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Taman produktityyppisen opinnaytetydn tavoitteena on laatia design-koruja myyvan yrityk-
sen verkkokaupalle sosiaaliseen mediaan keskittyva markkinointiviestintastrategia yhdeksi
vuodeksi. Yritys on hiljattain aloittanut toimintansa, joten brandi ei ole viela kovin tunnettu.
Tavoitteena on laatia ainoastaan strategia, joten tarkempaa suunnitelmaa, budjetointia ja
toimeenpanoa ei kasitella tdssa opinnaytetyossa.

Tutkimuskysymyksid ovat: miten yritys voisi tavoittaa oikean kohderyhman, parantaa bran-
dinsa tunnettuutta ja saada asiakkaat suosittelemaan tuotteita omille verkostoilleen seka
miten ja mitd kanavia kautta yritys voisi kertoa tuotteistaan ja toiminnastaan.

Teoriataustana kaytetdan teoriaa markkinointiviestinnasta ja sen suunnittelusta. Teoriaosi-
ossa esitellaan myds markkinointiviestinnassa hyddynnettavan mediatilan jako makset-
tuun, omaan ja ansaittuun mediaan. Lisaksi maaritellaéan brandin kasite ja kerrotaan brén-
din rakentamisen haasteita. Markkinointiviestinnan teoriaa sovelletaan nimenomaan muoti-
ja lifestyle-alan ja verkkokaupan markkinointiviestintaan. Lisaksi on esitelty toimeksianta-
jayrityksen kannalta kaikkein oleellisimmat kanavat keskittyen sosiaaliseen mediaan: miten
kuluttajat kayttavat eri kanavia ja miten niitd on mahdollista hyddyntaa toimeksiantajan
markkinointiviestinnassa.

Produktina syntyva strategia esitetddn PowerPoint-tiedostona. Se sisaltaa yrityksen mis-
sion, vision ja arvot, viestinnan tavoitteet ja keskeisen sisallén, nykytilan analysoinnin seka
valitut kanavat ja vinkkeja niiden hyddyntamiseen. Lopuksi maéritelladn toimeenpano aika-
tauluineen seka mittaaminen ja seuranta.

Yrityksen kannattaa jatkaa markkinointiviestintdansa sosiaalisessa mediassa Faceboo-
kissa, Instagramissa ja Pinterestissa, joita yritys on jo kayttanyt, mutta naiden kanavien
kayttoa tehostetaan entisestadn. Visuaalisuus ja kuvien julkaiseminen saanndllisesti ovat
tarkeimpia keinoja. Asiakkaita voi myds aktivoida erilaisten kilpailujen ja kyselyiden avulla.
Liséksi voisi harkita eri kieliversioiden laatimista sisalldista. Yritys voisi kirjoittaa omaa
suunnittelijoita kasittelevaa blogia ja myds tehda yhteistydta muotiblogien kanssa. Lisaksi
yrityksen kannattaa osallistua messuille, joissa heidan kohderyhmansa kay ja parantaa na-
kyvyytta hakukoneissa avainsanojen valinnan avulla. Kaikissa kanavissa tulee olla linkitys
muihin kanaviin.

Ensimmaisen puolen vuoden aikana on tarkoitus parantaa brandin tunnettuutta kasvatta-
malla sivutykkaysten ja seuraajien maaraéa sosiaalisessa mediassa. Seuraavan puolen
vuoden aikana olisi tarkoitus saada suosituksia hyvien asiakaskokemusten ja mahdollisesti
myds muotibloggareiden avulla. Strategia paivitetaan vuoden kuluttua sen kayttéénotosta.

Asiasanat
markkinointiviestintd, sosiaalinen media, verkkokauppa, muotoilu, muoti
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Liite 1. Markkinointiviestintastrategia yrityksen cirlet&lines verkkokaupalle



1 Johdanto

Digitaalisesta ja nimenomaan sosiaalisesta markkinointiviestinnasta on tullut tarkea elin-
ehto yrityksille ja samalla asiakkaista on tullut entista tarkeampi voimavara. Ollaan siirty-
massa pelkastaan yrityksen puolelta tulevasta markkinointiviestinnasta siihen, ettd myos
asiakkaat kertovat yrityksen toiminnasta ja tuotteista toisilleen ja hoitavat nain osan vies-
tinnasta. Nakyminen sielld, missa asiakkaatkin ovat, on tarkeaa. Visuaalista brandia on

helppo luoda sosiaalisessa mediassa, jossa kiinnostavat siséllét on helppo jakaa ympari

maailman.

Taman produktityyppisen opinnaytetydn tavoitteena on laatia sosiaaliseen mediaan kes-
kittyva markkinointiviestintastrategia design-koruja myyvélle verkkokaupalle. Aloittavalle
yritykselle nakyvyyden saavuttaminen ja brandin tunnettuuden lisédminen on hankalaa.

Miten yritys voisi tavoittaa oikeat kohderyhmat ja lisatéa brandinsa tunnettuutta hyédyntéa-
malla sosiaalisen median mahdollisuuksia? Miten asiakkaat saadaan osaksi yrityksen

viestintaa?

1.1 Toimeksiantajan esittely

Kohdeyrityksen& on viime vuonna toimintansa aloittanut pienyritys cirlet&lines, joka myy
verkkokaupassa pietarilaisten suunnittelijoiden tekemia koruja ja myds jonkin verran si-
sustustuotteita. Tuotteet ovat k&sintehtyja ja persoonallisia. Tuotteiden valmistajat ovat
pienyrityksia tai freelance-suunnittelijoita, joiden tuotanto on pientd, joten tuotteet ovat
muotoilultaan ainutlaatuisia. Kohderyhmé&né ovat naiset nuorisosta yli 50-vuotiaisiin nai-
siin, jotka pitavat muodista ja vaatteista, designista ja ylipaataén kauniista asioista. Koh-
deryhma on kiinnostunut erityisesti persoonallisista tuotteista ja haluaa ostaa tuotteensa

erikoisista ja persoonallisista alan liikkeista. (Pavlidi 21.11.2014.)

Kilpailijoistaan yritys pyrkii erottautumaan ainutlaatuisella muotoilulla ja kilpailijoihinsa ver-
rattuna kohtuullisilla hinnoilla. Tuotteiden jalleenmyynnin liséksi yritys tarjoaa asiakkailleen
myo6s muuta lisdarvoa esimerkiksi jarjestamalla koulutustilaisuuksia, seminaareja ja

workshopeja, joissa asiakkaat voivat tavata suunnittelijoita. (Pavlidi 21.11.2014.)

Paadyin tekemaan yhteistyota kyseisen yrityksen kanssa, koska minua kiinnosti toimin-
taansa aloitteleva yritys ja tuotteet ovat mielestani kauniita ja mielenkiintoisia. Myos kan-
sainvalinen nakokulma on kiinnostava. Yrityksen toiminta on melko alussa viela eik& asia-

kaskunta ole vakiintunut, joten yritys tarvitsee apua kohderyhmansa tavoittamiseksi.



1.2 Opinnaytetydn tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Yrityksella ei ole vield kovin suurta asiakaskuntaa. Markkinointia on tehty jonkin verran so-
siaalisessa mediassa, kuten Facebookissa, Instagramissa ja Pinterestissd, mutta varsi-
naista markkinointiviestintastrategiaa ei ole viela laadittu. Yrityksella on vahva visuaalinen
brandi, mutta se ei ole vield kovin tunnettu. Yritys tarvitsee apua brandin lanseerauksessa
ja asiakaskunnan vakiinnuttamisessa. Tavoitteena on siis laatia toimeksiantajalle markki-

nointiviestintastrategia, jonka avulla vastataan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

- Miten tavoittaa oikeat kohderyhmét?

- Miten lisata brandin tunnettuutta?

- Miten saada jo olemassa olevat asiakkaat kertomaan tuotteista verkostoilleen?
- Miten ja mit& kanavia pitkin yritys voisi viestia tuotteistaan ja toiminnastaan?

1.3 Produkti

Produktina syntyy markkinointiviestintastrategia yhdeksi vuodeksi. Alan lahdekirjallisuu-
den ja oppaiden pohjalta laaditaan ehdotus siitd, mita uusia kanavia ja keinoja juuri tamé
yritys voisi kayttaa tavoittaakseen mainitun kohderyhméansa ja miten jo kaytettyja kanavia
ja keinoja voisi hytdyntaa tehokkaammin. Paéasiallisesti keskitytddn nimenomaan sosiaa-
liseen mediaan, mutta mukana ovat myds messut, verkkosivut, Etsy-verkkokauppa ja na-
kyvyys hakukoneissa. Budjetointi rajataan tasta opinnaytetydsta pois. Produkti keskittyy
sosiaaliseen mediaan, koska sosiaalisen median kayttaminen markkinointiviestinndssa on
usein maksutonta, mika sopii pienelle ja aloittelevalle yritykselle. Lisdksi sosiaalisen me-
dian kautta yrityksella on mahdollisuus kommunikoida suoraan asiakkaidensa kanssa,

saada palautetta ja saada asiakkaat suosittelemaan tuotteita verkostoilleen.

Produkti eli markkinointiviestintastrategia esitetddn PowerPoint-tiedostona. Strategiassa
maaritellaan viestinnan tavoitteet ja keskeinen sisaltd seké se, missa kanavissa ja miten
tata viestia voisi levittaa. Liséksi laaditaan suuntaa-antava aikataulu ja mainitaan keinoja
tulosten mittaamiseen. Strategia on ehdotus, joten yritys voi ottaa sen kayttoon sellaise-
naan tai hyddyntaa siitd joitakin osia oman tarpeensa mukaan. Opinnaytety6 siséaltaa ai-

noastaan strategian, joten viestinndn toteutuksesta vastaa toimeksiantajayritys.

1.4 Opinnaytetydon rakenne

Seuraavassa paaluvussa 2 esittelen yleisesti markkinointiviestinnan teoriaa. Kasiteltavia
aiheita ovat muun muassa: Mitd markkinointiviestinnalla ylipaataan tarkoitetaan? Mika on

brandi ja mit&d haasteita sen rakentamisessa on? Miten markkinointiviestintaa kannattaa



suunnitella? Mitd etuja sosiaalisen median hyddyntadminen tuo yrityksen markkinointivies-
tintdan? Luvussa 3 esittelen lyhyesti markkinointiviestinnan kanavia, joiden kaytto olisi
hyodyllista toimeksiantajayritykselle. Liséksi pohdin, milla tavoilla toimeksiantaja voisi hyo-
dyntaa niitd. Luvussa 4 kuvaan markkinointiviestintastrategian laatimista circlet&linesille.
Lopuksi luvussa 5 arvioin produktin onnistumista ja omaa tyoskentelyani ja oppimistani

prosessissa ja teen jatkoehdotuksia aiheen kasittelyyn toimeksiantajayrityksessa.



2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan tavoitteena on suunnitelmallisesti viestia yrityksen asiakkaille ja
muille sidosryhmille yrityksen toiminnasta ja tuotteista. Markkinointiviestinta on integroitua
eli se kostuu eri osa-alueista, esimerkiksi myyntitydsta, suhdetoiminnasta, myynninedista-
misesta ja suoramarkkinoinnista. Kaikkien ndiden osa-alueiden tulee tukea toisiaan, jotta
yritys pystyy tarjoamaan vastaanottajan huomioonottavan selkeén ja yhtenaisen brandisa-
noman. (Karjaluoto 2010, 10-11.)

Markkinointiviestinnan konkreettisia tavoitteita ovat myynnin lisddmisen lisdksi myds tie-
don jakaminen, asenteisiin vaikuttaminen, luottamuksen rakentaminen ja asiakastyytyvai-
syyden ja -uskollisuuden kasvattaminen (Karjaluoto 2010, 21). Voidaan myds sanoa, etta
kaikki yrityksen viestinta on itsessddn myds markkinointia (Nokkonen-Pirttilampi 2014,
16).

2.1 Digitaalisen mediatilan uusjako

Markkinointiviestinnassa hyddynnettava mediatila voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen:
maksettuun, omaan ja ansaittuun mediatilaan. Maksettuun mediatilaan kuuluvat esimer-
kiksi maksetut mainokset lehdissa tai televisiossa. Omaan tilaan lasketaan kaikki itse tuo-
tetut sisallot, kuten verkkosivut, Facebook-paivitykset tai Instagramiin lisatyt kuvat. Ansai-
tusta tilasta taas puhutaan silloin, kun joku yrityksen ulkopuolinen henkil6 vaikkapa suosit-
telee yrityksen tuotetta tai jakaa yrityksen kuvan Facebookissa. Ansaittua mediatilaa on

ennen kaikkea sosiaalisessa mediassa. (Leino 2011, 48-50.)

Yrityksen ihanteellinen tavoite on saavuttaa mahdollisimman paljon ansaittua mediatilaa.
Ansaittu media on yritykselle kaytanndssa ilmaista, koska kuluttajat toimivat markkinoijina
suositellessaan yrityksen tuotteita omille verkostoilleen. Suosituksia ja jakoja ei kuiten-
kaan voida saavuttaa ennen kuin on tehty markkinointitydta ensin maksetussa ja omassa
mediassa. Etenkin omaan mediatilaan panostaminen on tarkeaa, koska sisaltdjen tulee

olla kiinnostavia, jotta niita jaettaisiin eteenpain. (Leino 2011, 48-50.)

Tassa opinnaytetydssa keskitytaan paaasiassa omaan ja ansaittuun mediaa. Nama keinot
ovat usein maksuttomia ja tehokkaita: suosittelu on erittéin tehokas markkinointiviestinnan
keino, koska kuluttajien on helpompi luottaa omiin verkostoihinsa kuin esimerkiksi makset-
tuihin mainoksiin. Ensin pohditaan, miten omaa mediatilaa ja sisaltdja voisi kehittaa, jotta
lopulta voitaisiin ansaita asiakkaiden suositteluja tai sisaltdjen jakoja sosiaalisessa medi-

assa.



2.2 Brandi markkinointiviestinnan lahtékohtana

Brandilla tarkoitetaan mielikuvaa, joka yrityksesta ja sen tuotteista muodostuu asiakkaiden
mieliin. Se viestii jotakin yrityksen arvoista ja visiosta ja samalla kertoo myos jotakin yrityk-
sen asiakkaista. Brandi luo tietynlaisen suhteen yrityksen ja sen asiakkaiden vélille. Asia-
kas voi ikaan kuin luottaa siihen, ettéa brandi tayttaa siihen kohdistettuja odotuksia. Brandi
on niin sanotusti yrityksen henkista padomaa. Se korostaa persoonallisuutta ja parhaim-
millaan erottaa yrityksen sen kilpailijoista. Oikein rakennettuna brandi on siis yrityksen
kestava kilpailuetu. (Smith & Zook, 32-33.)

Markkinointiviestinta ja brandi kulkevat kési kddesséa: kaiken yrityksen toiminnan ja viestin-
nan tulee tukea bréndia. Ennen kuin voidaan ylipaataan maaritelld, mita lahdetaan viesti-
maan, taytyy ensin maaritella yrityksen brandi. Millaisia mielikuvia ja millainen viesti asiak-
kaille halutaan valittda? Brandi ei siis ole pelkka logo tai yrityksen nimi, vaan se kulkee
l&pi kaiken viestinnén asiakkaan palautteeseen vastaamisesta yrityksen Facebook-sivun

paivitykseen.

Brandin rakentaminen toimintaansa aloittavassa yrityksessa on haastavaa: ennen kuin yri-
tyksesta voi muodostua positiivisia mielikuvia, taytyy sen olla tunnistettu ja tunnettu. Toi-
saalta aloittavan yrityksen on mahdollista aloittaa brandin rakentaminen taysin puhtaalta
pdydalta. Brandin rakentamisen ensimmainen vaihe on siis tietoisuuden ja tunnistettavuu-
den kasvattaminen. Tall6in asiakas on kysyttaessa kuullut yrityksesta tai sen tuotteista jo
jotakin. Brandin tunnistettavuus saavutetaan samaa viestia toistamalla. Seuraava vaihe
on tunnettavuus: asiakkaalla on jonkin verran tietoa yrityksesta ja sen tuotteista. Kuiten-
kaan pelkkéa tunnettavuus ei viela riitd. Kolmas vaihe on brandin maine eli siis se, etta asi-
akkaalla on positiivisia mielikuvia yrityksesta ja sen tuotteista. (Roberts & Zahay 2013,
123-125.) Neljas ja tavoiteltava vaihe voisi olla viela se, etta asiakkaat suosittelevat yri-

tysté ja sen tuotteita omille verkostoilleen.

Tarkea keino brandin rakentamisessa on visuaalisen ilmeen liséksi myos se, etté asiak-
kaat kokevat asioinnin miellyttavaksi. Jos siis lupaukset ja odotukset tayttyvat, mielikuva
vahvistuu. Brandin rakentamisessa tarkeaa on myds suosittelujen saaminen. Jos aloittava
yritys saa huonon maineen, siita on vaikeata paasta eroon. Brandin rakentamisen lahto-
kohtana on paras mahdollinen tuote ja palvelu. Kun odotukset tayttyvat tai jopa ylittyvat,
luottamus brandiin vahvistuu. Laht6kohtana tdhan on kohderyhmén tuntemus. (Roberts &
Zahay 2013, 125.)



Toimeksiantajayritykselld haastavaa on juuri se, ettéa brandi ei ole viela kovin tunnettu.
Taytyy siis ensin kasvattaa tunnistettavuutta ja tunnettuutta toistamalla samaa viestia.
Vasta taman jalkeen voidaan parantaa brandin mainetta luomalla positiivisia mielikuvia ja

edelleen saavuttaa suositteluja hyvien asiakaskokemusten ansiosta.

2.3 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Integroidun markkinointiviestinnéan toteutumisen pohjana on hyva suunnittelu. Suunnitel-
maa tarvitaan, koska markkinoinnin tulee olla séanndllista, jatkuvaa ja johdonmukaista
(Nokkonen-Pirttilampi 2014, 63). Markkinointiviestintaa ei siis kannata toteuttaa niin, etta
esimerkiksi tehdaan Facebook-paivityksia hetken mielijohteesta. Kuten edella on jo mai-
nittu, kaiken viestinnan tulee tukea yrityksen brandia, ja jottei ohilyonteja tule, suunnitel-

mallisuus on tarkeaa.

Suunnitelma léhtee yleensa yrityksen tavoitteiden eli strategian méaarittelysta eli vastataan
kysymykseen miksi. Seuraavaksi méaaritellddn viestinnan tavoitteet eli mita halutaan vies-
tia, keinot ja kanavat, budjetti ja lopuksi tulosten arvioiminen ja mittaaminen. (Karjaluoto

2010, 21.) Kuviossa 1 on havainnollistettu prosessia.

Miksi? Mita? Miten ja Kuinka Kuinka te-

missa? paljon? hokas?

Kuvio 1. Markkinointiviestintdsuunnitelman laatiminen (Karjaluoto 2010, 21.)

SOSTAC-mallin mukaan markkinointiviestintaa suunniteltaessa analysoidaan ensin nyky-
tilanne (Situation) ja tavoitteet (Objectives). Seuraavaksi laaditaan strategia eli keinot ta-
voitteen saavuttamiseksi (Strategy) yksityiskohtineen (Tactics). Suunnitelman laatimisen
jalkeen huolehditaan toimeenpanosta (Action) ja lopuksi mittaamisesta (Control). (Smith &
Zook 2011, 226.)

Hyvia tyOkaluja suunnittelussa ovat myo6s vuosikello ja markkinointikalenteri. Vuosikelloon
merkitdan kuukausitasolla, mitéa toimenpiteita tehdaan tai mita tapahtumia kunakin kuu-
kautena on. Vuosikellon pohjalta voidaan laatia markkinointikalenteri, johon tehdaéan suun-
nitelma viikkotasolla. N&in yksityiskohtaista suunnitelmaa ei tarvitse tehdé koko vuodeksi
kerralla, vaan sité voidaan tayttaa kuukausi kerrallaan. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 59—
61.)



Markkinointiviestintastrategia, johon aion keskittyd, on edellisessa kappaleessa mainittuja
tydkaluja hieman yleisempi. Siind maaritellaén yleisella tasolla, mitad halutaan viestia,
mitk& ovat viestinnan tavoitteet ja miten tama viesti kerrotaan (Cornelissen 2014, 91). Ei
siis laadita yksityiskohtaista suunnitelmaa tarkalla aikataululla, vaan strategia toimii mark-
kinointiviestintdsuunnitelman pohjana. Strategian voi laatia esimerkiksi 1-2 vuodeksi.

Tassa opinnaytetydssa aion kayttaa markkinointiviestintastrategian laadintaan ylla esitel-
tyjen mallien yhdistelmaa eli aluksi maarittelen ja analysoin yrityksen mission ja vision,
brandin, viestinnan nykytilan, lahitulevaisuuden tavoitteet, kohderyhman ja kilpailijat. Nai-
den pohjalta laadin markkinointiviestintastrategian, jossa siis méarittelen viestinnén yleiset
linjat: mit& viestitd&n, miksi, missa ja miten. Lopuksi annan keinoja tulosten mittaamiseen.
Budjetointi ja yksityiskohtaisempi suunnitelma seka varsinainen toimeenpano ja mittaami-
nen jaavat toimeksiantajayrityksen vastuulle, joten niita en kasittele tarkemmin opinnayte-
tydssani.

’

2.4 Sosiaalisen median hyédyntaminen markkinointiviestinnédssa

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan ihmisten vuorovaikutusta internetissa. Perinteisesta
mediasta sosiaalinen media erottuu siing, etta sisallét luodaan yhteisdssa — tasta nimitys
sosiaalinen media. Yhteis6 koostuu tuottajista ja kuluttajista. Kuka tahansa voi tuottaa
omia sisaltéjaan tai jakaa tai kommentoida muiden sisaltéja. Talléin myos raja tuottajan ja
kuluttajan valilla hamartyy. Suurin osa somen alustoista on kaikille vapaita, mutta myos
suljettuja kanavia on olemassa. Sosiaalisen median suurin etu on siing, ettd se on helposti
saatavilla ja se helpottaa vuorovaikutusta. Haittapuolista voisi mainita sen, ettd myos

ikava julkisuus leviaéa nopeasti isolle rynmalle. (Kananen 2013, 13-15.) TAman vuoksi

viestinndn huolellinen suunnittelu sosiaalisessa mediassa on tarkeaa.

Sosiaalisen median kayttd yrityksen markkinointiviestinnassé on yha yleisempaé. Se on
tehnyt kommunikoinnin yrityksen ja sen asiakkaiden vélilla helpoksi. Yrityksen on helppo
saada suoraa palautetta asiakkailtaan, I0ytdd uusia ideoita ja samalla sitouttaa asiakkai-
taan osaksi yrityksen brandia. Kynnys sosiaalisen median kaytt66n on matala: sisallon
tuottaminen, jakaminen ja kommentointi on helppoa seka yritykselle etté sen asiakkaille
(Leino 2011, 120). Sosiaalisen median kayttaminen markkinointiviestinndn kanavana on
usein myds maksutonta, mik& on tarkeaa etenkin pienelle aloittelevalle yritykselle.
Sosiaalisen median etuna on myds se, etta verkostot ovat linkittyneité toisiinsa ja ne ovat
henkilokohtaisia (Leino 2011, 44). Tasta voi siis paatelld, ettd asiakkaan luottamusta tuo-

tetta ja yritystd kohtaan liséé se, jos hanen omat tuttavansa suosittelevat tuotetta.



Myds markkinointiviestinnan mittaaminen ja arviointi sosiaalisessa mediassa on melko
helppoa. Nakyvyytta ja tunnettavuutta voi mitata seuraajien ja tykkaajien maaran lisdanty-
misella. Mielikuvan parantumista voi taas mitata kommentteja ja jakoja tutkimalla. Kom-
menteissa tulee ottaa huomioon maaran lisdksi myds laatu. Kysynnan kasvua taas voi mi-
tata somen kautta tulleiden yhteydenottojen avulla ja asiakkaiden tyytyvaisyytta palauttei-
den avulla. (Siniaalto 2014, 29.)

2.5 Markkinointiviestintd muoti- ja lifestyle-alalla

Muoti- ja lifestyle-alalla markkinointiviestinta perustuu vahvasti visuaalisen bréndin raken-
tamiseen. Tarke&a on yksityiskohtien tarkka hiominen. Useinhan koruja tai vaatteita ei os-
teta rationaalisista syista vaan enemman tunnepohjalta, joten tunteiden ja tunnelmien he-

rattdminen visuaalisuuden kautta on tarkeaa.

Muoti ja mieltymykset muuttuvat hyvin nopeasti, joten muotialalla asiakkaiden palaute on
erittain tarkeatd. Sosiaalisen median kautta on mahdollista rakentaa vuorovaikutusta asi-
akkaiden kanssa ja saada my6s suoraa palautetta. Kun asiakkaat saadaan osallistumaan
yrityksen markkinointiviestintddn ja antamaan palautetta, uusien tyylien esilletuominen on
riskittbmampada. (Rosenau & Wilson 2014, 99.) Esimerkiksi uusia tuotteita myyntiin tuota-
essa toimeksiantajayritys voisi sosiaalisessa mediassa pyytaa asiakkaita adnestamaan

omaa suosikkiaan.

Muotiblogeilla on myds merkittava asema muotialan yritysten markkinointiviestinnassa.
Etuna on nimenomaan se, etta kuluttajien voi olla helppo samaistua "tavallisiksi tytoiksi”
kokemiinsa bloggaajiin. Tarkeinta yhteistydssa on, etta bloggari jakaa samat arvot kuin
yrityskin ja etta sisaltd on kiinnostavaa ja omaperéista. (Tuomainen 2010, 44-45.) Ei
voida siis sanoa, ettd ndkyminen missa tahansa blogissa on tavoiteltavaa, vaan taytyy ni-
menomaan Ioytda omalle brandille sopivia yhteistydkumppaneita tai brandilahetteja (ks.
3.1.4).

2.6 Verkkokaupan markkinointiviestinta

Verkkokaupan markkinointiviestintéd voidaan jakaa verkkokaupan sisaiseen inbound-mark-
kinointiin ja ulkonaiseen outbound-markkinointiin. Sisaisiin keinoihin voidaan laskea esi-
merkiksi kaupan laajuiset top-listat tai verkkokaupan ulkoasu. Ulkoisiin keinoihin taas voi-
daan laskea esimerkiksi linkit, tykkdamiset ja kommentoinnit sosiaalisessa mediassa tai

verkkokaupan nakyvyys hakukoneissa. (Hallavo & Valvanne 2012, 207.)



Verkkokaupan markkinointiviestinta voi olla yhteiséllista. Asiakkailla on usein mahdolli-
suus kommentoida tuotteita ja nain ollen antaa omia suosituksiaan tuotteista. Lahtokoh-
tana verkkokaupan menestykselle on asiakkaiden ostotapahtuman helpottaminen. Jos
tama onnistuu, asiakkaan kynnys suositella tuotetta alenee. Verkkokaupan asiakkaat
ikdan kuin muodostavat kesken&én yhteison, jonka kautta palaute ja suositukset leviavat
nopeasti. Verkkokaupasta myyjalla on lisdksi mahdollisuus saada asiakkaiden yhteystie-
dot ja nain harjoittaa personoitua markkinointia esimerkiksi séhkopostin valityksella. (Hal-
lavo & Valvanne 2012, 213-214.)



3 Markkinointiviestinnan kanavat

Jotta markkinointiviestinta olisi tehokasta ja viesti paasisi perille, sitd kannattaa tehda use-
amman eri kanavan kautta. Kanavat tulee kuitenkin valita niin, etta ne ovat optimaalisia
nimenomaan valitulle kohderyhmalle, ja viestinnan tulee olla suunnitelmallista. Eri kana-
vien tulee myds olla linkittyneita toisiinsa. Tassa paaluvussa esittelen eri kanavia ja niiden

tehokasta kayttdd. Suurin osa niista on sosiaalisen median kanavia.

3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median kanavista esittelen lyhyesti Facebookin, Instagramin, Pinterestin ja
blogit. Suosittelumarkkinoinnin laitan blogien kanssa samaan alalukuun, vaikkakin suosit-

telumarkkinointia voi olla myts muissa sosiaalisen median kanavissa.

Sosiaalisen median yksi tarkeimmista eduista on viraalimarkkinointi eli WOM (Siniaalto
2014, 68). Kun asiakas on tyytyvainen tuotteeseen tai palveluun, han kertoo siitd omille
verkostoilleen sosiaalisessa mediassa, jossa kommentointi ja sisaltdjen jakaminen on

helppoa ja nopeaa.

3.1.1 Facebook

Facebook oli vuonna 2014 Suomessa sosiaalisen median kanavista kaikkein kaytetyin.
(Tilastokeskus 2014). Taman takia sita voisi pitda myds markkinoijan nakoékulmasta tér-
keimpana kanavana. Facebookissa yritys voi luoda omat sivunsa, joiden kautta se voi jul-
kaista siséltoja ja kuvia, olla vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa ja saada myos uu-
sia asiakkaita. Facebook koetaan usein osaksi arkipaivaa ja nain ollen myos yrityksen

kannattaa olla sielld, missa sen asiakkaatkin ovat.

Jotta nakyvyys Facebookissa voisi kasvaa, tulee kayttajat saada jakamaan yrityksen sisal-
toja. Jotta kayttajat jakaisivat yrityksen paivityksia, tulee niiden olla jollain tavalla kiinnosta-
via ja niita tulee olla helppo jakaa (Leino 2011, 39). Taytyy siis jotenkin erottua uutisvir-
rasta, jota varmasti kaikilla on paljon. Kiinnostava paivitys on esimerkiksi yllattava tai jol-

lain tapaa rajoja rikkova.

Kuten edellisesséa pééluvussa on jo mainittu, ansaitun tilan saavuttaminen vaatii aluksi te-
hokasta viestintdd maksetussa ja omassa tilassa. Vaikka sisalt6 olisi kuinka hyvaa, kuiten-
kin aina kannattaa varautua myds maksulliseen mainostamiseen. Facebook on sosiaali-
sen median kanavista toistaiseksi ainoa, jossa mainostaminen on mahdollista kenelle ta-
hansa. (Siniaalto 2014, 68.)
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Kun mainoskampanjaa ryhdytaan suunnittelemaan Facebookissa, ensi tulee valita mai-
noksen tavoite yhdeksan mahdollisen tavoitteen listalta. Kohdeyrityksen kannalta aluksi

naista tavoitteista tarkeimmat voisivat olla:

- sitoutuminen sivujulkaisuun eli tykkayksien, kommenttien, jakojen ja kuvien katse-
lukertojen lis&&minen,

- sivutykkaysten lisdaminen ja

- klikkaukset verkkosivustolle eli liikenteen lisddminen yrityksen Etsy-verkkokaupan
sivustolle. (Siniaalto 2014, 68-69.)

Mybhemmassa vaiheessa tavoitteita voisivat olla myds sivustokonversio eli esimerkiksi
asiakkaiden ostokset verkkokaupassa tai tavoite saada kayttgjat lunastamaan verkkokau-

pan tarjous (Siniaalto 2014, 70).

Seuraavia vaiheita mainoksen luomisessa Facebookiin tavoitteen valinnan jalkeen ovat
viestin luominen (kuva, otsikko ja teksti) ja kohdennus. Nimenomaan kohdennus on yksi
Facebook-mainonnan tarkeimmistd ominaisuuksista vaikkapa bannerimainontaan verrat-
tuna. Kohdentaminen Facebookissa tapahtuu demografisten tietojen (ika, sukupuoli, am-
matti yms.), kiinnostuksen kohteiden, kayttaytymisen ja yhteyksien perusteella. Aluksi
kannattaa kayttaa yksinkertaista demografiaan ja kiinnostuksen kohteisiin liittyvaa koh-
dennusta. (Siniaalto 2014, 71-73.) Toimeksiantajan kohdennus voitaisiin tehdéa 20-50-
vuotiaille naisille, joilla on kiinnostuksen kohteissa muotiin, kauneuteen ja designiin liittyvia
kohteita.

Kun selailee eri korumyyjien sivuja Facebookissa, niitd on hyddynnetty muun muassa tar-
jouksista ja tapahtumista tiedottamiseen. Luonnollisesti on myds kuvia koruista. Lisaksi on
yleisia tunnelmakuvia ja paivityksia yrityksen nékyvyydestéa eri medioissa tai tyontekijoiden
arkipaivasta. Tarkeda on varmaankin, etta paivityksia tulee melko usein, jotta yritys saa
nakyvyytta, ja etta paivitykset ovat monipuolisia. Voi olla seké kuvia ja tietoa tuotteista etta

yleisia paivityksia yrityksen toiminnasta.

Markkinointikampanjaa suunniteltaessa kohdeyrityksen kannattaa tarkistaa viela Face-
bookin sdannot. Esimerkiksi henkilokohtaisten aikajanojen tai kaveriyhteyksien kayttami-
nen kampanjoissa on Facebookin saantdjen vastaista. Esimerkiksi "jaa aikajanallasi ja
voita”- tai "osallistu kilpailuun merkitsemalla kavereitasi julkaisuun” -tyyppiset kehotukset
ovat kiellettyja. (Facebook 2015.)
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3.1.2 Instragram

Instagram on ilmainen kuvienjakopalvelu, jossa voi seurata henkilditd, kommentoida kuvia
ja jakaa my6s omia kuvia. Facebookiin verrattuna erona on se, etta Instagramissa paivitys
sisdltaa aina kuvan. (Siniaalto 2014, 13.) Instagramissa kuvat voidaan jakaa samalla
my06s Facebookissa ja muissa sosiaalisen median kanavissa. Joitain sisaltoja voidaan kat-
soa tietokoneelta, mutta pddasiassa kaytto tapahtuu mobiililaitteella. Instagramin kayttajat
ovat aktiivisia ja sitoutuneita palveluun. Yksi tarkeimmista syista sovelluksen kayttdon on
kuvien editointimahdollisuus. (Neher 2014, 173-174.)

Instagramin kaytossa markkinointiviestinnassa olennaista on tunnelman luominen ja néin
positiivisten mielikuvien vahvistaminen. Kuvista saadaan muokattua tunnelmallisia ja kau-
niita editointitoiminnolla. Vahvuutena markkinointiviestinnan kannalta on myds se, etta
kayttajat tykkaavat ja jakavat sisaltoa aktiivisesti. Instagram on ik&én kuin yhteiso, jossa
eletdan mielikuvien varassa. Vahvaa visuaalista brandia tavoittelevalle circlet&linesille

tama on loistava mahdollisuus.

Suomessa Instagram oli vuonna 2014 neljanneksi kaytetyin yhteisépalvelu Facebookin,
LinkedInin ja Twitterin jalkeen, ja sen kayttd on noussut edellisesta vuodesta (Tilastokes-
kus 2014). Tasta voisi siis paatelld, ettd Instagramin kayttoon markkinointiviestinnassa
kannattaa panostaa nyt ja tulevaisuudessa, koska siitd voisi odottaa tulevan yha suurempi

osa ihmisten arkea.

3.1.3 Pinterest

Pinterestissa ideana on merkitd nuppineulalla (pin) sisaltoja tai sivustoja, joista yritys on
kiinnostunut tai inspiroitunut. Tassé on paaasiassa kyse brandin rakentamisesta. Hyvin
keskeista sisaltdjen merkitsemisessa ovat kuvat. Yritys lisda omia sisaltéjaan eli kuvia
teksteilla omalle taululleen (board). Pinterest on maailmalla kolmanneksi suosituin yhtei-
soOpalvelu ja sen kayttgjat ovat aktiivisia. (Neher 2014, 143—-146.) Suomessa Pinterest ei
kuitenkaan vield viime vuonna saavuttanut yhta suurta suosiota kuin Facebook, Twitter,

LinkedIn ja Instagram (Tilastokeskus 2014).

Pinterestia voi hyodyntaa esimerkiksi brandin tunnettuuden kasvattamiseen. Pinterestista
on myos vilkas liikenne esimerkiksi verkkokaupan sivuille. Siella on myds helppo kerata
tietoa kohderyhmastéa: Pinterestia tutkimalla voi saada paljon tietoa siitd, mista juuri yrityk-
sen asiakkaat ovat kiinnostuneita. Monet kuluttajat kayttavat Pinterestia mielenkiintoisten

tuotteiden etsimiseen. Pinterest usein nakyy myods hakukoneiden karjessa, joten siella
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kannattaa kayttaa valittuja avainsanoja (ks. 3.2.2.). Pinterestissa on myos mahdollista jar-
jestaa hashtag-kilpailuja ja nain aktivoida asiakkaita ja parantaa brandin tunnettuutta. Pin-
terestissa design ja muoti kuuluvat suosituimpien kategorioiden joukkoon, joten toimeksi-
antajayritys circlet&linesille tamé on erittain tarkea ja hyodyllinen kanava. (Neher 2014,
143-145.)

3.1.4 Blogit ja suosittelumarkkinointi

Suosittelumarkkinoinnilla tarkoitetaan sité, etté esimerkiksi bloggari suosittelee kirjoituk-
sessaan tuotetta, jonka yritys on hanelle lahettanyt (Siniaalto 2014, 18). Erityisesti muoti-
ja kauneusalalla tdma on yleista. Kuten edellisessa paaluvussa jo mainittiin, ansaittu me-
dia tapahtuu yleensa juuri sosiaalisessa mediassa. Ihmisia, jotka aidosti suosittelevat yri-
tyksen tuotteita, voidaan kutsua brandil&hettilaiksi (Leino 2011, 110). Tallaisella henkildlla
on usein arvovaltaa omassa verkostossaan, joten suosittelijan etsimiseen kannattaa pa-
nostaa. Toimeksiantajayrityksen kohdalla téllainen brandilahettilas voisi olla muotiblog-
gaaja, joka esittelee blogissaan persoonallisia ja ehka hieman tuntemattomien suunnitteli-

joiden tuotteita.

Ulkopuolisen bloggarin lisdksi yritys voi pitdéd myds omaa blogiaan. Omaa blogia voi hyo-
dyntaa esimerkiksi tuote-esittelyissa ja -arvosteluissa tai verkkokaupan kulissien avaami-
sessa. Oikein rakennettu blogi saattaa nousta hakukoneissakin korkealle. Oman blogin
taytyy olla kiinnostava. Siind voi hytdyntaa esimerkiksi tarinankerrontaa ja omia kokemuk-
sia. Jotta lukijan kiinnostus pysyy ylla, yleensa lyhyet postaukset ovat pitkia parempia.
Tarkeaa olisi myds jattaa joitain asioita avoimeksi, jotta lukijoille jaisi jotakin kommentoita-
vaa. (Kortesuo 2011, 176-178.) Oma blogi on erityisen hyodyllinen brandin rakentami-
sessa. Toimeksiantajayrityksen tavoiteltavan brandin takana on uusien suunnittelijoiden

esille tuominen, joten he voisivat kirjoittaa tarinoita naista suunnittelijoista.

3.2 Muut kanavat

Muihin kanaviin olen jaotellut Etsy-verkkokaupan, nakyvyyden hakukoneissa sekéd messut
ja tapahtumat, koska ne eivat varsinaisesti kuulu sosiaalisen median piiriin, mutta olen ot-
tanut ne mukaan, koska ne voisivat olla sopivia markkinointiviestinnan kanavia juuri télle
toimeksiantajayritykselle. Toisaalta ndma mainitut kanavat ovat tavalla tai toisella yhtey-
dessa sosiaaliseen mediaan: messuja markkinoidaan sosiaalisessa mediassa ja hakuko-
neiden kautta l0ydetéaan yrityksen sosiaalisen median kanaviin. Etsy taas muistuttaa sosi-

aalista mediaa siind, etta asiakkailla on mahdollisuus kommentointiin.
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3.2.1 Etsy-verkkokauppa

Etsy on verkkokauppa, jossa yrittgjilla on mahdollisuus myyda omia kasintehtyja tai vinta-
ge-tuotteitaan. Etsyssa on yli miljoona aktiivista myyjaa ja 26 miljoona tuotetta. Etsy on
myyjalle melko edullinen kanava: jokaisesta tuotteesta maksetaan pieni listauskorvaus ja
myyntiprosentti. Taman lisaksi yrityksella on mahdollisuus muokata omaa nakyvyytta lisa-
maksusta. Yrityksella on myds mahdollisuus luoda oman verkkokauppansa visuaalinen
ilme itse. Asiakkaat rekisteroityvat palveluun voidakseen ostaa tuotteita. (Etsy 2015.)
Verkkokauppa painottuu nimenomaan persoonallisten ja kasintehtyjen tuotteiden myyntiin,
joten se sopii hyvin toimeksiantajayritykselle.

Etsyssa on myds blogi, jossa on muun muassa kirjoitus suosituimpien myyjien markki-
nointiviestintaneuvoista muille palvelua kayttaville myyjille. Tarkeimpié keinoja ovat esi-
merkiksi laadukkaat ja kauniit valokuvat, hyva asiakaspalvelu suositusten saamiseksi,
tuotteiden kaunis paketointi sekd séahkdpostiviestien lahettaminen verkkokaupan kanta-
asiakkaille. Hyddyllista on myts menestyneimpien verkkokauppojen toiminnan seuraami-
nen Etsyssa. (Schroeder 2013.)

Toimeksiantajayritys circlet&linesilla on jo sosiaalisessa mediassa laadukkaita tuotteista
otettuja valokuvia, joita voisi sellaisenaan kayttaa myds verkkokaupassa. Toimeksiantaja
voisi ndiden kuvien avulla luoda Etsyyn persoonallisen ja kauniin sivun. Hyvien asiakasko-
kemusten avulla yritys voi saavuttaa suositteluja verkkokaupassa. Toimeksiantaja voisi li-
saksi lahettaéd verkkokaupan kautta saaduille asiakkailleen saannéllisesti sdhkdpostivies-

teja.

3.2.2 Naékyvyys hakukoneissa

SEO eli seacrh engine optimization tarkoittaa sitd, miten yritys voi lisata nakyvyyttaan ha-
kukoneissa. Suurin osa netinkayttajista hakee verkosta tietoa ennen kuin tekevat ostopaa-
toksen tuotteesta ja suurin osa etsii tuotteita hakukoneiden kautta (Leino 2011, 284). Ta-
man takia nakyvyys hakukoneissa on yritykselle suuri etu. Suomessa kaytannéssa haku-
koneena on Google, mutta esimerkiksi jos haluaa kansainvélistyd myos Venajan-markki-

noille, Venajalla Googlea suositumpi hakukone on Yandex (Leino 2011, 283).

Hakukoneoptimointi perustuu avainsanojen oikeaan valintaan. Kun asiakas etsii tietynlai-
sia tuotteita, kuten vaikkapa design-koruja, han voi I6ytda toimeksiantajayrityksen verkko-
kaupan tai blogin kirjoittamalla Googleen hakusanaksi "design-korut”. Avainsanojen valin-
nassa voi auttaa Googlen avainsanatytkalu, josta 16ytyvat Googlen yleisimmin kaytetyt

hakusanat (Kortesuo & Kurvinen 2011, 140-141). Palveluun luodaan tunnukset ennen
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kayttéa. Periaatteessa myds tekstien ja eri kielten kaytto lisda nakyvyytta hakukoneissa,
koska silloin mahdollisia hakusanojakin on enemman. Tasta syystéa toimeksiantajayrityk-
sen kannattaisi harkita siséltdjen tuottamista englannin kielen liséksi myds esimerkiksi
suomeksi. Toimeksiantajan kannattaa kayttdd samoja hakusanoja kaikissa yrityksen

markkinointiviestinnan kanavissa.

Hakukoneet my6s nostavat yl6s sellaisia sivustoja, joiden rakenne on selked ja joiden si-
sainen linkitys on kunnossa. My6s linkitys muilta sivuilta parantaa nakyvyytta. (Kananen
2013, 73.)

3.2.3 Messut jatapahtumat

Yrityksen jarjestamien tapahtumien tarkein tavoite on brandin edistaminen. Tarkeaa on
my0s osallistaa asiakkaita osaksi yrityksen toimintaa. Jarjestajat luovat puitteet, mutta itse
osallistujat ovat tapahtuma eli kuluttajat on tarkeda saada tuntemaan itsenséa osaksi ta-
pahtumaa. (Preston 2012, 177-178.) Vierailijoilta on myds mahdollista saada suoraa pa-
lautetta oman liiketoiminnan parantamiseksi. Messuilla on my6s tarkoitus 16ytda potentiaa-

lisia yhteistydkumppaneita.

Ennen messuja tai muuta tapahtumaa on tarkeédéa saada aikaiseksi keskustelua ja pohinaéa
sosiaalisessa mediassa. Tapahtuman taytyy jotenkin erottua massasta ja tarjota asiak-
kaille uudenlainen kokemus. Esimerkiksi Facebookiin luodaan tapahtuma, joka saa asiak-
kaat odottaa varsinaista tilaisuutta. Messut ja tapahtumat voidaan laskea joko omaan tai
maksettuun mediaan. Messupaikat ovat usein maksullisia, mutta toisaalta messustandi on

yrityksen itse tuottama sisalto.

Circlet&linesille olisi tarkeda osallistua niihin tapahtumiin, joissa sen kohderyhmé& mahdol-
lisesti voisi kdyda. Tallaisia tapahtumia ovat esimerkiksi muotiin ja kauneuteen keskittyvat
iloveme-messut sekd Menndan naimisiin! -haamessut. Tapahtumista tehdaan julkiset Fa-
cebook-kutsut, joita voidaan lahettda kaikille sivutykkaajille. Lisaksi yritys voisi julkaista

teemaan liittyvid kuvia sosiaalisessa mediassa ennen varsinaista tapahtumaa.
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4 Markkinointiviestintastrategia verkkokaupalle

Taman opinnaytetyon produktina syntyy cirlet&linesin verkkokaupan markkinointiviestinta-
strategia. Tutkimuskysymyksina ovat: miten yritys voi parantaa brandin tunnettavuutta, ta-
voittaa oikeat kohderyhmét, saada asiakkaat suosittelemaan tuotteita ja miten ja mita ka-

navia pitkin yritys voisi kertoa tuotteistaan ja toiminnastaan.

Sovellan markkinointiviestintastrategian laatimiseen Karjaluodon mallin ja Smithin & Zoo-
kin mallien (ks. kohta 2.3.) yhdistelmaa. Analysoin ensin yrityksen missiota, visiota ja
brandia, markkinointiviestinnan nykytilaa, lahitulevaisuuden tavoitteita, kohderyhmaa ja
kilpailijoita. Taman jalkeen laadin alan oppaita hyddyntaen markkinointiviestintastrategian,
joka sisaltda viestinnan tavoitteet ja tdrkeimman siséllon sekad keskeiset kanavat ja vink-
keja niiden kayttoon. Lopuksi esitdn suuntaa-antavan aikataulun ja joitakin keinoja tulos-

ten mittaamiseen.

Produkti on muodoltaan PowerPoint-esitys (liite 1). Koska yritys on kansainvalinen, pro-
dukti laaditaan englanninkielisené. Strategian budjetointi, yksityiskohtaisempi suunnitelma

seka varsinainen toimeenpano ja mittaaminen jaavat toimeksiantajan vastuulle.

4.1 Brandi, missio ja visio

Perustajien mukaan circlet&linesin brandin rakentamisen taustalla on ollut halu tuoda tai-
tavien pietarilaisten suunnittelijoiden toita esille. Tarkeaa on, etta tuotteet ovat ainutlaatui-
sia, persoonallisia ja moderneja. Ajatuksena on myds tuottaa asiakkaille lisdarvoa pelk-
kien tuotteiden myymisen lisaksi muun muassa jarjestamalla tapahtumia, joissa asiakkaat
voisivat tavata suunnittelijoita. (Pavlidi 21.11.2014.) Ideana ei ole saada siis asiakasta
vain ostamaan tuote, vaan saamaan muutakin lisdarvoa. Yrityksen slogan celebrating uni-
queness tukee tata ainutlaatuisuutta. Myos kuvat ovat kauniita, joten kauneus ja visuaali-

suus ovat myds yrityksen tarkeitd arvoja.

Yrityksen brandi rakentuu mission ja vision ymparille. Tiivistettyna circlet&linesin missiona
on tuoda esille tuntemattomia suunnittelijoita, tuoda lisaa luovuutta koru- ja muotimarkki-
noille ja luoda paikka, josta voi ostaa omaperaisia tuotteita. Yrityksen visiona on etta, tuot-

teet heréttaisivat inspiraatiota ja luovuutta. (Pavlidi 16.3.2015.)

4.2 Nykytila

Yrityksella on talla hetkella verkkosivu, jossa on linkit Facebookiin, Pinterestiin, Instagra-

miin, Blogspotiin sek& yhteydenotto sahkdpostiin. Verkkosivulla on yrityksen logo, joka on
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yrityksen nimi circlet&lines mustalla fontilla vaaleanharmaata taustaa vasten. Logossa on
myds yrityksen slogan celebrating uniqueness. (cirlet&lines 2015.) Verkkosivu on ulko-
asultaan yksinkertainen ja kaunis, mutta se ei ole kovin informatiivinen: mitaan tietoa yri-

tyksesta tai sen tuotteista ei viela [0ydy.

Facebook-sivulla on talla hetkella 92 tykkaajaa. Sivuilla on julkaistu kuvia tuotteista (kuva
1.) Kuvien ohessa on ollut my6s ohjeet tuotteiden tilaamiseksi. Lisaksi on yleisia tunnel-
makuvia (kuva 2.) ja myos kuvia esimerkiksi Korjaamon designmarkkinoilta, joihin yritys
osallistui marraskuussa 2014. Instagramissa cirlet&linesin sivustolla on 31 seuraajaa ja
kuvia on julkaistu 32 kappaletta. Sivustolla on kuvia seka tuotteista etté yleisia tunnelma-
kuvia. Pinterestissa seuraajia on talla hetkella ainoastaan 4. Blogspotiin on linkki, mutta
siella ei talla hetkella ole yhtaan postausta. Circlet&lines osallistui Korjaamon designmark-
kinoille 8.—9.11.2014. Facebookissa tilaisuudesta oli mainoksia, tapahtumakutsu ja kuvia

messduilta yrityksen standilta. Kuvia julkaistiin myods Instagramissa. (circlet&lines 2015.)

Kuva 1. “Is it Friday yet? Necklace - Rainbow Sfera, Minerals collection by LuchDesign”
(Circlet&lines 2015)
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Kuva 2. "CozyChristmas: carrot cake, hot latte & circlet&lines Rose Card.. Christmas in

the air #circletlines #cozychristmas” (circlet&lines 2015)

Kaiken kaikkiaan viestinta on erittain visuaalista, mika sopii yrityksen brandiin. Kuvat ovat
kauniita ja laadukkaita. Yrityksell&a on myos tunnistettava slogan ja logo. Tarkeimmat sosi-
aalisen median kanavat ovat jo kaytdssa. Viestintéa on kuitenkin ollut jokseenkin epasaan-
nollistd, eivatka paivitykset ole kerdnneet suuria maaria kommentteja tai jakoja. Teksteja
on melko vahan ja ne ovat paaasiassa englanninkielisia. Taulukossa 1. on havainnollis-

tettu SWOT-analyysin muodossa yrityksen viestinnédn tamanhetkista tilannetta.
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Taulukko 1. SWOT-analyysi circlet&linesin markkinointiviestinnan nykytilasta

‘ My®onteiset Kielteiset

Sisdinen ymparisto

Vahvuudet:

vahva visuaalisuus
iime

laadukkaat kuvat
sosiaalisen median
eri kanavien kaytto
slogan

varit, logo

Heikkoudet

brandin tunnetta-
vuus: ei kovin paljon
jakoja tai komment-
teja

melko vahan seu-
raajia

ei paljon tietoa yri-

tyksesta

Ulkoinen ymparisto

Mahdollisuudet:

saadaan lisaa tyk-
kayksia, seuraajia,
kommentteja ja ja-
koja mielenkiintoi-
sen sisallon avulla
suosittelujen keraa-
minen mm. hyvilla
asiakaskokemuk-
silla ja brandilahet-

tien avulla

Uhat:

asiakkaat eivat suo-
sittele

ei saada jakoja,
kommentteja tai tyk-
kayksia

ei erotu kilpailijoista

4.3 Lahitulevaisuuden tavoitteet

Yrityksen lahitulevaisuuden tavoitteena on kehittédd vahvaa visuaalista markkinointia sosi-

aalisessa mediassa. Tavoitteena olisikin julkaista kauniita valokuvia kuukausittain. Yritysta

on tarkoitus markkinoida myo6s esimerkiksi esitteilld ja kumppanuuksien kautta. Tarkoituk-

sena on myds lanseerata yrityksen verkkokauppa Etsyssa. (Pavlidi 21.11.2014.)

Markkinointiviestinnan tavoitteina on tukea verkkokaupan lanseerausta, auttaa yritysta

l[oytaméaan oikeat kohderyhmat ja vahvistaa yrityksen brandia. Tavoitteena on myds sitout-

taa asiakkaita ja saada heidéat suosittelemaan yrityksen tuotteita omille verkostoilleen.
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4.4 Kohderyhma

Circlet&linesin kohderyhmana ovat naiset nuorisosta yli 50-vuotiaisiin. He pitavat muo-
dista, designista ja ylipaataan kauniista asioista ja ostavat tuotteita mielellaan persoonalli-
sista kaupoista. (Pavlidi 21.11.2014.) Toimeksiantajayritys ei ole rajannut kohderyh-
maansa taman tarkemmin. Tuotteita on tarkoitus myyda padasiassa verkkokaupassa, jo-
ten kohderyhmana eivat ole pelkastddn suomalaiset naiset, vaan asiakkaita voi olla ym-

pari maailman.

Maarit Oleander (2013, 18—-20) on kyselytutkimuksessaan haastatellut 20—60-vuotiaita ko-
ruja kayttavia naisia. Yli 30-vuotiaat vastaajat arvostivat eniten laadukkaita, kasin tehtyja
koruja ja olivat valmiita maksamaan laadusta hieman enemman kuin nuoremmat vastaa-
jat. Kyselyssa selvisi, etta suurin osa vastaajista oli jo k&yttanyt tai voisi kuvitella kaytta-
vansa verkkokauppaa korujen ostamiseen. Kuitenkin suurin osa vastaajista osti korunsa
edelleen vaateliikkeen koruosastolta tai asusteisiin erikoistuneista trendiliikkeista, esim.
Glitterista. Kaiken kaikkiaan tutkimuksesta selvisi, etta persoonallisille, kasin tehdyille ko-

ruille on kysyntaa.

Kyselytutkimuksen perusteella haasteena siis on, miten saadaan potentiaaliset asiakkaat
tekemaan ostoksensa nimenomaan verkkokaupasta. Voisi myos paatella, etta
circlet&linesin tarkein kohderyhma voisi olla noin 30-vuotiaat naiset, jotka arvostavat ka-
sintehtyja ja persoonallisia koruja ja ovat valmiita maksamaan niista nuorempia vastaajia

enemman.

Enta miten ja mitd sosiaalisen median kanavia naiset kayttavat? Vuonna 2012 yhteisopal-
veluja kaytti Suomessa hieman useampi nainen kuin mies. Naiset myds kayttavat palve-
luja jonkin verran enemman kuin miehet, mutta miehilla on hieman enemmaén verkkoysta-
via kuin naisilla. Naisilla tarkein syy yhteistpalvelujen kayttéon on yhteydenpito sukulaisiin
ja ystaviin, kun taas miehilla harrastukset ja kiinnostuksen kohteet ovat ratkaisevassa ase-
massa yhteisopalveluiden kaytdssa. Miehet verkottuvat kiinnostuksen kohteiden mukaan,

mutta naiset taas enemman myotaelavat ystaviensa kanssa. (Tilastokeskus 2012.)

Naisté seikoista voisi siis vetaa sen johtopaatoksen, ettd kohdeyrityksen markkinointivies-
tinnassa kannattaa panostaa nimenomaan asiakkaiden henkil6kohtaisiin verkostoihin

muun muassa suosittelumarkkinoinnin avulla. Naisia kiinnostavat omien henkilékohtaisten
tuttujen tekemiset kaikkein eniten. Naiset my6s kayttavat miehia enemman aikaa sosiaali-

sen median kanavissa, joten mainostamiseen ja siséltdihin niissa kannattaa panostaa.
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4.5 Kilpailijat

Yrityksen kilpailijoita ovat jo tunnetut pienet ja persoonalliset verkossa tai liikkeissa tuottei-
taan myyvat design- ja vaateliikkeet, kuten esimerkiksi Helsingin keskustassa liiketta pi-
tava Limbo (Pavlidi 21.11.2014). Tallaisia liikkeita voisivat olla myds kasintehtya designia
myyva MadeBy-kollektiivi, jolla on myds oma liike, verkkokaupassa tuotteitaan myyva ko-
rusuunnittelija Anna Heino tai design-koruja myyva moimoi. Kilpailijoita ovat myds kaikki
Etsyssa persoonallisia ja kasintehtyja koruja myyvat yritykset. Periaatteessa talla alalla
yrittgjia on melko paljon, joten kilpailua on.

Toisaalta kilpailijoiksi voisi myos laskea edullisia koruja myyvat liikkeet, muun muassa
Glitter tai H&M seka perinteiset kultasepanliikkeet. Mik& saisi asiakkaat valitsemaan juuri
kasintehdyt design-korut, kun korualalla on muutenkin paljon tarjontaa? Erottautuminen
kilpailijoista perustuu pitkalti vahvaan brandiin. Yrityksen taytyy voida tarjota positiivisia

mielikuvia. Myds persoonallinen muotoilu on circlet&linesille tarkeé kilpailuetu.

4.6 Valitut keinot ja kanavat

Sosiaalisen median kanaviksi on valittu yrityksen jo kayttamat Facebook, Instragram,
Pinterest ja Blogspot. Muita kaytettavia kanavia ovat Etsy-verkkokauppa, verkkosivut, na-

kyvyys hakukoneissa seka messut ja muut tapahtumat.

Facebookissa, Instagramissa ja Pinterestissa tarkeinta on kuvien julkaiseminen saannolli-
sesti. Tarkedd on myos asiakkaiden aktivointi esimerkiksi erilaisilla kilpailuilla ja kyselyilla.
Sisaltjen tulee olla kiinnostavia, jotta ne keraavat kommentteja, tykkayksia ja jakoja. Lin-
kitys kanavien valilla tulee myds olla kunnossa. Facebookissa on myts mahdollisuus koh-

dennettuun mainontaan brandin tunnettuuden parantamiseksi.

Yritys voisi julkaista omassa blogissaan sarjan suunnittelijoista, joiden tuotteita yrityksella

on myynnissa. Tallainen henkildityminen voisi tukea yrityksen arvoja, joiden mukaan per-

soonallisuus ja suunnittelijoiden korostaminen ovat tarkeité asioita. Voisi siis nostaa suun-
nittelijoita esille ja kertoa heidan tarinaansa. Oman blogin lisaksi tarke&a olisi I6ytaa bran-
dilahetti eli circlet&linesin brandille sopiva muotibloggari, joka voisi suositella tuotteita

omissa kirjoituksissaan.

Yrityksen kannattaisi myds osallistua tilaisuuksiin, joissa muodista kiinnostuneet naiset
likkuvat, kuten haa- ja kauneusmessut. Tapahtumat yhdistetaan sosiaaliseen mediaan
esimerkiksi tapahtumakutsujen kautta ja julkaisemalla aiheeseen liittyvia kuvia sosiaali-

sessa mediassa ennen tapahtumaa.
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Hakukoneessa nakyvyytta lisataan selkeilla sivuilla, joissa on linkitykset muihin kanaviin.
Liséksi tarkistetaan sopivat hakusanat. Mahdollisesti voisi tehdd my®os eri kieliversioita esi-

merkiksi suomeksi ja venajaksi. Tama lisaisi potentiaalisten hakusanojen maaraa.

4.7 Aikataulu ja toimeenpano

Markkinointiviestintastrategia laaditaan yhdeksi vuodeksi toukokuusta 2015 toukokuuhun
2016. Tavoitteet asetetaan puolen vuoden tarkkuudella, mutta tarkkaa aikataulua ei tasséa
vaiheessa laadittu. Ensimmaisen puolen vuoden aikana on tarkoitus lisata brandin tunnet-
tuutta eli saada ihmiset tunnistamaan brandi esimerkiksi tykkayksien maaraa lisdamalla.
Seuraavan puolen vuoden aikana on tarkoitus keraté lisda suosituksia ja jakoja eli saavut-
taa ansaittua mediaa hyvien asiakaskokemusten kautta. Lisaksi voisi etsid brandilahetti-
l&sté ja tehda yhteisty6ta blogien kanssa. Seuranta ja mittaaminen tehd&én kuukausita-
solla. Strategian toimeenpanoon ei ole viela nimetty henkil6d, mutta ideaalitilanteessa
markkinointiviestinnasté vastaisi yksi nimetty henkild (Pavlidi 16.3.2015). Strategia paivite-

taan vuoden kuluttua toukokuussa 2016.

4.8 Seuranta jatulosten mittaaminen

Tuloksia on tarkoitus mitata maardllisin ja laadullisin keinoin kuukausitasolla. Tarkeaa on
myd0s reagoida saatuihin tuloksiin. Maarallisesti tuloksia voi mitata muun muassa laske-
malla tykkadjien tai seuraajien, jakojen ja kommenttien maaran lisdantymista eri kana-
vissa kuukausitasolla. Voidaan pohtia ja analysoida, milloin ja miksi on tullut paljon huo-
miota ja milloin ollut ’kuolemanlaaksoja”. Lisdksi voidaan pohtia, millaiset paivitykset saa-
vat eniten huomiota. Laadullisesti asiakkaiden tyytyvaisyytta ja brandia voi mitata arvioi-
malla kommenttien tai sosiaalisen median kautta tulleiden palautteiden laatua. Asiakas-
kunnan kerryttya voisi vield mybhemmassa vaiheessa tehda asiakaspalautekyselyn verk-

kokaupan kautta saatuja yhteystietoja hyddyntamalla.

22



5 Pohdinta

Tassa luvussa pohdin aluksi produktin onnistumista. Tayttaako laadittu strategia sille ase-
tetut tavoitteet, ja voisiko se olla aidosti hy6dyllinen toimeksiantajalle? Taméan jalkeen esi-
tan ehdotuksia siita, milla keinoin yrityksen markkinointiviestintaa voisi kehittaa edelleen.

Lopuksi pohdin omaa oppimistani opinnaytetydprojektin aikana.

5.1 Produktin onnistuminen

Opinnaytetyon tavoite eli markkinointiviestintastrategian laatiminen oli mielestani tarpeelli-
nen ja ajankohtainen hiljattain toimintansa aloittaneelle toimeksiantajayritykselle, koska
sen brandi ei vield ole kovin tunnettu ja viestinta ei ole ollut kovin saanndllista. On tarkeaa
maaritella tavoitteet ja viestinndn sisaltd, jotta viestinta ei olisi sattumanvaraista, vaan
noudattaisi aina tata strategiaa. Nyt kun strategia on laadittu, sen mukaan on helppo lah-
ted toteuttamaan markkinointiviestintda. Toimeksiantaja voi itse muokata strategiaa ja
hyddyntaa sitd kokonaan tai osittain. Myds joitakin varteenotettavia ehdotuksia sosiaalisen
median kanavien kaytosta nousi esille. Produktin laatimisessa pysyttiin suunnitellussa ai-
kataulussa. Esitystapa on mielestani selked, visuaalinen ja hyddynnettéavissa oleva.

Toisaalta tuntuu, ettd produkti ei tuonut kovin paljon uutta tietoa yritykselle, koska esimer-
kiksi suurinta osaa valituista kanavista yritys on jo aikaisemmin hyodyntanyt markkinointi-
viestinnassaan. Produkti ei sisalla kovin yksityiskohtaisia ohjeita, joten toimeenpano jaa
viela yrityksen pohdittavaksi. Jotkin ehdotukset jaivat melko yleiselle tasolle, mutta toi-
saalta kyse onkin strategiasta eiké tarkasta suunnitelmasta. Toisaalta vielékin kaytannon-
laheisempi produkti olisi voinut olla kohdeyritykselle hyddyllisempi, mutta tama olisi vaati-
nut tiiviimpaa yhteistyota toimeksiantajan kanssa, miké ei aikataulun puitteissa ollut vali-

tettavasti mahdollista.

Opinnaytetydprosessin loppuvaiheessa sain toimeksiantajayritykselta tiedon, etta yritys ei
valttamatta jatka enda toimintaansa, joten pahimmassa tapauksessa markkinointiviestinta-
strategiaa ei oteta kayttdon ollenkaan. Opinnaytetyt oli tdssa vaiheessa kuitenkin melkein

valmis, joten aiheen vaihtaminen olisi ollut mahdotonta.

5.2 Jatkoehdotukset

Markkinointiviestintastrategiassa maaritellaan paalinjaukset viestinndn suunnasta. Jat-
kossa voisi laatia viel& yksityiskohtaisemman markkinointiviestintdsuunnitelman esimer-

kiksi vuodeksi (vuosikello) ja kuukausittain viikkotasolla (markkinointikalenteri).
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Kun asiakaskokemuksia on kertynyt enemman ja asiakkaiden yhteystietoja on saatu esi-
merkiksi verkkokaupassa asioinnin yhteydessa, voisi selvittaa esimerkiksi kyselytutkimuk-
sella asiakkaiden tyytyvaisyytta tuotteisiin ja palveluun. Liséksi voisi tehda tutkimuksen
kohderyhman mielikuvista yrityksen bréandista. Miten yrityksen arvot valittyvat viestinn&n

avulla?

Lisd& mahdollisia produktityyppisia opinnaytetytaiheita télle toimeksiantajalle voisi olla
markkinointiviestinnan toimeenpano, esimerkiksi Facebook-sivujen yllapitaminen tai yritys-
blogin kirjoittaminen. Toisaalta voisi myds etsia sopivia brandilahettilaita ja selvittdd mah-
dollisuuksia yhteistyohon.

Edelleen voisi tehda kohderyhmalle suunnatun kyselytutkimuksen sosiaalisen median
kaytosta ja siita, miten muotialan tuotteet ja yritykset ovat olleet esilla sosiaalisessa medi-
assa. Ovatko kuluttajat esimerkiksi lukeneet muotiblogeja tai tehneet ostopaatoksia sosi-

aalisessa mediassa olleiden suositusten perusteella?

5.3 Omaoppiminen ja tydskentely opinndytetydprosessissa

Prosessin aikana opin I6ytdmaan ja hyddyntamaan markkinointiviestinnan kirjallisuutta ja
erilaisia oppaita. Opin myds soveltamaan tietoa kaytantéon ja nimenomaisen kohdeyrityk-
sen tarpeisiin. Tutustuin tarkemmin eri sosiaalisen median kanaviin ja siihen, miten niita
kaytetaan ja miten tata tietoa voi hyddyntdd markkinointiviestinndssa. Sain myds hyvan
kokonaiskuvan sosiaalisen median merkityksesta yritysviestinnassa. Myos laajan proses-
sin hallinnointi ja aikataulujen suunnittelutaidot paranivat. Tein opinndytetydn varsinaisen
toteutuksen melko nopealla aikataululla parin kuukauden aikana, joten opin tyoskentele-

maan melko tehokkaasti.

Hankalinta opinnaytetydprosessissa oli aiheen rajaaminen, missa jouduinkin turvautu-
maan opinnaytetydohjaajan apuun. Tyodn aloittaminen pitkittyi, joten alusta asti olisi voinut
ottaa aktiivisemman otteen aiheen valintaan muun muassa edellisia opinnaytetdita tutki-
malla. Hankalaa oli myos maatritellda produktityyppisen opinnaytetyon rajat, eli miten tyo
eroaa perinteisesta tutkimustyyppisesta opinnaytetydsta. Oli myds hankalaa méaaritella,
mitk& asiat tulevat raporttiin ja mitk& varsinaiseen produktiin. Liséksi oli hankalaa miettia,

missd& muodossa produktin voisi esittaa.

24



Lahteet

Circlet&lines 2015. Luettavissa: http://circletlines.com/. Luettu: 17.3.2015.

Cornelissen, J. 2014. Corporate communications. SAGE Publication Ltd. Lontoo.

Etsy. 2015. About Etsy. Luettavissa: https://www.etsy.com/about/?ref=ftr. Luettu:
27.2.2015.

Facebook 2015. Facebook-sivujen kayttdehdot. Luettavissa: https://www.face-
book.com/page_guidelines.php?locale=fi_FI. Luettu: 9.3.2015

Hallavo, J. & Valvanne, J. 2012. Verkkokauppa. Teoksessa Haivala, J. & Paloheimo, T.

(toim.). Klikkaa tasta: Internetmarkkinoinnin kasikirja. Mainostajien liitto. Helsinki.

Kananen, J. 2013. Digimarkkinointi ja sosiaalinen media liiketoiminnassa: miten yritykset
voivat saavuttaa tuloksia digimarkkinoinnilla ja sosiaalisella medialla? Jyvaskylan ammat-
tikorkeakoulu. Jyvaskyla.

Karjaluoto, H. 2010. Digitaalinen markkinointiviestinta: esimerkkeja parhaista kaytanndista

yritys- ja kuluttajamarkkinointiin. Docendo. Jyvaskyla.

Kortesuo, K. & Kurvinen J. 2011. Blogimarkkinointi: blogilla mainetta ja mammonaa. Ta-

lentum. Helsinki.

Leino, A. 2011. Sosiaalinen netti ja menestyvan pk-yrityksen mahdollisuudet. Infor. Hel-

sinki.

Neher, K. 2014. Visual social marketing for dummies. John Wiley & Sons. Hoboken, New

Jersey.

Nokkonen-Pirttilampi, M. 2014. Pienyrittdjan markkinointiviestinnan kasikirja. Extreme

Translation. Uurainen.

Oleander, M. 2013. Korujen ja asusteiden tuotteistaminen ja yrityskonseptin luominen.

Amk-opinnaytetyd. Hameen ammattikorkeakoulu.

Pavlidi, K. 21.11.2014. Toimitusjohtaja. Circlet&lines. Sahkdposti.

25



Pavlidi, K. 16.3.2015. Toimitusjohtaja. Circlet&lines. Sahkdposti.

Preston, C.A. 2012. Event marketing: How to succesfully promote events, festivals, con-
ventions, and expositions. John Wiley & Sons. Hoboken, New Jersey.

Roberts M. L. & Zahay D. 2013. Internet marketing: integrating online and offline strate-
gies. 3. uusittu painos. South-Western, Cengage Learning. Mason.

Rosenau J. & Wilson D. 2014. Apparel merchandising: The line starts here. 3. uusittu
painos. Fairchild books. New York.

Schoeder, A. 2013. Top 10 Marketing Tips From Full-Time Etsy Sellers. Luettavissa:
https://blog.etsy.com/en/2013/top-10-marketing-tips-from-top-sellers/. Luettu: 25.2.2015.

Siniaalto, M. 2014. Sosiaalisen median menestysreseptit. Helsingin seudun kauppaka-

mari. Helsinki.

Smith, P. R. & Zook Z. 2011. Marketing communications: integrating offline and online

with social media. Kogan Page. Philadelphia

Tilastokeskus 2012. Yhteistpalveluiden paradoksi: naiset aktiivisia, miehilla paljon ysta-
vid. Luettavissa: http://www.stat.fi/artikkelit/2013/art_2013-06-03_008.html. Luettu:
8.3.2015.

Tilastokeskus 2014. Vaeston_tieto- ja viestintatekniikan kayttd. Puolet suomalaisista yhtei-
soOpalveluissa (korjattu). Luettavissa: http://www.tilastokeskus.fiftil/sutivi/2014/su-

tivi_ 2014 2014-11-06_kat_004_fi.html. Luettu: 5.3.2015.

Tuomainen, M. 2010. Muotiblogin rooli vaatebrandin markkinointiviestinndssa. Amk-opin-

naytety6. Haaga-Helia ammattikorkeakoulu.

26



Liitteet

Liite 1. Markkinointiviestintastrategia yrityksen cirlet&lines verkkokaupalle

27



Marketing communications
strategy for circlet&lines




Contents

Mission and vision
Principles and values

The current state of marketing communications: SWO'T
analysis

Target group

Key messages

Goals of the marketing communications
Main channels and recommended actions
Implementation

How to monitor and measure?



Mission and vision

Mission:
to make new names in design known

to increase the variety of creativity represented in the
market

to create a place where customers can buy original
products and be inspired

Vision:
to share inspirational creativity which can be felt in
products for each and everyone



Principles and values

Personality: unique design

Quality: handmade
products

Designers have small
production.

Visuality and beauty

Slogan: celebrating
uniqueness




The current state of marketing
communications: SWOT analysis

+ -
Internal factors | Strengths Weaknesses
= Visual content = The brand is not very
- Quality photos well-known.
= Slogan = Not many shares,
- Colours, logo comments, likes or
= The main channels of social followers on social media
media (Facebook, Instagram = Communication is not
and Pinterest) are used. regular.
External Opportunities: Threats
factors - To get more likes, comments, - People are not interested

followers and shares by interesting
content on social media

- To gain recommendations by
good costumer experiences and

brand ambassadors

in the content on social
media.

- The company doesn’t
stand out from its

competitors.



Target group

Women from teenagers up to over 50 years old from all over
the world

Commonly interested in fashion, clothes and design
Want to buy they products from uncommon shops
Main target group women 25-30 years old
Willing to pay more for the quality
Interested in unique handmade jewellery

Most of them are interested in buying products online, but

still buy jewellery mostly from offline stores: how to get
them to shop in online store?

Women on social media are interested 1n what their friends
and family share and comment.



Key messages

"We sell unique handmade design jewellery."

"We bring out young, talented designers."

"We celebrate uniqueness and beauty."




Goals of the marketing communications

Reaching the target groups

Promoting the brand
Word of mouth: getting the costumers to recommend
the products to their own network

Facebook
Bloggers

Online store



Main channels and recommended actions

Facebook NI
Instagram o
Pinterest

Blogs

Fairs and other events
Search engines

Etsy online store

Web page




Facebook

At first repeating ads to get people to recognize the
brand

Interesting posts about the products, the designers and
for example about opening the Etsy store and other
business related posts

More photos (every month)
Links to other social media channels and the Etsy store

A vote for costumers about the most beautiful product
or photo



Instragram

Morte photos (every month)
Sharing the same photos also on Facebook

Growing the brand awareness and image by creating a
beautiful atmosphere

Some hashtag competitions

For example: What inspires you?



Pinterest

More photos of own products

Many people search for interesting and unique
products on Pinterest.

Hashtag competitions




Blogs

A corporate blog, that tells stories about the designers
behind the products

Co-operation with fashion bloggers

Sending them products as beautiful gifts that they
might recommend

Finding a blog that is suitable for the circlet&lines
brand



Etsy online store

Links from social media
Personal and visual page

Good costumer
experiences

Recommendations

E-letters to costumers




Search engines (Google, Yandex)

Choosing the right keywords with AdWord:
Hand made jewellery/jewelry, kisintehdyt korut
Design jewellery/jewelry, designkorut

Advertising on Google

Ditferent languages (Finnish, Russian)
More possible keywords

Same keywords in every channel (online store, blog etc.)

Clear web page with links



Fairs & other events

Meeting the costumers and partners face-to-face
Where would the target group go?

lloveme-messut (16.-18.10.2015: beauty, fashion,
health, watch&jewellery, naturally)

Mennaan naimisiin! -haamessut (wedding fair, January

20167)
Photos of the theme on social media before the event
Events on Facebook

Public events

Invitations to followers



Web page

Information about the
company

Photos on the first page

Links to online store and
social media

Ditferent language
versions




Implementation

To 1 year from May 2015 to May 2016
Measuring every month
1. six months: promoting the brand

Getting people to recognize the brand

More page likes and followers on social media
2. six months: more recommendations

Good costumer experiences

Bloggers, brand ambassadors
Updating the strategy after one year in May 2016

A person responsible for the implementation is not
named yet.



How to monitor and measure?

The amount of followers and ’likes”

When and for what reasons they have increased or
decreased?

The amount and quality of comments

The amount of shares

What kind of updates get the most attention?
Feedback from costumers on social media

References on social media
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