia, jotka opastavat kuvauksen eri vaiheissa. (Fotonordic 2021.)

Fotonordic on aktiivinen monissa digitaalisissa kanavissa. Verkkosivut ovat yrityksen yksi paaka-
navista, josta l0ytaa yrityksen blogikirjoituksia. Suuri maara blogikirjoituksista on luotu yhteistyona
ulkoisen ammattilaisen kanssa tai yrityksen tydntekijan kanssa. Blogit kasittelevat esimerkiksi ku-
vaamiseen liittyvia oppaita, vinkkeja eri kuvaustyyleista tai tietoa ammattilaisten kayttamista kame-
ratarvikkeista. Yritys tekee markkinointia myds Facebookissa, Instagramissa ja Youtubessa. Face-
bookin ja Instagramin sisaltd on mainostusta tapahtumista, arvontoja, kampanjoita ja yhteistyohén
liittyvia postauksia. Youtubeen tuotettu sisaltd koostuu Fotonordicin laatimista haastatteluista am-
mattilaisten kanssa, eri tuotteiden kokeiluista ja esittelyistd, podcast lahetyksista ja ammattikuvaa-
jien kuvauskalustojen esittelyista. Kaikissa yrityksen kayttamissa kanavissa siséllon julkaisutahti
on pidetty tasaisena. Fotonordic tekee myos séhkopostimarkkinointia, jonka sisaltoihin koostuvat
uutiskirjeet, joissa informoidaan asiakkaita alennuksista, uusista tuotteista, workshopeista, uusista

sisalldista ja myyntikampanjoista.
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411 SWOT-Analyysi

Tassa kaydaan lapi Fotonordicin eri vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. SWOT-
analyysissa esiintyvia piirteitd voidaan kayttad hyodyksi markkinoinnin kilpailukeinojen |6ytami-

sessa.

Vahvuudet

Fotonordicilla on kilpailijoihin né@hden useita vahvuuksia, joita he voivat kayttaa kilpailuetuina. Yritys
on tunnettu etenkin nopeista toimituksista, silla yritys tietaa, etta heilta ostavat asiakkaat ovat usein
kérsimattomia uusien tuotteiden suhteen ja haluavat paastaa asiakkaat kokeilemaan tilaamiaan
tuotteitaan mahdollisimman nopeasti. (Fotonordic 2021). Kilpailijoihin ndhden myds myynnissa ole-
vien tuotteiden maara on vahvuus. Verkkokaupoista asiakas |0ytaa helposti kaikki kuvaamiseen
tarvittavat tuotteet. Heilta [dytyy suuria yhteistyokumppaneita, jotka tekevat jatkuvaa yhteistyéta
Fotonordicin kanssa. Yrityksen vahva lasnaolo sosiaalisissa medioissa ja niiden kohderyhmia tu-

keva sisaltd houkuttelee uusia asiakkaita ja yllapitda samalla nykyisia asiakassuhteita.

Yksi suurimmista kilpailueduista on sen organisaation sisélta [dytyva asiantuntijuus ja erinomainen
asiakaspalvelu. Yritys on hyddyntanyt asiantuntijuutta muun muassa jarjestamalla kursseja ja yh-

teiskuvausreissuja asiakkaiden kanssa.

Heikkoudet

Kilpailijoihin nahden Fotonordicilta ei [dydy montaa heikkoa kohtaa. Suurin heikkous I6ytyy verkko-
sivuista. Verkkosivuilla kaytetty alusta edellyttaa erillistéd yhteydenottoa yritykseen, jonka verkko-
kauppa-alustaa kaytetaan. Sivuille voi luoda itsenaisesti siséltda, mutta esimerkiksi suurempia ul-
konakdan liittyvid muutoksia ei voi tehda. Koska tuotevalikoima on niin suuri ja sisaltoa sivuilla on
paljon, navigointi voi olla valilld haastavaa. Suuren sisaltomaaran vuoksi verkkosivut saattavat olla

valilla hitaat.
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Mahdollisuudet

Maailman digitalisoiduttua enemman jatkuvasti on odotettavissa, etta valokuvaus itsessaan on kas-
vava trendi, joka on yrityksen myynnin kannalta suuri mahdollisuus. (OpticsMag 2023). Yrityksen
suurena mahdollisuutena on myds kansainvalistyminen ulkomaisille markkinoille. Kilpailukykyisten

hinnoitteluiden ja nopeiden toimitusten my6ta kysyntaa 1oytyy varmasti myds muista maista.

Sosiaaliseen mediaan sisallontuottamisen jatkuvan kasvun mydta kameratarvikkeiden kysynta
kasvaa koko ajan. Tekemalla yhteistyota eri ammattilaisten ja muiden yritysten kanssa, saadaan
nakyvyyttd sosiaalisessa mediassa ja se tuo mahdollisuuden uusien asiakkaiden houkuttele-

miseksi. Jatkuvista yhteistbista saadaan luotua hyvaa sisaltéa markkinointikanaviin.

Koska yrityksell@ on niin paljon tuotteita valikoimissa, voitaisiin harkita my6s vuokrausta isommissa
pakettikokonaisuuksissa yrityksille ja eri organisaatioille. Taysin uusia kameroita ei valttamatta kan-
nata hintansa vuoksi laittaa suoraan vuokraukseen, mutta sita voitaisiin kokeilla valikoimista 0yty-
villa kaytetyilla tuotteilla. Mikali tuotteita ostetaan suuria maaria, voidaan tarjota samassa paketissa
lisdhinnasta esimerkiksi koulutuksia kameran tulevaan kayttotarkoitukseen pohjautuen. Hyva mah-
dollisuus lisata myyntia on laajentaminen yritysmyyntiin. Markkinointia voidaan tehda LinkedInissa,

jossa yritysmyynti on todettu toimivimmaksi.

Uhat

Uhkia Idytyy toimialalta suuri maara. Yksi suurimmista uhista nahtiin muutama vuosi sitten, kun
koronaviruspandemia iski ja vaikutti suurimpaan osaan toimialan yrityksista. [Iman murheita pan-
demiasta suuri uhka piilee nykyaan aloittelevissa kuvaajissa. Aloittelijat, jotka ovat kiinnostuneet
valokuvaamisesta, ei enaa tarvitse investoida suuria maaria kameroihin, koska puhelimien kamerat
kehittyvat jatkuvasti paremmiksi. Tama voi tosin lisata puhelimiin liittyvien kuvaustuotteiden myyn-
tia. Puhelimien kehittymisen vuoksi kameroiden myyntimaara on tippunut vuodesta 2010 arviolta
84 % ja puhelimella otettujen kuvien osuus on arvioitu saavuttavan 93 % vuonna 2023. (Balancing
Everything 2023.)

Kilpailu kameratarvikkeiden toimialalla on kovaa, joten isoimmat kilpailijat toimivat suurena uhkana.

Suuren kilpailumaaran vuoksi voi joutua pudottamaan hintoja, joka voi johtaa markkinaosuuksien
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menettamiseen. Myds tavaran toimitusketjuissa voi esiintya erilaisia hairi6ita ja viiveita, mika voi

johtaa tuotepulaan, kustannusten nousuun tai toimitusviivastyksiin.

4.2 Tavoitteet

Markkinoinnin paatavoitteeksi valitaan sitouttamisen parantaminen. Tata voidaan seurata esimer-
kiksi tykkayksien, seuraajien, julkaisujen jakojen ja kommenttien avulla. Niiden pohjalta on myds
selkedd nahda minkalainen sisaltd saa eniten huomiota. Tdman pohjalta néhdaan minka tyyppinen
sisaltd toimii parhaiten ja sisaltéa voidaan luoda jatkossa sen mukaisesti. Maksetun mainonnan
tavoitteita ovat klikkausprosentit ja kustannusten maaré klikkauksia kohden, joita voidaan vertailla
edellisen vuoden tuloksiin. Yritysmyynnin aloittamiseksi otetaan tavoitteeksi myds luoda sisaltéa
viela kayttamattdomaan sosiaaliseen mediaan eli LinkedIniin. LinkedInissé@ maksettu mainonta on
kallimpaa, kuin muissa kanavissa, joten sen soveltuvuutta lahdetdan kokeilemaan maltillisesti. Lin-
kedinin mitattavia tavoitteita ovat luodut liidit, verkkosivuilla kavijat ja verkkosivujen konversiot. Sah-
kdpostimarkkinointia mitataan uusien uutiskirjeiden tilaajien avulla ja klikkausten maarilléa sahko-

postista yrityksen johdattamille sivuille.

Hakukoneisiin liittyvana tavoitteena on parantaa nékyvyytta, joten tavoitteena on parantaa hakuko-
neen sijoitustuloksia. Markkinointisuunnitelman tavoitteena on sitouttamisen liséksi kohdentaa
markkinointia nykyisille asiakasryhmille asiakassuhteiden yllapitamisen vuoksi, mutta myos laajen-

taa sisaltoa tulevaisuutta ajatellen yritysmyyntia tukevammaksi.

4.3 Strategia

Strategia on iso kuva siita, miten yritys aikoo saavuttaa sen asettamat tavoitteet. PR Smithin mu-

kaan se on yksi SOSTAC-mallin vaikeimmista osioista. (Nilsson, 2023.)

4.3.1 Sosiaalisen median markkinointi

Fotonordic on ollut markkinoinnissaan sosiaalisessa mediassa aktiivinen jo aiempina vuosina. In-
stagramiin ja Facebookiin paivitelldan arviolta n. 2-3 kertaa viikossa. Facebookin ja Instagramin
"tarina” -osiota hyddynnetaan tallakin hetkelld, mutta sita kannattaa hyodyntaa myos julkaisemalla

esimerkiksi anonyymisti asiakkaiden positiivisia arvosteluita, tuotekokemuksia ja hyvin otettuja
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kuvia tai videoita. Jotta sisallolla saataisiin sitoutettua, tulee sen olla mahdollisimman aitoa ja hyo-
dyllistd sen nakijalle. Sitoutumiseen auttaa my6s suoraan siihen tarkoitukseen suunnattu sisalto,
jota voi olla arvonnat, kilpailut ja kyselyt. Koska osallistuakseen, se edellyttaa, etta asiakas liittyy
keskusteluun tai vahintaan ilmoittaa olevansa mukana arvonnassa tai kilpailussa. Youtubeen la-
dattavaa sisaltoa tehdaan kerran viikossa, mutta poikkeuksia voi olla esimerkiksi isoina myyntipai-
vina. (esim. Black Friday, Single’s Day). Siséllon tulee olla opettavaista aloittelijoista kokeneem-
mille kuvaajille ja harrastajille. Aiheena voisi toimia esimerkiksi koosteet Fotonordicin jarjestamista
tapahtumista tai kuvausilloista, joissa on kutsuttu mukaan kaikki halukkaat. Kuvausiltoihin pysty-
taan jarjestdmaan pienia kuvauskilpailuita tai yksinkertaisuudessaan kokoamaan koosteita tapah-
tumista sosiaalisen median eri kanaviin. Talla tavoin saadaan laajennettua asiakkaan kasitysta

muihinkin yrityksen tekemiin asioihin, kuin uusiin tuotteisiin ja alennuskampanjoihin.

LinkedIn on hyvéa lahtokohta yrityksille kohdennettua markkinointia varten. Fotonordic ei ole viela
luonut sisaltda LinkedIniin, joten siséltéd voidaan kohdentaa alusta alkaen yrityksille. LinkedIniin
luotu sisaltd voi koostua esimerkiksi yritykseen liittyvien tarinoiden kertomista, lyhyita videoita, ky-
selyita, yrityksille kohdennettuja oppaita tai kysymyksiin vastaamista. Koska LinkedIn on kanavana
yritykselle uusi, on hyva panostaa sisaltoon ja julkaista vahintaan 2-3 kertaa viikossa. Julkaistavia

sisaltdja on paljon monessa eri kanavissa, joten julkaisukalenterin luominen on suositeltavaa.

Sosiaalisessa mediassa tulisi kayttaa myds maksullista mainontaa. Jotta markkinointibudjetti saa-
daan pidettya maltillisena. Kun luodaan maksetun mainonnan kampanjoita, kannattaa luoda mah-
dollisimman paljon huomiota sen ymparille jo ennakkoon. Nain saadaan luotua tilanne, jossa asi-
akkaat eivat halua jaada paitsi tulevista alennuksista tai tapahtumista. Kampanjoissa kannattaa
olla selkeasti tuotu esille kaikki hyddyt, joita asiakas voi kampanjaan osallistumisesta saada. Naita
voi olla esimerkiksi kampanjan mukaiset alennukset tuotteissa ja, kun on rajattuna aikamaare, mil-
loin edun voi ainoastaan saada, saadaan luotua kiireellisyyden tunnetta. Maksetulle mainonnalle
kannattaa asettaa etukateen suunniteltu budjetti, josta ei anneta periksi. Maksettu mainonta voi

koitua erittéin kalliiksi, jos se tehdaan liian suurella skaalalla vaaralle kohderyhmaélle.

4.3.2 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi on nykypéaivanakin yksi kustannustehokkaammista keinoista tehda digi-

markkinointia ja silla voidaan kasvattaa yrityksen myyntia suhteellisen pienellakin budjetilla. Vaikka
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nykyaan sosiaalisen median kanavat saavat enemman huomiota digimarkkinoinnin keskustelussa,
ei sahkopostimarkkinointia kannata jattaa pois. Kasvattamalla itse uutiskirjeiden tilauslistan saa-
daan lista ihmisia, jotka oikeasti haluavat saada yrityksen uutiskirjeen. Asiakkaiden sitouttaminen
on huomattavasti tehokkaampaa ihmisille, jotka ovat itse tilanneet uutiskirjeen. Uutiskirjeen tilaajia
saadaan houkuttelemalla kuvaamisesta ja yrityksesta aidosti innostuneita ihmisia. Taméa onnistuu
tuomalla esille uutiskirjeen tilausmahdollisuuden selkeasti verkkosivuilla. Hyvana tehostuksena toi-
mii usein mahdollisuus osallistua arvontaan, tarjoamalla uusille uutiskirjeen tilaajille alennuksen
ensimmaisesta tilauksesta tai tarjoamalla ilmaisen toimituksen seuraavaan tilaukseen. Uutiskirjee-
seen on tarkeaa saada laitettua Call-to-action -painikkeita, jonka avulla lukija saadaan ohjattua

esimerkiksi yrityksen verkkosivustoille tai muihin digitaalisiin kanaviin.

Sahkopostimarkkinoinnissa tulisi keskittya etenkin lukijaa hyddyttdvaan sisaltoon. Hyodyllista sisal-
t6a voi olla ohjeet, oppaat, henkildkohtaiset tarjoukset, tilaajalle yksiloity sisaltd, muistutukset tai

kutsu yrityksen jarjestamiin tapahtumiin ja kursseihin.

44 Toimenpiteet

Toimenpidevaiheessa hyddynnetdan aiemmin selitettyd Markkinointimix 7P-mallia. Tassa vai-
heessa on erityisen tarkeaa varmistaa, etté tarvittavat jarjestelmat ja prosessit |0ytyvat strategian

toteuttamiseen.

441 Tuote

Markkinointimixissé voidaan olettaa, etta yrityksen tuote ja palvelu ovat keskidssa ja muut vaiheet
rakentuvat niiden ymparille. Tuotevaiheessa on selvitettava, miksi asiakas ostaisi juuri Fotonordi-

cilta, tuotteen tai palvelun ja mika ongelma sillé ratkaistaan.

Kilpailijat tarjoavat samalla hintahaarukalla samoja tuotteita, mutta Fotonordicin valttina ovat nope-
ammat toimitukset. Yritys markkinoi nopeaa toimitusprosessiaan jo aktiivisesti Instagramissa,
mutta toimitusprosessia voisi tuoda esille, myds nayttdmalla miten ja miksi he onnistuvat siina niin
hyvin muihin verrattuna. He tarjoavat myos palveluita, joissa sisalté on asiakaskeskeista ja ratkai-
see heidan ongelmansa. Esimerkiksi ammattilaisten johtamat kuvauskurssit, joissa asiakkaan on-

gelmana on, etta he eivat valttamatta viela osaa tiettya kuvaustyylia, mutta ratkaisuna tahan on
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yksilokohtainen opetus yrityksen jarjestamilla kursseilla. Kursseja ja koulutuksia voitaisiin jarjestaa
myos yrityksille, yhdistyksille ja organisaatioille isommassa mittakaavassa esimerkiksi lisapalve-
luna suuremman kamerapaketin tilaajille. Mielestani markkinointi voidaan keskittaa myds kurssien

sisaltoon ja tuoda esiin tamantyyppisia ratkaisuja asiakkaiden mahdollisiin ongelmiin.

442 Hinta

Fotonordic on hinnoiteltu hyvin kilpailijoihin néhden. Fotonordic ei varsinaisesti kilpaile hinnan
avulla suurimpien tuotteiden keskuudessa, kuten kameroissa. Fotonordic tuo hyvin esiin esimer-
kiksi kampanjatuotteisiin liittyvat alennukset ja he markkinoivat sita séhkopostissa, verkkosivuilla ja
sosiaalisessa mediassa. Etenkin sahkopostissa alennusten mainostaminen on tehokas tapa pitaa
uutiskirjeen tilaajat sitoutuneena markkinoinnille. Markkinoinnissa tulee huomioida myés kausikoh-
taiset vaihtelut ja suuremmat ostopaivat, kuten Black Friday. Sitouttamista voidaan parantaa yksi-
I6kohtaisten alennusten jakamisella, esimerkiksi isomman ostoksen yhteydessa. Talla olisi mah-

dollista tuottaa lisamyyntia ja saada asiakas ostamaan uudestaan.

443 Paikka

Markkinoinnissa tuodaan esiin eri paikkakunta kohtaisia palveluita, kuten erilaisia kuvausreissuja,
joita jarjestetdan Fotonordicin johdolla. Tuotteiden tilaamisessa voidaan hyddyntaa nopeita toimi-
tuksia, esimerkiksi toimitusnopeuslupauksella. Esimerkiksi, jos tuote tilataan tiettyyn aikamaaree-
seen mennessa, se on lahtenyt varastolta jo seuraavaan paivaan mennessa. Myds paikkakunta
kohtaisilla kilpailuilla voidaan lisata tietyn alueen aktiivisuutta, joista voittona voidaan antaa tuote-

palkintoja tai lahjakortti.

4.4.4 Markkinointiviestinta

Yleisesti markkinointiviestinta kertoo, etta yritys tietda millaista arvoa tuote tai palvelu tuo asiak-
kaalle ja, ettd siihen pystytdan vastaamaan markkinointiviestinnan avulla. (lkonen 2023). Yritys
hoitaa talla hetkelld viestintda erinomaisesti. Lisana nykytilanteen markkinointiviestintaan, verkko-
sivustoille lisattaisiin samankaltaisia oppaita, kuin yritys on jo luonut Youtube -kanaville. Asiakkaat
usein etsivat tuotteisiin vinkkeja ja oppaita yrityksen verkkosivuilta ennen, kuin he etsivat niita

muista kanavista.
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445 |hmiset

Fotonordicilta [0ytyy suuri maara asiantuntijuutta kuvaamisesta ja kameroista. Mikali asiantunti-
juutta halutaan kéyttaa kilpailuetuna, tyontekijoita taytyy jatkokouluttaa, jotta he pysyvat kehittyvan
teknologian mukana. Asiakkaat kysyvat neuvoa yrityksen asiantuntijoilta, jota voidaan kayttaa hyo-
dyksi asiakassuhteiden luomisessa ja yllapitamisessa. Taté kautta voidaan parantaa asiakaskoke-
muksia ja luoda lisdarvoa. Asiantunteva ja asiakaslahtdinen asiakaspalvelu parantaa asiakasus-

kollisuutta ja voi lisata parhaassa tapauksessa myyntia.

446 Prosessit

Prosessit olisi hyva suunnitella mahdollisimman tarkkaan asiakkaan nakékulmasta. Esimerkiksi toi-
meksiantajan tapauksessa, jossa heilléa on verkkokauppa, jossa on paljon sisaltda. Verkkokaupan
tulisi olla mahdollisimman selkeé ja tukea asiakasta koko ostoprosessin ajan. Yrityksen toimitukset
hoituvat nopeasti, mutta myds palautusten kasittely tulisi hoitaa onnistuneesti ja vaivattomasti. Hy-

vin luoduilla prosesseilla voidaan kasvattaa asiakastyytyvaisyytta.

447 Toimintaymparisto

Nykyisin asiakas odottaa fyysisia todennuksia tuotteiden olemassaolosta ja siita, etta esimerkiksi
verkkokaupasta tilattu tuote on oikeasti tulossa. (lkonen 2023). Hyvia todisteita asiakkaalle siita,
etta tuotteet ja yritys ylipdatansa on oikeasti olemassa, on kivijalkamyymalat tai toimistotilat. Myds
hyvin luodut verkkosivustot oikeilla yhteys- ja yritystiedoilla herattaa oikeanlaista luottamusta. Fyy-
sisia todisteita tuotteiden tilaamista koskien ovat esimerkiksi tilausvahvistukset ja kuitit. Kun asia-
kas saa paketin on tarkeaa, etta kiinnitetddn huomiota yksityiskohtiin ja panostetaan tuotteen pak-
kaamiseen ja esillepanoon. Verkkokaupassa voi panostaa tuotekuviin, -teksteihin ja lisaamalla vi-
deoita niin tuotteista, kuin organisaatioon kuuluvista tyontekijdista ja heidan paivittaisesta tyonte-

ostansa.

4.5 Kontrollointi

Markkinointisuunnitelman mukaisesti asetettujen tavoitteiden mukaisesti on myds valittava oikean-

laiset mittarit tavoitteiden seuraamiseen. Fotonordic on ollut aktiivinen kaikissa muissa sosiaalisen
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median kanavissa paitsi LinkedInissa. Tama tarkoittaa sita, etta juuri asetettuja markkinoinnin ta-
voitteita voidaan verrata edellisen vuoden tuloksiin Facebookissa, Instagramissa, Youtubessa ja
MailChimp:ssa. Sosiaaliselle medialle asetettuja tavoitteita on helppo seurata niille tarkoitetuilla
sivustoilla. Facebookin ja Instagramin tilastot nakyvat yrityksille Meta Business Suiten kautta. Meta
tyokalun avulla ndhdaan kaikki julkaisuihin liittyvat mitattavat tiedot, joista on hydtya markkinoinnin
tehokkuuden mittaamisessa. Yritys kayttda sahkopostimarkkinoinnissa Mailchimp -uutiskirjealus-

taa, josta voi seurata siihen asetettujen tavoitteiden tuloksia.

Tuloksissa nékyy aina selva nousu suurien myyntipaivien aikaan, joten on oleellista, etta tuloksia
verrataan edellisen vuoden tuloksiin. Hakukoneisiin liittyvia tavoitteita seurataan Google Analytics
-alustalta, josta ndhdaan, saavutetaanko markkinointisuunnitelman mukaisesti asetetut tavoitteet.
LinkedInin kautta luotua maksettua mainontaa voidaan seurata LinkedIn Ads -sivustolta, jonka

kautta voidaan tehda myds muutoksia kampanjoihin, mikali se on tarpeellista.
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5 POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda toimeksiantajalle Fotonordicille markkinointisuunnitelma,
jonka kokoamiseen kaytettin SOSTAC-mallia. Olen erityisen kiinnostunut digitaalisesta markki-
noinnista, joten markkinointisuunnitelma tyon aiheena sopi hyvin. Aiheena markkinointisuunnitelma
oli selkea ja sita oli helppo lahted luomaan. Suoritin toimeksiantajayrityksessa harjoittelujakson,
josta sain hyvaa pohjatietoa suunnitelman luomiseen. En ollut aiemmin kéyttanyt SOSTAC-mallia
lainkaan, mutta tydn tekemisen myéta huomasin sen hyddyt markkinoinnin suunnittelussa. Usein
markkinointisuunnitelman luomisprosessi voi olla monimutkainen, mutta tydssa kaytetty suunnitte-

lumalli antoi hyvan pohjan sen luomiseen.

Rajatun ajan vuoksi, en saanut koottua kaikista aiheista niin laajoja, kuin alun perin toivoin. Opin-
naytetyOprosessi itsessaan oli erittain opettavainen, ja suurimpana oppina tydsta vien tydelamaan
suunnitelmallisen ajan kayton. Opin olemaan suuren tehtavan aarella suunnitelmallisempi ja prio-
risoimaan tehtavat omaan aikatauluun ja tydn onnistumista tukevaksi. Opinnaytetydn aikana opin
my0s luomaan paremmin markkinointisuunnitelmaa ja kayttamaan erilaisia malleja sen eri suunnit-
teluvaiheissa. Uskon, etta markkinointisuunnitelman luominen on taito, joka auttaa myds tulevai-

suudessa tydelamassa.

Fotonordic hoitaa omaa markkinointiaan nykyhetkessakin loistavasti, mutta tydntarkoituksena oli
tarjota suunnitelman lisaksi erilaisia nakokulmia ja toimintamalleja markkinoinnin edistamisen
vuoksi. Rajallisen ajan vuoksi, en saanut sisallytettya niin tasmallistd suunnitelmaa, kuin olisin ha-

lunnut.
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