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lisista lahteista, jonka jalkeen tata tietoa hyodynnettiin Korulinkin markkinointi-
toimien suunnittelussa. Markkinointisuunnitelmassa hyddynnettiin teoreettis-
ten lahteiden lisaksi vuonna 2021 tehtya asiakastyytyvaisyyskyselya, joka oli
tehty Korulinkin verkkokaupan asiakkaille seka toimeksiantajan kommentteja.
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This thesis created a marketing plan for Korulinkki, a Finnish online store, fo-
cusing on the company’s digital marketing. The goal of the marketing plan was
to provide a busy entrepreneur with an easy-to-use plan that could be followed
in the company’s marketing efforts to increase brand awareness and engage
current customers.

The thesis was conducted as a functional thesis. Each section of the marketing
plan began with a review of the topic's theory based on researched scientific
sources. This theoretical knowledge was then applied to the planning of
Korulinkki's marketing activities. In addition to theoretical sources, the market-
ing plan utilized a customer satisfaction survey conducted in 2021 for Korulink-
ki's online store customers, as well as feedback from the commissioner.

The thesis resulted in a comprehensive marketing plan, which includes both
detailed and broader guidelines for different areas of the company's marketing,
company baseline analyses, and a marketing calendar. The research question
of the thesis was how to create a current marketing plan for a small online
store.

Keywords: marketing, marketing plan, digital marketing, marketing communi-
cation, social media, e-commerce
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1 JOHDANTO

Opinnaytety6ssa luodaan markkinointisuunnitelma Korulinkki-nimiselle suo-
malaiselle verkkokaupalle. Korulinkilla ei ole talla hetkella markkinointisuunni-
telmaa. Korulinkki on yhden tyontekijan verkkokauppa, joka erikoistuu koru-
tuotteisiin. Korulinkilla ei talla hetkella ole toimipistetta, ja myynti tapahtuu ver-
kossa ja satunnaisissa myyntitapahtumissa. Markkinointisuunnitelmassa tul-

laan keskittymaan paasaantoisesti verkkokaupan markkinoimiseen.

Opinnaytetyé tulee koostumaan teoreettisesta ja toiminnallisesta osasta.
Opinnaytetyon teoriaosuus tulee kasittelemaan perinteista ja digitaalista mark-
kinointia, sosiaalisen median kanavia ja niihin liittyvia kasitteita. Toiminnalli-
sessa osuudessa luodaan Korulinkille markkinointisuunnitelma. Markkinointi-
suunnitelmassa keskitytaan digitaaliseen markkinointiin ja siina tehdaan lahto-
kohta-analyysit, SWOT-analyysi ja vuosikello sosiaalisen median julkaisuja

varten.

Digitaalisen markkinoinnin rooli nykyajan kuluttajamarkkinoinnissa on jatku-
vasti tarkeampaa ja ajankohtaisempaa. Korulinkki on verkkokauppa, jonka
vuoksi digitaalinen markkinointi on yrityksen markkinoinnin tarkein osa. Verk-
kokaupan verkkosivujen laatu ja tavoitettavuus ovat elintarkeitd asiakkaiden
hankkimisessa. Nykyaikaisella, laadukkaalla ja pitkakestoisella markkinointi-
suunnitelmalla Korulinkki pystyy tavoittamaan entista enemman asiakkaita ja

luomaan luotettavaa yritysbrandia.

Opinnaytetyon toimeksiantaja Korulinkin perustaja on opinnaytetyon kirjoitta-
jan aiti. Opinnaytetyon kirjoittaja on lapsesta asti nahnyt yrityksen kehitysta ja
on ollut yrityksella tdissa kausittain ja erilaisina myyntikeikkoina. Kirjoittajan
tydnkuvaan on kuulunut asiakaspalvelun ja myynnin lisdksi markkinoinnin
suunnittelu ja toteuttaminen. Naiden tyotehtavien lisaksi opinnaytetyon kirjoit-
taja on tehnyt Korulinkille aikaisemmin koulutyona empiirisen tutkimuksen Ko-

rulinkin asiakastyytyvaisyyskyselyna.



Opinnaytetyon tavoitteena on luoda toimeksiantajalle kokonaisvaltainen mark-
kinointisuunnitelma, jota se voi hyodyntaa yrityksen markkinoinnissa. Markki-
nointisuunnitelmassa on myos vuosikello, jota yritys tulee noudattamaan tule-
van vuoden aikana tasmallisesti. Toimeksiantajan tavoitteena on asiakkaiden
hankinta opinnaytetyon markkinointisuunnitelmaa hyodyntaen pitkalla aikava-

lilla.

2 TOIMEKSIANTAJA

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Korulinkki. Korulinkki on vuonna 2009
perustettu suomalainen verkkokauppa, jonka paaasiallisena toimialana toimii
korut. Korulinkin yhtiomuoto on yksityinen elinkeinonharjoittaja. Korulinkin
myynti tapahtuu paaasiassa verkkokaupan kautta. Verkkokaupasta voi tilata
tuotteita vain Suomen sisaisesti. Yrityksella ei ole omaa myymala toimipistetta,
mutta Korulinkki kiertdd myymassa tuotteitansa satunnaisissa myyntitapahtu-

missa Suomen sisalla.

Korulinkin liikevaihto on ollut vuosi vuodelta laskussa. Tahan suurimpana
syyna on yrittajan mukaan ollut verkkokaupan markkinointitoimien passivoitu-
minen. Yrittajalla ei ole ollut aikaa markkinoinnin suunnittelemiseen tai asiaan
perehtymiseen ja yrityksesta on tullut yrittajalle toissijainen tulonlahde. Koru-
linkilla ei ole talla hetkellda minkaanlaista markkinointisuunnitelmaa ja markki-
noinnin toimenpiteet tehdaan satunnaisesti paaasiassa sosiaalisen median
paivitysten muodossa. Korulinkilla on kuitenkin olemassa oleva asiakaskunta
ja tilauksia tulee paivittain saannodllisesti niin heilta, kuin myos uusilta asiak-

kailta.

Korulinkki haluaa kasvattaa liikevaihtoaan ja brandinsa tunnettavuutta, jonka
takia tarvitaan nykyaikainen ja kokonaisvaltainen markkinointisuunnitelma.
Markkinointisuunnitelma auttaa Korulinkkia toteuttamaan markkinointiansa

niin, etta yrittajan ei tarvitse itse suunnitella markkinointitoimiaan.



3 OPINNAYTETYON TAVOITE JA MENETELMAT

3.1 Tavoite

Markkinointisuunnitelman tavoitteena on aktivoida Korulinkin markkinointitoi-
met ja tavoittaa uusia asiakkaita entista enemman nykyaikaisella markkinoin-
tisuunnitelmalla. Korulinkki tulee kayttamaan opinnaytetydn markkinointisuun-
nitelmaa hydédykseen omassa markkinoinnissaan. Opinnaytetydn markkinoin-
tisuunnitelma tulee tarjpamaan Korulinkille nykyaikaisia ja kestavia markki-

noinnin ratkaisuja, jotka pohjautuvat tutkittuun teoreettiseen tietoon.

Markkinointisuunnitelmassa on vuosikello, joka ohjeistaa verkkokaupan kuu-
kausittain tehtavat markkinoinnin toimenpiteet. Taman avulla yrittaja voi tehda
markkinoinnin toimenpiteet markkinointisuunnitelman mukaisesti ilman, etta
hanen tarvitsee itse suunnitella julkaisuja. Markkinointisuunnitelma tullaan te-
kemaan niin, etta sita voi myos vuosikellon jalkeen kayttaa oppaana, jota hyo-
dyntaa tulevina vuosina markkinoinnin ratkaisuissa. Tutkimuskysymys, johon
opinnaytetydssa vastataan, on "Miten tehda ajankohtainen pienverkkokaupan

markkinointisuunnitelma”.

3.2 Toteutustapa

Opinnaytetyon toteutustapa on toiminnallinen opinnaytetyd. Toiminnallisessa
opinnaytetyossa tehdaan jokin konkreettinen asia, joka nayttaa kirjoittajan am-
matillisen tiedon ja taidon. Taman opinnaytetyon konkreettinen tuotos on
markkinointisuunnitelma Korulinkille. Toiminnallinen opinnaytetyd on sopivin
toteutustapa opinnaytetydlle, koska siina luodaan toimeksiantajalle konkreetti-
nen markkinointisuunnitelma, jota noudattaa (Kostamo, Airaksinen & Vilkka
2022, s. 8-9).

Opinnaytetyon markkinointisuunnitelma toimii oppaana, jota yrittaja voi kayttaa
oman yrityksensa markkinoinnissa. Se koostuu teoreettisesta ja toiminnalli-
sesta osasta. Opinnaytetyon teoriaosuus on lahteista hankittua tietoa liittyen

markkinointiviestintdan ja sen keinoihin sekd Korulinkista koostuvaa tietoa.



Opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa taas kasitelldaan markkinointisuun-
nitelmaa, joka sisaltaa erilaisia ohjeita eri markkinoinnin osa-alueille, lahto-

kohta-analyysit, SWOT-analyysin ja vuosikellon.

3.3 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyon teoreettisessa osuudessa tutkitaan markkinointiviestintaa, sen
keinoja ja Korulinkkia. Opinnaytetydssa paneudutaan syvallisesti markkinoin-
tiviestinnan nykyaikaisiin trendeihin ja menetelmiin. Markkinointiviestintaan liit-
tyvaa tutkimustietoa kerataan kilpailijoiden materiaalista, markkinointikirjalli-
suudesta ja -artikkeleista. Toimeksiantajasta kerataan tiedot haastattelemalla
yrittajaa. Opinnaytetydssa hyddynnetaan myos aikaisemmin tehtya asiakas-
tyytyvaisyyskyselya vuodelta 2021. Kyselyn tuloksia esitelldaan luvussa 4.6.
Tietojen sisalto analysoidaan ja sita hyodynnetaan opinnaytetyon toiminnalli-

sessa osassa markkinointisuunnitelmassa.

4 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Markkinointisuunnitelma on kirjallinen tuotos, jonka tarkoitus on dokumentoida
miten yrityksen strategiset tavoitteet tayttyvat valittuja markkinointistrategioita
hyodyntaen (Kotler & Armstrong, 2021, s. 609).

Markkinoinnin suunnittelu tarkoittaa toimintoja, jossa tehdaan markkinoinnin
tavoitteiden asettaminen ja suunnittelu. Markkinoinnin suunnittelun prosessi
sisaltaa tilannekatsauksen, tavoitteiden asettamisen mita myydaan ja kenelle,
paatokset siita, miten asetetut tavoitteet saavutetaan, toimenpiteiden aikatau-
lun laatiminen ja kokonaiskustannusten laskemisen. Markkinoinnin suunnitte-
lussa valitaan yksi tai useampi markkinoinnin tapa, aikataulutus, budjetointi-
suunnitelma ja selvitetaan tarvittavat toimenpiteet tavoitteiden saavutta-

miseksi. (McDonald & Wilson, 2011, s. 24.) Markkinointisuunnitelmien koot ja



pohjat ovat erilaisia eri yrityksissa. Pienyritykset eivat tarvitse yhta laajoja, vi-
rallisia tai strukturoituja suunnitelmia, kuin suuryritykset. Jotta markkinointi-
suunnitelma on onnistunut, tulee suunnitelmassa kaytettavan informaation yri-
tyksen ymparistosta sisaisesti ja ulkoisesti olla ajan tasalla. (Kotler & Arm-
strong, 2021, s. 609.)

Markkinointisuunnitelmassa asetetaan tavoitteet, joihin suunnitelmassa esite-
tyilla toimenpiteilla pyritdan. Markkinointisuunnitelman tavoitteina voi olla esi-
merkiksi se, kuinka paljon myynnin pitaa kasvaa tai miten sen kasvu voidaan
saavuttaa erilaisia markkinointitoimenpiteita hyodyntaen. Jotta markkinointi
olisi kannattavaa, tulisi se suunnata sellaisille alueille, joissa on potentiaalia

kasvulle eika vahvoja kilpailijoita. (Bergstrom & Leppéanen, 2021, s. 28.)

4.1 Digitaalinen markkinointi

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jossa hydédynnetaan
erilaisia digitaalisia alustoja. Tallaisia alustoja voivat olla esimerkiksi sosiaali-
sen median kanavat, mobiilisovellukset, hakukoneet, sahkoposti tai yrityksen
omat verkkosivut. Termia digitaalinen markkinointi voidaan kayttda monissa
eri tarkoituksissa, mutta laajasti katsottuna se tarkoittaa kaikkea sellaista
markkinointia, mika tapahtuu internetissa tai siina kaytetaan elektronisia lait-
teita. (Lahtinen, 2022, s. 7.)

Digitaalisen markkinoinnin tarkeys kasvaa jatkuvasti. Se on strategisesti tar-
keaa niin nykyisen toiminnan menestymisen yllapitamisessa kuin myos uuden
toiminnan luomisen onnistumisessa. Digitaalinen markkinointi on vuorovaiku-
tusta kuluttajien kanssa ja se toimii asiakasrajapinnassa. Kuluttajat kayttavat
jatkuvasti enemman aikaa internetissa ja ottavat kayttoonsa uusia sosiaalisen
median kanavia. Vuoden 2020 koronapandemian aikana pelkastaan sosiaali-
sen median kayttd kasvoi 21 prosenttia koko maailmassa, eika kasvu rajoittu-
nut pelkastaan sosiaaliseen mediaan, vaan ajankaytto kasvoi kaikissa digitaa-
lisissa alustoissa. Yli 70 prosenttia suomalaisista kayttaa erilaisia sosiaalisen

median kanavia ja 56 prosenttia suomalaisista pitda sitd tarkeana osana
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elamaansa. Keskimaarin kolmannes suomalaisista kuluttajista kertoo seuraa-
vansa sosiaalisessa mediassa yrityksia ja brandeja, joka on ilmiselva mahdol-
lisuus yrityksille markkinoida tuotteitaan, palveluitaan ja brandiaan. (Komulai-
nen, 2023, s. 10.)

Digitaalista markkinoinnin erilaisia menetelmia on valtavasti. Yrityksen, joka
hyodyntaa digitaalista markkinointia tulisi valita omalle yritykselle sopivat kei-
not ja kanavat onnistuakseen tavoitteissaan. Digitaalinen maailma muuttuu jat-
kuvasti ja uusia digitaalisen markkinoinnin menetelmia tulee jatkuvasti. Taman
hetken digitaalisen markkinoinnin merkityksellisimmat keinot ovat yrityksen
oma verkkosivu tai -palvelu, hakukonemarkkinointi, verkkomainonta, asiak-
kuusmarkkinointi, kuten markkinoinnin automaatio ja sahkopostimarkkinointi ja

sosiaalisen median markkinointi. (Lahtinen, 2022, s. 115.)

Digitaalisen markkinoinnin sisalldntuotanto on tarkeimpia keinoja uusien asi-
akkaiden tavoittamisessa verkkoymparistossa. Sisallon luomisella paastaan
vuorovaikuttamaan asiakkaan kanssa monella eri saralla. Sisaltd luo yhteyden
kuluttajaan, se on sitouttamisen keino ja silla luodaan oma asema markkinoilla.
Kuluttajat etsivat jatkuvasti verkosta vastauksia ongelmiinsa, joihin voidaan
antaa ratkaisu omalla sisallolla verkkosivuilla, blogeissa, sahkdposteissa tai
sosiaalisen median julkaisuissa tekstein tai visuaalisin keinoin. (Kananen,
2018, s. 10.)

4.2 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalinen media on tapa yrityksille vuorovaikuttaa kohderyhmansa kanssa
ja lisata luottamusta omaan brandiinsa. Suurin osa suomalaisista kayttaa eri-
laisia sosiaalisen median kanavia. Tunnetuimpia nykyhetken sosiaalisen me-
dian alustoja ovat Facebook, Instagram, YouTube, TikTok, Twitter, Linkedin ja
Pinterest. Yrityksen lasnadolo sosiaalisessa mediassa tuo kuluttajia yrityksen
kampanijoille ja verkkokauppaan. Tarkeimpia asioita sosiaalisen median mark-
kinoinnin suunnittelussa on oman kohderyhman tietdminen ja oikean kanavan

kayttaminen juuri heita varten. Yrityksen kannattaa tunnistaa missa kanavissa



11

oma kohderyhma on helpoin tavoittaa ja hyddyntaa sitd kanava kerrallaan.
(Komulainen, 2023, s. 112.)

Sosiaalisen median markkinoinnin tulee olla suunnitelmallista ja tavoitteellista
jotta sitd voidaan tehda tehokkaasti. Oikeanlaisten kanavien valitseminen
osaksi yrityksen sosiaalisen median markkinointia on tarkeaa ja siina auttaa
vastaaminen naihin kysymyksiin (Kananen 2018, s. 274-275):

- Kenelle sisaltda tehdaan?

- Minkalaista sisalt6a tehdaan?

- Miksi siséalt6a tehdaan?

- Miten sisaltoa tehdaan?

- Milloin sisalt6a tehdaan?

- Missa sisaltdéa tehdaan?

- Miten tuloksia seurataan?
Korulinkki tekee talla hetkelld sosiaalisen median markkinointia Facebookissa
ja Instagramissa. Markkinointi koostuu 1ahinna omien sivujen paivittamisesta
ja satunnaisesta maksetusta mainonnasta. Korulinkin tuotteiden ja niiden koh-
deryhman vuoksi ei ole tarvetta laajentaa sosiaalisen median markkinointia

muihin kanaviin.

4.2.1 Facebook

Facebook on kaikista sosiaalisen median kanavista Suomen suosituin. Tama
kanava sopii hyvin kuluttajamarkkinointiin, koska se esimerkiksi mahdollistaa
ryhman perustamisen omille asiakkaille. Facebookia tulisi hyodyntaa uusien
asiakkaiden loytamiseen ja nykyisten vakiinnuttamiseen. (Komulainen, 2023,
s. 234.) Talla hetkella maailmanlaajuisesti Facebookin suurin kayttajaryhma
on 25-34-vuotiaat (Statista, 2024).

Yrityksen Facebook-toiminta alkaa omien sivujen avaamisesta, jonne yritys voi
julkaista omia paivityksiaan. Paivitykset voivat sisaltaa esimerkiksi kuvia, teks-
teja ja videoita. Omien sivujen lisdksi Facebook tarjoaa keskusteluryhmia eri-

laisille aihealueille. Facebook nayttda ryhmissa tapahtuvat julkaisut ja
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keskustelut kayttajille helpommin, kuin sivujen julkaisut, joten ryhmat tarjoavat
myos yrityksille paremman mahdollisuuden nakyvyydelle. Jotkut ryhmat hy-
vaksyvat vain henkiloprofiileja, mutta joihinkin voi liittya myos sivuina. Oman
yrityksen teemoja ja tuotteita voi tuoda nakyville esimerkiksi ryhmissa, jotka
sopivat oman alan aihepiirille tai omalle paikkakunnalle. (Virtanen, 2020, s.
19.)

Yrityksen Facebook-markkinoinnin tulisi sopeutua median luonteeseen. Face-
bookin luonteeseen kuuluu tarinoiden, kuvien, tapahtumien, mielenkiinnon
kohteiden ja hauskuuden jakaminen muille ihmisille. Naista asioista yrityksen
tulee ottaa omaan brandiinsa sopivat toiminnot ja soveltaa niitd markkinoinnis-
saan, esimerkiksi kuvien ja kilpailuiden muodossa. Yritys voi my0s ottaa mark-
kinoinnissaan huomioon hauskanpidon ja sita voikin hydodyntaa esimerkiksi
juhlapyhina, kuten vappuna, jouluna ja vuosipaivina. Julkaisujen luonne tulee
kuitenkin olla erilainen kuin yksityishenkildiden postaukset. (Kananen, 2018, s.
118.)

Facebookissa toimivan yrityksen julkaisutahti tulee olla jatkuvaa eika pelkkien
sivujen olemassaolo riitd asiakkaiden tavoittamiseen. Julkaisujen tavoite tulisi
olla luoda keskustelua kommenttiosioon. Yksi hyva tapa luoda keskustelua jul-
kaisuihin ovat kuvat. Kuvat voivat olla yrityksen tiloista, tuotteista, henkildista
ja tapahtumista. Muita keskustelua ja interaktiota luovia keinoja ovat videot,
erilaisten kysymysten esittaminen, tekstin linkittdminen ja arvonnat. (Kananen,
2018, s. 146.)

Facebook tarjoaa vaihtoehdon sivuille mainostaa maksullisesti omia julkaisu-
jaan. Julkaisua mainostaessa voidaan valita kohderyhma, jolle julkaisua mai-
nostetaan, kampanjan kokonaisbudjetti ja sen kesto. Facebook tarjoaa myds
ilmaisia analysointitydkaluja, joiden avulla voit seurata mainoskampanjaa. Ero
perinteiseen mainoskampanjaan on se, etta Facebook-mainonnassa voidaan
vaikuttaa reaaliaikaisesti kampanjan sisaltoon seka seurata sen analytiikkaa.
Omaa mainontaa kannattaa testata jatkuvasti saavuttaakseen tehokkaimmat
keinot niin Facebook-, kuin myds muussakin mainonnassa. (Kananen, 2018,
s. 137-141.)
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Korulinkilla on talla hetkella Facebook-sivut, joita paivitetaan satunnaisesti il-
man sosiaalisen median markkinoinnin suunnittelua. Sivujen julkaisutahdissa
on satunnaisesti isompia valeja, silla esimerkiksi 23. marraskuun 2023 ja 19.
maaliskuun 2024 valilla ei ole tehty yhtakaan julkaisua. Monet Korulinkin viime
vuoden Facebook-julkaisut olivat Iahinna lippuarvontoja messu- ja markkina-
tapahtumiin, joissa se oli myymassa tuotteitaan. Taman vuoden julkaisut ovat
sisaltaneet uusien tuotteiden lanseerauksia verkkokauppaan ja mainostyyppi-
sia julkaisuja Korulinkin vanhoista olemassa olevista tuotteista.

T Brtominm

u klo 2356 - &

rvakorut #nappikorvikset #marmorikuvio

KO U LIMNKIK]

o™ Tykkas (J Kommentoi

Kuva 1 Korulinkin Facebook-julkaisu

Kaikissa viime vuosien julkaisuissa on kaytetty kuvia ja useassa taman vuoden
julkaisukuvassa on hyddynnetty tekoalya muuttamaan tuotekuvan taustaa
(Kuva 1). Korulinkki on my6s luonut tekoalylla julkaisun kuvaan naisen, jonka
korvaan on laitettu korvakoru. Vastaavanlaisia kuvia voidaan tehda myos jat-
kossa, mutta niita luodessa tulee ottaa huomioon, etta liiallisen tekoalyn kaytto
julkaisuissa voi aiheuttaa kuluttajassa epaluottamusta tuotetta, brandia tai yri-

tysta kohtaan.
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Onnistuneen Facebook-markkinoinnin saavuttamiseksi Korulinkin tulee jatkaa
olemassa olevaa tasaista julkaisutahtia. Sivujen julkaisujen tulisi sisaltaa jo
aiemmin toteutettua kaavaa, eli kuvia ja osuvia, asiakkaita puhuttelevia mai-
nosteksteja. Tekoalyn kayttoa tulisi jatkossakin hyodyntaa tuotekuvia teh-
dessa poistamaan tai muokkaamaan tuotekuvan taustaa. Korulinkin tulisi
myas lisata julkaisuihinsa sellaisia kuvia, joissa markkinoitavaa tuotetta kayte-
taan. Esimerkiksi korvakoru on sellainen tuote, joka usein halutaan nahda mie-
luummin roikkumassa mallin korvassa, kuin aseteltuna alas. Myos tallaisessa

kuvassa voidaan hyddyntaa tekodlya muokkaamalla kuvan taustaa.

Julkaisuissa tulisi aika-ajoittain hyodyntaa myos itse kuvattuja lyhyita videoita
Korulinkin tuotteista, esimerkiksi neuleklipsuista. Neuleklipsuja esittelevalla vi-
deolla tulisi kayda ilmi miltd neuleklipsu nayttaa kaytettavana neuleessa. Vi-
deot voi kuvata, leikata ja mahdollisesti editoida puhelinta kayttamalla, eika
niissa tulisi olla aania. Videoon voi halutessa lisata editointivaiheessa tekijan-

oikeusvapaata musiikkia.

Korulinkin tulee myos jatkossa jarjestaa arvontoja verkkokaupan Facebook-
sivuilla messu- ja markkinatapahtumien lipuista ja omista tuotteista. Niin nor-
maaleissa julkaisuissa, kuin myos Korulinkin tuotteita arvottaessa hyodynne-

taan verkkokaupan uusia tuotteita ja opinnaytetydon vuosikellon merkkipaivia.

Korulinkin tulee tehda Facebookissa myos maksullista mainontaa omien re-
surssien ja budjetin mukaisesti. Mainonnassa hyodynnetaan omaa olevassa
olevaa tietoa omasta kohderyhmasta, mutta tietoa myos jatkuvasti analysoi-
daan mainoskampanjan aikana Facebookin tarjoamien tydkalujen avulla. Yri-
tyksen tulee itse valita, mihin julkaisuihin mainontaa tehdaan, mutta mainos-
tettavien julkaisujen sisallon tulisi olla yrityksen Facebook-markkinoinnin laa-
dukkaimmasta paasta ja mainostaa jotain Korulinkin tuotetta tai tuoteryhmaa,

eika esimerkiksi messutapahtumaa, johon Korulinkki osallistuu.
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4.2.2 Instagram

Instagram on erityisesti nuorten suosima kuvien jakelualusta. Palvelun perus-
periaate on julkaista kuvia ja videoita seka kommentoida ja tykata muiden jul-
kaisuista. Instagramia kaytetdaan paaasiassa mobiilisovelluksena. (Kananen,
2018, 190-193.). Instagram on talla hetkella Suomen neljanneksi suosituin ka-
nava ja silla on 2,3 miljoonaa viikoittaista kayttajaa Suomessa seka se on Suo-
men suosituin sosiaalisen median alusta brandien ja yritysten seuraamiseen.
Instagramin kayttajista 43 % seuraa jonkun brandin julkaisuja, kuin taas esi-
merkiksi Facebookissa luku on vain 30 %. Vaikka Instagramia kayttavat paa-
asiallisesti nuoret, kasvaa sen suosio jatkuvasti vanhemmissa ikaluokissa.
(Komulainen, 2023, s. 149.)

Instagram on kuvien jakelualusta, joten se edellyttaa yritykselta kuvia. Avain-
asemassa kuluttajien sitouttamiseen on julkaisuissa nayttaminen, miten myy-
tavaa tuotetta tai palvelua kaytetaan ja minkalaisia tuloksia ne saavat aikaan.
Pelkka tuote-esittely ei riita. Sivujen sisallon tulisi olla johdonmukaista ja olla
yrityksen nakoista. Johdonmukaisuus saavutetaan pysymalla valitun teeman,
tarinan tai punaisen langan ymparilla, joka toistuu yrityksen julkaisuissa. Joh-
donmukainen teema pitaa katsojat kiinni yrityksessa (Kananen 2018, s. 192).
Instagram on hyva tuotteiden lanseerauksessa, tapahtumien markkinoinnissa
ja verkostoinnissa. Yritys voi edistaa omaa nakyvyyttaan pyytamalla omia asi-
akkaita tdgaamaan kuvan yrityksestansa. Julkaisujen kuvatekstien tulisi olla
selkeita, tunteisiin vetoavia ja merkityksellisia. Kuvien tulisi olla kirkkaita ja va-

reillansa erottuvia. (Komulainen, 2023, s. 153.)

Instagram tarjoaa yritysprofiilin myota tydkaluja omien kavijatietojen tarkkai-
luun, linkkien jakamiseen ja Instagram-mainontaan. Instagramissa maksullisia
mainoksia tehdessa voidaan maaritellda samalla tavalla kuin Facebookissa
kohderyhmat, jolle julkaisua mainostetaan, kampanjan kokonaisbudijetti ja sen
kesto. (Komulainen, 2023, s. 150-151.)

Korulinkilla on talla hetkelld oma Instagram-sivu, johon paivitetaan lahinna sa-

maa sisaltéa, kuin Korulinkin Facebook-sivuille. Sivuja paivitetdan 1-2 kertaa
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viilkossa ja se on ollut Facebook-sivujen tapaisesti tauolla viime talven ajan.
Korulinkki voi jatkaa samanlaista sisallontuottamista Instagramiin, kuin ennen-
kin, eli julkaista samanlaista sisaltda, kuin Facebookiin. Instagramissa Korulin-
kin tulee hyodyntaa Instagramin tarinat -osiota. Tarinoihin Korulinkin tulee uu-
delleen julkaista uusia julkaisujaan, mainostaa viikoittain omia tuotteitaan ja
ottaa kuvia messu- ja markkinatapahtumista, jossa on myymassa. Korulinkin
tulee myOs vaihtaa nykyinen profiilikuva yrityksen logoon selkeyden vuoksi.
Myds jokin toinen kuva yrityksen brandiin liittyvasta asiasta voi toimia, mutta
nykyinen profiilikuva sormuksista ei anna kuluttajalle selkeytta tai luottamusta

yrityksesta.

Korulinkin tulee Facebook-mainonnan mukaisesti mainostaa myos omia In-
stagram-julkaisujaan omien resurssien ja budjettinsa mukaisesti. Instagram-

mainonnassa tulee kayttaa samoja ohjeita, kuin Facebook-mainonnassa.

4.3 Yrityksen verkkosivut

Yrityksen verkkosivut ovat yleensa digitaalisen markkinoinnin tarkein keino,
koska se on koko yrityksen digitaalisen lasnaolon perusta. Yrityksen verkkosi-
vuilla tulisi olla yrityksen ja tuotteiden esittely, tilaaminen ja myynti, referenssit
olemassa olevista asiakkaista, ajankohtaiset asiat eli blogi, webinaarit ja muu
tietopankkimainen sisalto, linkitykset sosiaalisen median kanaviin, analytiikka
ja yhteystiedot. Verkkosivujen tarkeys kasvaa jatkuvasti ja asiakkaan luodessa
mielikuvaa yrityksesta on verkkosivut yleensa tarkeimmassa roolissa. Verkko-
sivut ovat myds yleensa yrityksen ainoa digitaalisen markkinoinnin kanava,

jonka se omistaa. (Lahtinen, 2022, s. 115.)

Verkkokauppojen merkittavyys markkinoilla kasvaa jatkuvasti koko maail-
massa. Monille yrityksille verkkokaupat ovat keino kehittaa ja kasvattaa omaa
myyntidan, kun taas toiset toimivat taysin itsenadisesti verkossa (Ojanpera,
2023, s. 102-103.). Verkkokauppakokemuksen tulee olla mielekas ja asiakas-
kokemus, ostamisen ja maksamisen helppous korostuvat ostoksia tehdessa

digitaalisessa maailmassa. Esimerkiksi verkkokaupassa mobiiliostamisen



17

mahdollisuus lisda kaupan todennakaoisyytta 50 prosenttia (Komulainen, 2023,
s. 30.). Hyvat verkkosivut koostuvat karkeasti tiivistettyna kuluttajille luodusta
sisallosta, luottamusta herattavasta ulkoasusta ja virheettdomasta teknisesta
toteutuksesta (Lahtinen, 2022, s. 115).

Q #) Kirjaudu @ Rekisterdidy 1 O Tuotetta- 0,00€ ~

KLOIU LINAKI

Uutuudet Neuleklipsut  Palakorut  Yhieydenotto

#& Elusivu
Tuoteryhmat
KORVAKORUT ¥
PALAKORUT >
NEULEKLIPSUT >

TERASSORMUS

ENKELIN KUTSUJA -KORUT JA
AVAIMENPERAT

HUIVIKORU / PAPERILANKAKORU

LUKULASIT

m:gw‘ﬁ"”ﬁ KASVOMASKIN Neuleklipsut, terassormukset, vanerikorut, Enkelinkutsuja-korut,
45 palakorut, huivikorut ja muut kauniit korut kotimaisesta Korulinkki-
LAHJAKORTIT

verkkokaupasta jo 12 vuoden ajan!

Maksutavat
Meilta saat luotettavasti, edullisesti ja helposti tyylikkdita ja - ¥
- laadukkaita koruja.

Kuva 2: Korulinkin www-sivut

Korulinkin nykyinen verkkosivu (Kuva 2) on Finqu-internetpalveluntarjoajan
kautta rakennettu verkkokauppa, joka on pysynyt teemalta ja rakenteeltaan
koskemattomana vuodesta 2020 Iahtien. Kotisivuilta I0ytyy selkeasti normaalin
verkkokauppateeman mukaisesti erilaisia tuoteryhmia, sallitut maksutavat ja
muu kuluttajalle tarpeellinen informaatio. Etusivun keskella on iso yrityksen
esittelyteksti, joka voisi olla selkeyden kannalta tiiviimpi ja sisaltad vahemman
informaatiota. Taman tekstin tiivistaminen nostaisi alempana 16ytyvia uutuus-
tuotteita vierailijan silmiin niin, ettei sivua tarvitse rullata alaspain. Tama myos
tarjoaisi esimerkkituotteita nakyville mobiilikayttajalle, joka ei esimerkiksi nae
tuoteryhmia, ellei rullaa sivua paljon alas tai avaa tuoteryhmavalikkoa. Uutuus-
tuotteissa voitaisiin markkinoida useaa eri tuoteryhmaa yhden sijasta, esimer-

kiksi yhdella sivulla korvakoruja, toisella palakoruja ja kolmannella sormuksia.
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Tuoteryhmasivuilla tarjotaan korvakoruille, palakoruille ja neuleklipsuille oman
tuoterynmansa omia alaryhmia. Esimerkiksi neuleklipsujen alaryhmia ovat pe-
rinteiset neuleklipsut ja magneettiklipsut. Palakorujen ja korvakorujen alaryh-
mien kuvat ja otsikot eivat ole samanlaisia toistensa kanssa. Joidenkin alaryh-
mien kuvien taustat ja valaistus ovat erilaisia kuin toisen, ja palakorujen ala-
ryhmien otsikoinneissa on eroavaisuuksia tavassa ilmoittaa korun mitta. Tuot-
teiden alaryhmiin pitaa paivittaa sellaiset kuvat ja otsikot, ettéd ne ovat yhtene-

via toistensa kanssa, jotta voidaan saavuttaa luottamusta herattava ulkonako.

My6s 9 mm palakorujen alaryhmassa on omia alaryhmia, joista suurin osa on
otsikoitu tyylilld "Nomination-yhteensopivat x palakorut”. Nomination-yhteen-
sopivuus ei ole niin oleellista tietoa kuluttajalle, ettd sen tarvitsee olla jokaisen
alaryhman otsikossa. Tieto Nomination-yhteensopivuudesta voi olla esimer-
kiksi 9 mm palakoru -alaryhman otsikossa, alaryhnman kuvauksessa tai itse
tuotteen kuvauksessa. Poistamalla Nomination-yhteensopivuus-teksti jokai-
sesta palakorualaryhman otsikosta saadaan verkkokaupalle siistimpi ulkoasu,
joka herattaa vierailijassa positiivista mielikuvaa ja luottamusta. Myos yleisesti
jokaisen tuotteen kuvat voisivat olla laadukkaampia ja enemman yhtenaisia,
esimerkiksi tekemalla jokaisen tuotteen taustan valkoiseksi tai lapinakyvaksi,

niin kuin suuressa osassa verkkokaupan kuvista on tehty.

Hakukoneoptimoinnin ja sisallontuoton laadun parantamiseksi Korulinkki alkaa
julkaisemaan verkkosivuillaan kuukausittaista lyhyttad blogia esimerkiksi uu-
sista ja vanhoista tuotteistaan, sesongeista ja korutrendeista. Blogit sisaltavat
edustavia uusia tai jo olemassa olevia kuvia tai videoita Korulinkin tuotteista.
Blogipaivityksia voidaan julkaista myds sosiaalisen median kanaviin, esimer-

kiksi Facebookiin ja mainostaa Instagramin "Tarinat” -osiossa.

4.4 ChatGPT

ChatGPT on OpenAl:n julkaisema tekoalypalvelu. ChatGPT on sisallontuot-
taja, joka kykenee luomaan erilaista tekstisisaltda kaskysta. Se on suunniteltu

vuorovaikuttamaan ihmisen kanssa keskustelumuodossa esimerkiksi
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vastaamalla kysymyksiin, kirjoittamalla tekstia, laatimalla sahkoposteja ja
kaantamalla koodia. ChatGPT ei kuitenkaan kopioi ja liita tietoa, vaan ennus-

taa sanojen jarjestysta. (Salo, 2023, s. 41.)

ChatGPT:ta kayttavan tulisi lukea sen kayttéehdot ennen niiden hyvaksymista.
Tarkeimpia pointteja kayttoehdoista yrittajalle on, etta kayttaja omistaa kaiken
sisallon, jonka palveluun syéttaa ja han saa kaiken omistusoikeuden Chat-
GPT:n tuottamaan sisaltoon. Jos kayttaja jakaa ChatGPT:n tuottamaa sisal-
t64a, ei han saa kertoa muille, etta tuotos olisi ihmisen luomaa. On myds huo-
mioitavaa, ettd OpenAl voi kayttaa sisaltéa palveluidensa kehittamiseen.
(Salo, 2023, s. 41.)

ChatGPT:ta voi kayttaa luomaan erilaisia sisaltéteksteja, kuten blogikirjoituk-
sia. Sita voi kayttaa jo ideointivaiheessa, esimerkiksi pyytamalla erilaisia ide-
oita pyytamalla viisi eri ideaa blogikirjoitukselle. Mita tarkempi pyynto on, sita
parempia ideoita ChatGPT kykenee tuottamaan. ChatGPT:Itd asioita pyyta-
essa tulisi kertoa siita, kenelle teksti on suunnattu, missa se julkaistaan, mihin
savyyn ja tyyliin sen tulisi aihetta lahestya ja kenen nakokulmasta teksti on
kirjoitettu. Tydskentely ChatGPT:n kanssa on vaiheittain etenevaa, esimerkiksi
ensin pyydat viisi ideaa ja valitset yhden, jonka jalkeen pyydat kKirjoituksen
tasta ideasta, jota viela tarpeen mukaan pyydat parantelemaan. Tyoskennel-
lessa ChatGPT:n kanssa paaset parempaan lopputulokseen, kun etenet siina
vaiheittain ja muutat tai taydennat pyyntdjasi jatkuvasti toiveittesi mukaan.
(Salo, 2023, s. 90.)

OpenAl tarjoaa ChatGPT:n lisdksi myds tekoalytyokalu DALLE-E:n, joka ky-
kenee tuottamaan erilaisia kuvia kehotuksista. Palvelua voi kokeilla maksutta,
mutta DALL-E on lahtdkohtaisesti maksullinen ostettavien krediittien muo-
dossa. Kuvien tuottaminen tapahtuu kehotuksilla, esimerkiksi "oil painting” tai
"dog running on a sunny beach”. DALL-E:a voi my0s hyddyntaa kuvien muok-
kaamisessa lataamalla palveluun kuvan ja kehottamalla, mita toivoisi muokat-
tavan. (Salo, 2023, s. 92.)
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Markkinoinnissaan Korulinkki on hyddyntanyt ja voi hyddyntaa tekoalya useilla
erilaisilla tavoilla. Tassa tekstissa toimeksiantajaa on ohjeistettu ChatGPT:n ja
DALL-E:n kayttoon, mutta naita ohjeita voi halutessaan soveltaa my6s muihin
tekoalypalveluihin. Kirjoituksessa Korulinkki voi hydodyntaa tekoalya kysymalla
silta ideoita kiinnostaviin blogikirjoituksiin tai sosiaalisen median kanavien jul-
kaisuihin. Tekoalya kayttaessa julkaisuissa kannattaa lahtokohtaisesti kuiten-

kin tekstin olla omaa luottamuksen ja siistin ulosannin varmistamiseksi.

4.5 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi tarkoittaa verkkosivun sisallon strategista optimointia eri-
laisten hakusanojen avulla niin, ettd se auttaa sivua sijoittumaan korkeam-
malle hakulistauksissa (Komulainen, 2023, s. 343). Se on prosessi, joka pa-
rantaa kokonaisvaltaisesti verkkosivun sisaltoa, sosiaalisia kanavia ja |0ydet-
tavyytta. Oikeita keinoja kayttamalla hakukoneoptimointi on ilmaista. Hakuko-
neoptimointi on merkittdvassa roolissa asiakaspolun alkuvaiheessa, kun asi-
akkaalla on tarve, johon etsii vastausta. Hakukoneoptimoinnin tavoite on
saada verkkosivu sijoittumaan mahdollisimman korkealle hakulistauksissa.
Yleensa hakulistauksissa vain ensimmaisia linkkeja klikataan ja toiselle haku-

sivulle paatyy vain 25 prosenttia surffaajista. (Komulainen, 2023, s. 237.)

Hakukoneoptimoinnissa on tarkeaa tiedostaa sivuston nykytila ja tehda tutki-
musta sivuston nykysijoittautumisesta hakulistauksissa. Hakukoneoptimointia
tehdaan kolmessa eri osa-alueessa: sivustojen teknologioiden ja rakenteen
kehittamiseen (Tekninen SEO), sisaltdjen kehittdmiseen ja linkitysten ja mai-
neen kehittamiseen (Offpage SEO). Teknisessa SEO:ssa on tarjolla useita eri-
laisia palveluita, joilla voit tarkastella verkkosivustosi analytiikkaa. Tallaisia pal-
veluja ovat esimerkiksi Google Analytics, Website Grader ja Google Search
Console. Google Analytics on tydkalu, jonka avulla voit selvittaa minkalaisia
kavijoita verkkosivuillasi kay, milloin siella kdydaan ja mista sivujen liikkenne
tulee. Website Graderin avulla voit testata verkkosivujesi yleisen suorituskyvyn
ja toimivuuden, jonka lisdksi saat parannussuosituksia. Google Search Con-

solen avulla naet miten ja milld hakusanoilla sivustosi nakyy Googlen
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hakutuloksissa. Muuta hakukineoptimointia voi tehda esimerkiksi pienenta-
malla verkkosivun kuvakokoja tai pakkaamalla resursseja. (Komulainen, 2023,
s. 240.)

Sisaltdkehitys tarkoittaa kaikkea itse verkkosivun sisaltéa, jolla tehdaan haku-
koneoptimointia. Hakukoneoptimointia tehdessa tulisi tiedostaa sen kohderyh-
man tarpeet, jolle tuotetaan hakukoneoptimoitua sisaltda. Verkkosivujen sisal-
I6n, eli otsikoiden, kuvauksien, metatekstin ja kuvien tulisi vastata kohderyh-
man esittdmaan kysymykseen haussa. Google Trends ja Google Keyword
Planner ovat hyvia tyokaluja kartoittamaan, minkalaisia hakusanoja hakuko-
neessa etsitdan ja kuinka paljon. Erilaisten hakusanojen korostamisen lisaksi
verkkosivujen sisallon tulisi olla mahdollisimman hakukoneystavallista. Hyvan
hakukoneoptimoinnin saavuttamiseksi on monia pienia asioita, joita verkkosi-
vuille voidaan tehda. Esimerkiksi verkkosivulla eri sivujen pitaisi olla avatta-
vissa parin klikkauksen jalkeen etusivulta, sivurakenteen tulisi olla matala ja
selkea ja yksittaisen sivun tulee keskittya yhteen asiaan. Eri sivujen URLien ja
niiden sisalla otsikoiden tulisi olla lyhyita ja houkuttelevia ja sisaltaa avainsa-
noja. Myos sivustolla olevien kuvien nimeaminen auttaa hakukoneoptimoin-
nissa Googlen kuvahaun kautta. Sivujen pitkissa leipateksteissa tulisi olla
avainsanoja perus- ja eri taivutusmuodoissa. Avainsanan suhde muuhun nor-
maaliin sanaan tulisi olla 1:20. Avainsanojen synonyymien kayttaminen auttaa

sivujen nostamisessa hakukonetuloksissa. (Komulainen, 2023, s. 242.)

Viimeisena osa-alueena on maineen kehittdaminen eli offpage SEO. Omien
verkkosivujen kehittdmisen liséksi on tarkeaa luoda mainetta sivustolle myos
muilla sivustoilla lisaamalla verkkosivun linkkia ja yrityksen nimea mahdollisen
moneen paikkaan. Sijoitus nousee laittamalla linkkeja eri verkkosivujen, kuten
blogien tekstiin. Esimerkiksi yhteistydkumppanit voivat lisata verkkosivun
omille sivuilleen. Myds sosiaalisen median postauksissa hashtagit ja yrityksen

tagaaminen luovat mainetta verkkosivuille. (Komulainen, 2023, s. 243.)

Talla hetkelld Korulinkki ei parjaa isoille kilpailijoille Googlen hakukonetulok-

sissa suosituimmilla hakusanoilla, kuten "koru”, "sormukset”, "korukauppa”.

Korulinkki kuitenkin kipuaa korkeille sijoille, kun haetaan enemman niche-
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tuotteiden hakusanoja, kuten "neuleklipsu”, jossa se on ensimmainen tai "pa-

lakoru”, jossa se on toinen.

HubSpotin tarjoaman analysointitydkalun mukaan Korulinkin verkkosivut ovat
lian raskaat, jonka vuoksi myos kuvia ja tiedostoja tulisi kompressoida pie-
nempiin tiedostokokoihin. Korulinkin tulisi kayttaa Google Analyticsia ja Google
Search Consolea analysoimaan, minkalaisia kavijoita verkkokaupassa kay ja
minkalaisilla hakusanoilla, tehostaakseen omaa hakukoneoptimointia. Myos
Google Keyword Planner voi antaa hyvia ideoita hakukoneoptimoinnin ehos-
tukseen, kuten minkalaisia hakusanoja eri tuotteita hakiessa ihmiset kayttavat,
esimerkiksi sormusta hakiessa moni hakee "miesten sormukset” tai "titaanisor-

mukset”.

Korulinkki on tehnyt onnistunutta hakukoneoptimointia lisaamalla avainsanoja
verkkosivun URL-osoitteisiin, otsikoihin, leipateksteihin ja tuotekuvauksiin. Uu-
sia tuotteita verkkokauppaan lisatessa tulisi Korulinkin panostaa viela enem-
man tuotteiden esittelytekstien pituuteen ja kuvien nimeamiseen seka ALT-

teksteihin.

4.6 Segmentointi

Segmentointi tarkoittaa erityyppisten asiakasryhmien I6ytamista ja yrityksen
omaksi markkinointikohteeksi valitsemista niin, etta kyseisen kohderyhman ar-
vot ja tarpeet pystytaan tyydyttamaan kilpailijoita paremmin. Segmentti tarkoit-
taa asiakasryhmaa, jonka ostajilla on vahintaan yksi yhteinen piirre liittyen
omaan ostokayttaytymiseen. liman onnistunutta segmentointia asiakaslahtoi-
sellda markkinoinnilla ei tavoiteta potentiaalisia asiakkaita. Segmentoinnilla yri-
tys luopuu markkinoinnissaan suuresta osasta potentiaalisista asiakkaistansa,
jotta voisi saada tarpeelliset resurssit markkinointiin potentiaalisimmille asiak-
kailleen. (Bergstrom, 2021, s. 112-113.)

Segmentointikriteeri tarkoittaa kriteerid, jonka perusteella erilaiset segmentit

asiakkaiden valilla tehdaan. Segmentointikriteeri voi olla esimerkiksi
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asuinpaikka, elamantapa tai koulutusaste. Mitd enemman segmentoinnissa
kaytetdan segmentointikriteereita, sitd rajatumpi kohderyhma on. (Hesso,
2024, s. 100.) Yleensa yrityksen segmentoinnissa kriteereita riittavan segmen-
tin luomiseksi tarvitaan useampi kuin yksi, eli esimerkiksi pelkka ikaryhma tai
sukupuoli ei riita, vaan tarvitaan muitakin tekijoita, kuten asiakassuhde tai per-
soonallisuus. Yrityksen segmentointia tehdessa maaritellaan ensimmaiseksi
likeideasegmentointi kovilla demografisilla ja psykologisilla kriteereilla, jonka
jalkeen tehdaan asiakassuhdesegmentointi. Demografisiin kriteereihin kuuluu
esimerkiksi kuluttajan ika, sukupuoli, koulutus, ammatti, asuinpaikka, varalli-
suus, uskonto tai perheen koko. Psykologisia kriteereita voi taas olla kuluttajan
motiivit, asenteet, persoonallisuus, harrastukset tai kiinnostuksen kohteet.
Asiakaskayttaytymisen segmentoinnin kriteereilla tarkoitetaan esimerkiksi ku-
luttajan normaaleja ostomaaria, -paikkoja, -tiheytta, -uskollisuutta, asiakaskan-

nattavuutta ja -tyytyvaisyytta. (Bergstrom, 2021, s. 114-116.)

Segmentteja tulee tehda monia ja niista valitaan yritykselle itselleen sopiva tai
sopivimmat. Ennen omien segmenttien valintaa tulee kuitenkin tehda paatos
siita, kaytetaanko segmentointistrategiana keskitettya vai selektiivista strate-
giaa. Keskitetyssa strategiassa yritys haalii yhden pienen asiakassegmentin
sille suunnitelluilla markkinointitoimenpiteilla. Keskitetyssa strategiassa keski-
tetaan yrityksen markkinointiresurssit yhteen kohderyhmaan. Talla pyritaan sii-
hen, ettda omasta yrityksesta tehdaan markkinoinnillaan kilpailijoihin verrattuna
ylivertainen. Keskitetty markkinointi on erityisesti tehokas strategia pienille yri-
tyksille. Selektiivinen strategia taas tarkoittaa sellaista segmentointia, jossa yri-
tyksella on useita eri asiakasryhmia, joille se tarjoaa markkinointia jokaisen
asiakasryhman tarpeiden mukaisesti. Selektiivinen strategia on taydellista
segmentointia ja se on mahdollisuus silloin, kuin yrityksella on resursseja tyy-
dyttdd useamman asiakasryhman tarpeet kannattavasti. (Bergstrom, 2021, s.
117.)

Korulinkki on pienyritys, jolla ei ole paljon resursseja tai budjettia markkinoin-
tiin. Suuri osa yrityksen tuotteista on yleisesti paljon suositumpia naisten, kuin

miesten keskuudessa, joitain tuotteita kuten terassormuksia lukuun ottamatta.
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Myos monet tuotteet, kuten neuleklipsut ja huivikorut ovat suositumpia aikuis-

ten ihmisten keskuudessa.

Vuonna 2021 tehdyn Korulinkin asiakastyytyvaisyystutkimuksen suurin ika-
ryhma vastaajien kesken oli 45-54-vuotiaat (32,3 %). Seuraavaksi suurin ika-
ryhma oli 54—64-vuotiaat (25,8 %) ja pienimmat ikaryhmat olivat 16—24-vuoti-
aat (3,2 %) ja yli 65-vuotiaat (6,5 %). Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi 31
ihmista Korulinkin asiakkaille lahetetyn sahkodpostiviestin kautta.

B 16-24-vuoctiaat M 25-34-vuotiaat B 35-44-vuotiaat MW 45-54-vuotiaat B 54-64-vuotiaat M yli 65-vuotiaat

KAAVIO 1: Korulinkin 2021 asiakastyytyvaisyyskyselyn vastaajien ikdryhmat

Korulinkin Facebook-sivujen seuraajista 95.7 % on naisia ja 4.3 % miehia. Fa-
cebook-sivujen seuraajista suurimmat ikaryhmat ovat 45-54-vuotiaat (28,1 %)
ja 35—44-vuotiaat (17,7 %). Facebook-sivuilla on talla hetkella yli 7100 seuraa-

jaa.
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96%

B Nainen M Mies

KAAVIO 2: Korulinkin Facebook-seuraajien sukupuolijakauma

Yrittajaa haastatellessa han kertoo, etta erilaisia tuoteryhmia ostavat yleensa
demografisesti erilaiset ihmiset. Esimerkiksi miesasiakkaat ostavat itselleen
pelkastaan terassormuksia, kun taas naiset ostavat mita tahansa tuotteita.
Nuoremmat 16-24-vuotiaat asiakkaat ostavat lahinna palakoruja, mutta ei
muita tuotteita. (Tervamo, 11.4.2024.)

Korulinkki toimii pelkastaan verkkokauppana, joka toimittaa tuotteitaan vain
Suomeen. Korulinkilla ei ole omaa toimipistetta, mutta se kiertdd myymassa
tuotteitansa erilaisissa messu- ja markkinatapahtumissa lahinna Etela-Suo-
messa. Sijainti ei kuitenkaan ole relevantti demograafinen kriteeri markkinoin-
nin segmentoinnissa, koska lahtokohtaisesti juuri kukaan ei tule kdymaan
messuilla tai markkinatapahtumassa Korulinkin lasnaolon takia. Korulinkin hin-
tataso on matala koko Suomen korumarkkinan mittakaavassa, mutta se kilpai-
lee hinnoissa muiden matalan hintatason korukauppojen kanssa. Korulinkista
tilaavalle henkildlle on tarkeaa tunnettavan merkin tai kalliin materiaalin sijasta
tuotteen hinta ja ulkonakdo. Korulinkin tuotteet ovat kuitenkin laadukkaita ja

usein valmistettu laadukkaista materiaaleista, esimerkiksi kirurginteraksesta.

Korulinkin asiakassegmentoinnissa kaytetaan keskitettya strategiaa, jossa
verkkokaupan markkinoinnin kohderyhma on verkkokauppoja kayttavat,
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Suomessa asuvat, koruja pitavat 35-60-vuotiaat naiset, jotka suosivat mata-

lahintaisia, mutta laadukkaita korutuotteita.

4.7 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyysien tarkoituksena on nykyaikaistaa yrityksen toiminta niin,
etta se kykenee parjaamaan taman ajan haasteissa. Lahtokohta-analyysit sel-
vitetdan ennen markkinointiviestinnan tekemista. Tarkemmin maariteltyna lah-
tokohta-analyysit tarkoittavat yritysanalyysin, markkina-analyysin, kilpailija-
analyysin ja ymparistdanalyysin tutkimista. Analyysikohteissa yrityksen tulee
analysoida vain sellaisia tekijoita, joilla on merkitysta yrityksen menestyksen
kannalta. Jokaista aihealuetta ei ole syyta tarkastella yksityiskohtaisesti, jotta
kasiteltavat asiat ovat hallittavissa ja lopputuloksesta tulee tarkoituksenmukai-
sempaa. (Rope, 2000, s. 464—467.)

4.7 1 Yritysanalyysi

Yritysanalyysi on lahtdkohta-analyysien ensimmainen analyysi. Siina tutkitaan
itse yrityksen omaa toimintaa. Yritysanalyysissa selvitetaan tallaisia asioita:
- myyntimaarat (tuotteittain tai asiakasryhmittain)
- kate (tuotteittain tai asiakaskohderyhmittain)
- henkilostd (maara, laatu, koulutus, sisainen tydilmapiiri)
- johto (johtamistyylit ja laatu)
- toimintakulttuuri (arvot)
- organisaatio (yhteistyon ja toiminnan toimivuus seka tehokkuus)
- palvelu (palvelun riittdvyys, toimivuus ja laatu)
- taloushallinto
- rahoitus (rahoituksen riittavyys ja maksuvalmius)
- markkinointi (0saaminen, resurssointi, toimivuus)
- mielikuva (tunnettavuus, imago)
- sijainti (sijainti suhteessa asiakkaisiin, tydvoimaan ja yhteistydkumppa-
neihin)
(Rope, 2000, s. 465-466.).
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Korulinkki on pienyritys, jossa on toissa pelkastaan yrittaja. Yrityksen toiminta
on kokonaisvaltaisesti pienta. Korulinkki kykenee tarjoamaan hyvaa ja henki-
|I0kohtaista palvelua. Pienen toiminnan vuoksi markkinoinnin resurssit ovat pie-

net, mutta sitd voidaan tehda onnistuneesti oikeilla toimilla.

4.7.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysissa analysoidaan ja tutkimaan oman yrityksen kanssa kilpai-
levia yrityksia. Kilpailija-analyysissa selvitetaan kilpailijasta tallaisia asioita:

- markkina-asema

tuotteet
- tunnettavuus ja brandi
- markkinointistrategia
- taloudelliset resurssit
- toiminnalliset resurssit
- todennakoiset suunnitelmat
(Rope, 2000, s. 465—-467).
Naita kohtia tulee verrata oman yrityksen toimintaan ja pohtia, miten yritykset
eroavat toisistaan (Rope 2000, s. 465-467).

Korulinkki on pienyritys korualan kokonaismarkkinassa. Korulinkilla on pieni
henkilosto, pienet resurssit ja pieni budjetti. Tuotteet on hinnoiteltu alhaisesti
verrattuna isoihin kilpailijoihin, mutta ei myoskaan alhaisimmin. Korulinkki ei
kykene laskemaan tuotteitaan matalimpaan hintatasoon. Muut pienet koru-
verkkokaupat ovat brandiltaan, hintatasollaan ja markkinoinniltaan saman tyy-

lisia, kuin Korulinkki.

4.7.3 Markkina-analyysi

Markkina-analyysissa analysoitavia asioita ovat:
- alueen potentiaalisten asiakkaiden maara

- asiakaskohderyhmien jakauma
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- asiakaskohderyhmien keskiostokset
- asiakasryhmien markkinoiden suuruus
- markkinoiden kyllaisyysaste eli kysynta verrattuna tarjontaan
- todennakoiset muutokset markkinoissa
(Rope, 2000, s. 466.).

Korumarkkinoilla eri tuoteryhmat ja niiden asiakkaat vaihtuvat trendien mu-
kaan. Korulinkin demograafinen kohderyhma (35—60-vuotiaat naiset) on mark-
kinoiden suurin asiakasryhma (Tervamo, 11.4.2024). Verkkokauppamarkki-
noilla tarjonta on massiivista ja Korulinkkia haastavat jatkuvasti isommat ma-

talahintaiset ulkomaiset kilpailijat.

4.7.4 Ymparistdanalyysi

Ymparistdoanalyysi tarkoittaa sellaisten ulkoisten tekijoiden analysointia, joihin
yritys ei omalla toiminnallaan pysty vaikuttamaan. Ymparistdanalyysissa tar-
kasteltavia asioita ovat esimerkiksi

- yhteiskunnan taloudellinen tilanne

- yhteiskunnan tyovoimatilanne

- uusi teknologia (digitalisaatio, automatisointi)

- uudet innovaatiot

- kansainvalistyminen

- lainsaadanto

- kysynta

- kilpailu

- markkinat

(Rope, 2000, s. 467).

Korulinkille ulkoisia tekijoita, jotka voivat vaikuttaa positiivisesti tai negatiivi-
sesti yrityksen liiketoimintaan voisivat olla digitalisaation jatkuva kasvaminen,
tekoaly, nykyinen taloustilanne, kansainvalistyminen ja ihmisten asenteet kes-
tavyyteen ja ymparistoystavallisyyteen. Muotimaailmassa myos trendit muut-

tuvat jatkuvasti ja jotkut tuotteet voivat poistua ja tulla muotiin nopeasti.
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4.7.5 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on tyokalu, jolla tarkastellaan omaa strategista asemaa ver-
tailemalla oman yrityksen vahvuuksia seka heikkouksia oman kilpailuymparis-
ton luomiin uhkiin ja mahdollisuuksiin. SWOT-nimi tulee siina lapikaytavista
kohdista "strengths” (vahvuudet), "weaknesses” (heikkoudet), "opportunities”
(mahdollisuudet) ja "threats” (uhat). SWOT-analyysilla saadaan selkea koko-
nainen kuva yrityksen nykyisesta tilanteesta, jota voidaan hydédyntaa myohem-
min strategisessa paatdoksenteossa. Jotta SWOT-analyysi on onnistunut, vaa-
tii se useita yrityksen resursseihin ja toimintaymparistoon liittyvia osa-analyy-
seja. Jos analysoitavaa yritysta ja sen ymparistda ei tunneta tarpeeksi hyvin,
ei analyysiakaan voida tehda oikein. SWOT-analyysiin ei tule kuitenkaan lis-
tata liikaa erilaisia tekijoita tai jattaa yksityiskohtaista ja perusteellista pohja-
tyota tekematta, koska silloin SWOT-analyysiin kerataan vain latteuksia ja it-
sestaanselvyyksia. (Vuorinen, 2023, s. 97-98.) SWOT-analyysin tekemisen
jalkeen kadydaan huolellisesti jokainen neljasta kohdasta lapi ja tehdaan tarvit-

tavat ratkaisut ja toimenpidesuunnitelmat. (Rope, 2000, s. 469.)

Strengths (vahvuudet)

Weaknesses (heikkoudet)

Laadukas asiakaspalvelu
Hinnasto

Iso tuotevalikoima
Tuotteiden hintalaatusuhde
Vakioasiakkaat

Keskitetty strategia segmentoinnissa

Verkkokauppa

Pieni tuoteryhmavalikoima
Markkinoinnin resurssit
Ajanpuute

Hakukoneoptimointi

Opportunities (mahdollisuudet)

Threats (uhat)

Verkkokauppa
Hakukoneoptimointi
Yritysasiakkaat
Uudet asiakasryhméat

Tekoaly

Taloustilanne
Verkkokaupan kilpailun koveneminen

Isot yritykset

Kuvio 1: Korulinkin verkkokaupan SWOT-analyysi
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Korulinkin verkkokaupan SWOT-analyysissa vahvuuksina listataan laadukas
asiakaspalvelu, hinnasto (matalat hinnat korujen kokonaismarkkinoilla), iso
tuotevalikoima, tuotteiden hintalaatusuhde (tuotteet ovat laadukkaita hintaan
nahden), vakioasiakkaat (vuosien varrella kertyneet verkkokaupan vakioasiak-
kaat) ja keskitetty strategia segmentoinnissa (ennalta maaritetty tieto rajatusta

kohderyhmasta, jolle verkkokauppaa markkinoidaan).

Yrityksen heikkouksina on listattu verkkokauppa (verkkokauppa kaipaa etusi-
vujen, ulkoasun ja kuvien paivittamista seka teknista optimointia), pieni tuote-
ryhmavalikoima, markkinoinnin resurssit (esimerkiksi aika ja raha tehda laadu-
kasta sosiaalisen median markkinointia tasaisesti), ajanpuute ja hakukoneop-

timointi.

Yrityksen mahdollisuuksiin on listattu verkkokauppa (sen paivittaminen ja pa-
rantaminen kayttajaystavallisemmaksi), hakukoneoptimointi (verkkokaupan
hakukoneoptimoiminen kaikilla kolmella osa-alueella), yritysasiakkaat, uudet
asiakasryhmat (esimerkiksi miehet tai nuoret) ja tekoaly (hyédyntaminen mark-

kinoinnissa ideoimisessa, tekstissa ja kuvissa).

Korulinkin uhkiin on listattu taloustilanne (valtion ja kansainvalinen), verkko-
kaupan kilpailun koveneminen (uudet kilpailijat) ja isot yritykset (markkinointi,

kyky laskea hintatasoa, isot tarjoukset ja kampanijat).

4.8 Markkinoinnin vuosikello

Markkinoinnin vuosikello tarkoittaa yleensa vuoden loppupuolella luotavaa toi-
menpidekalenteria seuraavaa vuotta varten. Markkinoinnin vuosikellosta ilme-
nevat kaikki tarkeimmat markkinoinnin toimenpiteet tulevan vuoden aikana tai
muulla tietylla ajanjaksolla. Parhaimmassa tapauksessa markkinoinnin vuosi-
kello voi auttaa markkinoijaa hahmottamaan tarkeimman alueen markkinoin-
nissaan, ohjaa sita ja antaa hyvan kokonaiskuvan omista markkinoinnin toi-

menpiteista. (Suomen digimarkkinointi, 2024.)
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Markkinoinnin vuosikello on itsessaan hyvin yksinkertainen, mutta sita luo-
dessa tulee keskittya yritykselle hyodyllisimpiin asioihin, jotta se voi olla onnis-
tunut. Vuosikellossa voidaan keskittya enemman esimerkiksi tiettyihin tapah-
tumiin, merkkipaiviin tai sesonkeihin, kun taas jotkut yritykset voivat vuosikel-
lossansa keskittya enemman systemaattiseen brandimielikuvan vahvistami-
seen jatkuvalla markkinoinnilla. Tapahtumia, merkkipaivia ja sesonkeja poh-
tiessa pitaa pohtia ovatko ne markkinoinnillisesti kriittisia; joillekin kuluttajille
voi olla tarkeaa joulusesonki, kun taas toiselle paasiainen. Tassa auttaa val-
miiksi huolellisesti tehty asiakassegmentointi. Vuosikelloon tulisi merkata
omalle liiketoiminnalle merkittavat paivamaarat ja tapahtumat seka se, minka-

laista sisaltda vuoden aikana julkaistaan. (Suomen digimarkkinointi, 2024.)

Vuosikelloa luodessa pitaa ottaa huomioon jo aiemmin tehdyt markkinoinnin
strategiset paatokset ja tavoitteet. Tallaisia asioita voisi olla esimerkiksi seg-
mentointi ja markkinoinnin tavoitteet. Segmentointi on tarkeaa, silla sen perus-
teella suunnitellaan millaisia toimenpiteita tehdaan, jotta saadaan tuotettua os-
tavia ja tyytyvaisia asiakkaita markkinoinnissa vuoden mittaa. Tavoitteet kan-

nattaa merkata yl6s vuosikelloon. (Suomen digimarkkinointi, 2024.)

Korulinkin markkinointisuunnitelman tueksi on laadittu vuosikello, josta ilme-
nee yksinkertaistetusti 12 kuukauden markkinointitoimenpiteet kuukausittain.
Vuosikellon avulla Korulinkki voi seurata kuukausittaisia markkinointitapahtu-
miaan ja pysya karryilla siitd, mita toimenpiteita pitaisi milloinkin tehda. Vuosi-
kelloon on merkitty jokaiselle kuukaudelle blogiartikkeli ja markkinointi, joka
tarkoittaa kuukausittaista verkkosivuille julkaistavaa blogiartikkelia, sen mai-
nostusta Instagram- ja Facebook-kanaviin. Tahan kuuluu myds jo aikaisemmin
ohjeistettu tasainen Facebook- ja Instagram-julkaisutahti erilaisista uusista

tuotteista, tapahtumista ja arvonnoista.

Vuosikellossa on nostettu ylos verkkokaupalle tarkeimmat sesongit, joita tulee
hyddyntaa vuoden edetessa. Esimerkiksi syys- ja halloweensesonkina Koru-
linkin tulee tehda taman aiheisia julkaisuja sosiaalisessa mediassa ja verkko-
sivun blogissa. Black Fridayna Korulinkin tulee tehda alennusmyynti joillekin

itse valitsemille tuotteille ja markkinoida tata omilla julkaisualustoilla.
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Vuosikellossa verkkokaupan etusivun kuvien kompressointi, verkkokaupan
tuoteryhmien otsikoinnin paivittaminen, Instagram-profiilikuvan paivittaminen,
verkkokaupan kuvien paivittaminen ja hakukoneoptimointi tarkoittaa aikaisem-
missa toiminnallisissa osissa ohjeistettuja toimenpiteitd. Facebook- ja In-
stagram-mainoskampanja tarkoittaa nailla kanavilla maksettua mainostusta,
jonka toimenpiteiden tarkemmat ohjeet |0ytyvat Facebook- ja Instagram-koh-

tien toiminnallisissa osista. Itse vuosikello I0ytyy liitteista.

5 POHDINTA

Korulinkin markkinointisuunnitelman tekeminen opinnaytetyona oli opettava
kokemus. Opinnaytety6ssa paasin oppimaan paljon uusia asioita, analysoi-
maan verkkokaupan markkinoinnin nykytilannetta ja pohtimaan ratkaisuja sen
ehostamiseksi. Minulla oli jo hyva ennakkokasitys valmiiksi yrityksesta aikai-
semman tyohistoriani vuoksi, mutta opinnaytetyota tehdessani paasin syven-
tymaan myos Korulinkin markkinointiin paremmin, kuin koskaan ennen. Aikai-
semmin vuonna 2021 tehdysta asiakastyytyvaisyyskyselysta sai arvokasta tie-
toa, jota paasin hyddyntamaan opinnaytetydssa 2024, jota en odottanut kyse-
lya tehdessa. Aiheita mista opin erityisen paljon olivat sosiaalisen median
markkinointi, asiakassegmentointi ja verkkosivumarkkinointi, hakukoneopti-

mointi mukaan lukien.

Haasteita tyon edetessa oli luotettavien ja ajan tasalla olevien lahteiden I0yta-
minen. Kirjalahteita oli tarjolla paljon, mutta moni niista oli julkaistu kymmenia
vuosia sitten, eivatka ne saata patea enaa nykyaikaisen markkinoinnin maail-
massa. My0s lahteita etsiessa tuli olla kriittinen ja varmistaa, etta lahteet olivat
luotettavia esimerkiksi hakemalla tietoa asiasta muista lahteista. Laajan etsin-
nan ja vankan lahdekriittisyyden avulla 10ysin kuitenkin luotettavia ja nykyai-

kaisia lahteita ja paasin hyddyntamaan niita opinnaytetydssa.
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Korulinkin markkinointisuunnitelmasta tuli onnistunut kokonaisuus, mita seu-
raamalla kohdeyritys parantaa oman markkinointinsa keinoja ja tavoittaa
enemman asiakkaita. Markkinointisuunnitelman keskipisteena oleva markki-
noinnin vuosikello antaa toimeksiantajalle yksinkertaisen kalenterin markki-
noinnin toimenpiteisiin. Muut toiminnalliset osat antavat yksityiskohtaisempia
ja tarkempia ohjeita Korulinkille toteuttaa markkinoinnin toimenpiteita hyodyn-
taen asiakassegmenttia, lahtokohta- ja SWOT-analyyseja apunaan. Tallaisia
toimenpiteitd on esimerkiksi yrityksen sosiaalisen median ja verkkosivujen

markkinoinnissa, joita markkinointisuunnitelmassa kaydaan lapi.

Reliabiliteetti kuvaa tutkimuksen luotettavuutta, jota mitataan selvittamalla,
kuinka paljon sattuma on vaikuttanut tutkimuksen tuloksiin. Sattuman mini-
mointia voidaan tehda valitsemalla tutkimukseen oikea mittari. Tarkkojen tu-

losten saavuttamiseksi tarvitaan tarkka mittari. (Valli, 2015, s. 79)

Taman opinnaytetydn markkinointisuunnitelmassa ei tehty normaalia tutki-
musta, vaan sen toteutus oli toiminnallinen. Opinnaytetydssa kaytettiin paljon
aikaa luotettavien ja nykyaikaisten lahteiden Ioytamiseen. Lahteiden luotetta-
vuus varmistettiin tutkimalla ennen lahteen kayttéa myds muita lahteita var-
mistamalla niiden oikeellisuus. Lahteiden nykyaikaisuus varmistettiin kaytta-
malla nykyaikaisia lahteita ja varmistamalla niiden nykyaikainen paikkaansa
pitavyys. Tama tehtiin esimerkiksi Facebook-markkinoinnin teoriaosuudessa
tutkimalla Facebookin omia verkkosivuja, niiden saantoja ja etsimalla mahdol-

lisimman nykyaikaisia tilastoja.

Validiteetti kuvaa tutkimuksen patevyytta, eli tutkitaanko tutkimuksessa sita
mita on tarkoitus. Validiteetti voidaan jakaa ulkoiseen ja sisaiseen validiteettiin.
Ulkoisen validiteetin tarkoitus on se, onko tutkimus yleistettavissa ja mihin ryh-
miin. Ulkoisen validiteetin patevyytta voi edistaa tutkimusasetelmalla, jossa
poistetaan mahdollisimman monta luotettavuuden uhkaa ja otanta. Sisaisen
validiteetin tarkoitus on mitata tutkimuksen omaa luotettavuutta. Sisaista vali-
diteettia varmistavia kysymyksia ovat seuraavat:
- Onko kasitteet valittu oikein?

- onko teoria valittu oikein?
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- onko mittari oikein muodostettu?

- mitataanko mittarilla oikeaa tarkoitusperaa?

- mitka tekijat mittaustilanteissa alentavat luotettavuutta?
Tutkimuksen validiteettia voidaan parantaa hyvalla tutkimusasetelmalla, oike-
alla kasitteiden muodostuksella, oikean teorian valinnalla ja oikealla otannalla.

(Metsamuuronen, 2011, s. 52)

Tassa opinnaytetyossa tutkittiin sellaisia markkinoinnin keinoja, joita kaytta-
malla kohdeyritys voi aktivoida ja parantaa omaa markkinointiaan. Opinnayte-
tyossa on mietitty tarkasti, minkalaisia asioita markkinointisuunnitelmassa ote-
taan huomioon yrityksen olemassa olevien markkinoinnin tyokalujen, toimek-
siantajan suositusten ja lahteiden avulla. Markkinointisuunnitelman teoria-
osuuksiin on nostettu vain sellaisia asioita, joista on erityisesti hyotya toimek-
siantajalle tai jos niita hyddynnetaan markkinointisuunnitelman toiminnallisissa
osissa. Markkinointisuunnitelmassa on tutkittu sellaisia asioita, mité on ollut

tarkoitus tutkia.

Korulinkin markkinointisuunnitelman jatkotutkimusmahdollisuudet ovat tule-
vien tietojen hyddyntamiseen esimerkiksi asiakassegmentoinnissa, verkkosi-
vujen optimoinnissa ja erilaisten markkinoinnin sekd mainonnan toimien valit-
semisessa. MyoOs uusien markkinoinnin toimien kayttoonotto, esimerkiksi uu-
den sosiaalisen median alustan hyddyntaminen omassa markkinoinnissa on

kehittyvassa maailmassa valttdamatonta ajan kanssa.

Toimeksiantaja kertoo, ettd opinnaytetydon markkinointisuunnitelmaa tullaan
kayttamaan verkkokaupan markkinoinnissa ja uskoo siita olevan yritykselle
hyotya. Opinnaytetyd keskittyy olennaisiin kehitysta vaativiin kohtiin ja avaa
niitd hyvin itse yrittajalle. Siind on tehty huomioita ja tarkeita parannusehdotuk-
sia Korulinkin verkkokaupan kehittamiseen ja paivittamiseen nykyaikaisem-
maksi. Yksin tyoskentelevana yrittajana markkinoinnin suunnitelmallisuus on
kadonnut ja tasta opinnaytetyosta saan siihen loistavia ohjeita seka tyokaluja.
(Tervamo, 20.5.2024.)
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