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Opinnaytetydssa esitetdan sosiaalisen median strategia vaatteiden maahantuonti
yritykselle GC Sportswearille. Tydssa perehdyttiin sosiaaliseen mediaan ja kuinka
B2B yritys voi hyddyntdd sosiaalista mediaa osana liiketoimintaa. Tutkimuksen
tekemisen aikana opinnaytetyon tekija tydskenteli yrityksessa ja oli mukana
sosiaalisen median strategian suunnittelussa, toteutuksessa ja seurannassa case
yrityksessa.

Markkinoinnin ja sosiaalisen median vaikutusta B2B-yrityksiin tarkasteltiin
kirjallisuuden, tutkimuksien, internetldhteiden avulla. Teoriaosuudessa kerrotaan
sosiaalisesta mediasta ja sen palveluiden tuomista mahdollisuuksista. Tydssa
selvitetddn myds sosiaalisen median hyétyja ja haasteita B2B-yritykselle, seka
millaisia eroja on B2B - ja B2C sosiaalisen median markkinoinnissa.
Opinnaytetydssa toteutettiin benchmarking-menetelmalld case yrityksen
tytaryhtididen sosiaalisen median kayttéa, jotta saatiin ndkemys, miten muut saman
alan yritykset ovat hyddyntaneet sosiaalista mediaa, seka millaista sisaltéa he sinne
tuottavat ja kuinka usein.

Tyon tavoitteena oli luoda case yrityksen ensimmainen sosiaalisen median kanava
ja toteuttaa strategian mukaista sisaltéa kanavaan sekd kehittda sisaltoa.
Sosiaalisen median strategian tuloksena case-yrityksen kayttdon valikoitui
Facebook- sekd YouTube -palvelut, joiden valintoja kanaviksi perustellaan tyéssa.
Opinnaytety¢ kuvaa yrityksen sosiaalisen median strategian rakentumisen
prosessia.

Opinnaytetyossa ehdotetaan konkreettisia toimenpiteita strategian toteuttamiseksi ja
jatkojalostamiseksi, jotta case yritys voi kehittda sosiaalisen median markkinointia.
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1. Johdanto

Suoritin opintoihin kuuluvan harjoittelujakson GC Sportswearilla ja tydhaastattelussa
ilmeni, etta yrityksen tavoitteena menna sosiaaliseen mediaan ja tasta ideasta paadyin
tekemaan aiheesta myods opinnaytetyoni. Yrityksessa uskottiin, ettd sosiaalinen media
on oikea ja hyva lisdkanava markkinoinnille, silld sosiaalinen media on arkipaivaa lahes
kaikille. Sain siis vastuun sosiaalisen median kehittamisesta, strategiasta ja sen hallin-

noimisesta.

Suoritin opintoihini kuuluvan tydharjoittelun yrityksessa kevat-kesa 2017 aikana, jolloin
sosiaalisen median kayttdéonotto tuli ajankohtaiseksi. Sosiaalisen median kayttdéonotto
ja strategia annettiin minun vastuulle ja sovimme yrityksen kanssa, etta tekisin samalla
aiheesta opinnaytetyon yritykselle. Yhteistydhon case yrityksen kanssa on kuulunut se,
ettd markkinointitiimi on auttanut ja tukenut minua aiheen kasittelyn kanssa, silloin kun

itse olen apua siihen kaivannut.

Tydssa selvitdn millaista on markkinointi sosiaalisessa mediassa business-to-business
eli B2B yrityksissa ja millaisia kanavia on olemassa. Tassa opinnaytetydssa perustelen
miksi sosiaalisen median kayttd b2b -toiminnassa on perusteltua ja mitd hydtyja ja
haasteita siitéa on yrityksille.

Tutustuin sosiaalisen median aihepiiria sisaltavaan Kkirjallisuuteen, tutkimuksiin seka
useisiin eri verkkolahteisiin. Olen toiminut sosiaalisessa mediassa useiden vuosien
ajan paaosin henkiloprofiililla ja taustalla on siis myds oma sosiaalisen median tunte-
mukseni sekd henkilbkohtaiset kokemukseni aiheesta. Olen kayttanyt erilaisia sosiaali-
sen median palveluita noin kymmen vuoden ajan, kayttaen erilaisia verkostoitumispal-
veluita, kuten Linkelnia ja Facebookia, kuvien jakelupalvelua Instagramia ja Pinterestia

seka monia muita palveluita. Tahan opinnaytetydhon olen hankkinut tietoa markkinointi

kirjallisuudesta -ja internet lahteistd. Benchmarking vertailuteoriaa olen kayttanyt tutki-
malla kilpailijayrityksia, case yrityksen edustamia brandeja seka asiakas yrityksia.

GC Sportswear Oy on vuonna 2002 perustettu mainostekstiilien, profiituotteiden ja lii-
kelahjojen maahantuontiyritys, joka kuuluu osana ruotsalaiseen New Wave Group kon-
serniin, joka toimii 17 maassa ympari maailmaa. GC Sportswear on siis New Wave
Groupin tytaryhtid, joka harjoittaa toimintaansa koko Suomen alueella, Ahvenanmaalla
seka Eestissa. New Wave Group omistaa 45 eri brandia, joista GC Sportswear edustaa
ja maahantuo Suomeen 11 merkkid. GC Sportswearin brandeihin kuuluu 11 erilaista
brandia, joista 9 on vaatemerkkeja, 1 merkki kodin tuotteita (liikelahjatuotteiksi sopivia)
ja yksi ns. jakotavaraa eli give away -tuotteita myyva brandi (kynat, messukassit, mukit,
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avaimenperat jne). GC Sportswearilla tydskentelee yhteensa 18 henkiléa eri tydtehta-

vissa niin myynnin, markkinoinnin kuin asiakaspalvelun ja varaston ty6tehtavissa.

GC Sportswearin brandit ja tuotteet sopiva erinomaisesti yritysprofilointiin ja koko toi-
minta on ainoastaan B2B toimintaa, eli tuotteita myydaan vain toisille yrityksille. GC
Sportswearin edustamat merkit ovat DAD, Grizzly, Cottover, Harvest, Printer, J. Har-
vest & Frost, D&J, Toppoint, D-vice ja Graphix Sportswear. Niistéa 6 on eri vaatemerkke-
ja, yksi on asustemerkki, yksi elektroniikkamerkki, yksi on kodintuote merkki sekad yksi
give away - eli jakotavaramerkki. Liitteestd 1 I6ydat merkkien kuvauksen niin kuin ne
GC Sportswearin sivuilla ovat kuvailtu sekd brandien logot. Case yrityksen suurimpia
asiakkaita ovat profiilituote - ja liikelahja-alalla toimivat yritykset. Profiilituotteiksi kutsu-
taan tekstiileita, joita yritykset ostavat vaatetuskayttodonsa ja niihin usein painatetaan tai
brodeerataan kyseisen yrityksen logo. Merkkeja, joita case yritys edustaa, ei myyda
lainkaan retail —puolelle eli kuluttajille.

Sosiaalinen media on ihmisille arkipaivaa ja myos suuri osa yrityksista l6ytyy tavalla tai
toisella jostakin sosiaalisen median kanavasta tai ainakin internetista. Sosiaalinen me-
dia on lahtokohtaisesti ollut hyvin kuluttaja suuntautunutta ja tutkimusta business to
business -markkinoinnissa aiheesta I6ytyy hyvin vahan. Aihepiiriin liittyy paljon haastei-
ta, silld sosiaalinen media on avointa ja kasittelenkin tydssani sosiaalisen median
haasteita seka hyotyja yritykselle. Sosiaalisen median avulla yritys pystyy nayttamaan

toimintaansa avoimesti ja lapinakyvasti.

Taman opinnaytetyon tarkoitus on kehittda GC Sportswearille sosiaalisen median kayt-
ton strategia ja selvittda millaista on markkinointi sosiaalisessa mediassa, toteuttaa so-
siaalisen median strategiaa kdytdnndssa seka analysoida ja kehittda sinne tuotettua
sisdltéa. Tydn tavoitteena on 16ytda paras tai parhaat sosiaalisen median kanavat ver-
tailemalla ja havainnoimalla GC Sportswearin sisaryhtéita, kilpailijoita ja samalla alalla
toimivia yrityksia ja heidan sosiaalisen median toimintaa. Arvioin myos sosiaalisen me-

dian kanavien valintaa ja pyrin I0ytamaan oikeat kanavat case yritykselle.

Opinnaytetydn tuotoksena ja tuloksena on tekemani sisaltdé GC Sportswearin
Facebookin sivuille. Tuottamastani materiaalista Facebook -sivuille olen kerannyt
esimerkkeja liitteeseen 2. Toteutin myds Facebookin paivityskalenterin Excel
-muotoisena, jonka avulla seurataan ja analysoidaan paivitysten toimivuutta.
Paivityskalenteri I0ytyy liitteesta 3.



2. Tyén Iihtokohdat

Tydén aihe valikoitui yrityksen toimesta, johon suoritin opintoihini kuuluvan harjoittelu-
jakson. Tydhaastattelussa ilmeni, ettad case yrityksella olisi tarve henkildlle, joka laittaisi
sosiaalisen median kayton alkuun ja koin, ettd sosiaalisen median kehittdminen yrityk-
sen nakdkulmasta aiheena opinnaytetydlle on ajankohtainen ja tyd auttavaa konkreet-
tisesti yritystd markkinoinnissa.

Ensimmaisena tehtdvana oli perustaa GC Sportswearille Facebook -sivut ja kerron
tassa tydssa, miksi yrityksen ensisijaiseksi kanavaksi valittin Facebook. Kerron myoés
ehdotelmia seuraaviksi mahdollisiksi sosiaalisen median kanaviksi, joihin mielestani
seuraavana yrityksen olisi sopivaa jalkautua. Tassa tyéssad hahmotan suuntaviivoja mil-
laista B2B markkinointi sosiaalisessa mediassa on, mita yrityksen tulee ottaa huomioon
sosiaalisessa mediassa ja millaisia tavoitteita yritykselld voi olla sosiaalisen median
suhteen. Opinnaytetydni tarjoaa perusteluja sekd esimerkkeja sosiaalisen median kay-
télle B2B markkinoinnissa.

Olin mukana GC Sportswearin sosiaalisen median markkinoinnin kehittdmisessa ja to-
teuttamisessa tdman opinnaytetyon edetessa. Yhteistydhon on kuulunut se, ettda GC
Sportswearin tyontekijat ovat tukeneet ja auttaneet minua aiheen kasittelyn kanssa.
Toteutus sosiaaliseen mediaan on tehty tukemaan yrityksen markkinointia.

Tassa tydssa olen kayttanyt tutkimusmenetelmana benhmarkingia, jonka avulla havai-
taan toisten yritysten kokemuksia ja esimerkkeja, ja naiden tietojen perusteella olen
pyrkinyt valttamaan virheita ja poimimaan hyvat vinkit talteen.

GC Sportswear myy ja markkinoi tuotteitaan toisille yrityksille. Puhutaan, ettd markki-
noinnin keinot ja kanavat ovat murroksessa digitalisaation myéta myos B2B -alalla. Di-
gitaalisten kanavien merkitys korostuu markkinoinnissa ja jatkuvasti tulee uusia mah-
dollisuuksia vaikuttaa ja tavoittaa ihmisia uusien sosiaalisen median palveluiden avulla.

On tarkeaa, etta yrityksesta ja tuotteista 16ytaa internetista tietoja. Jos yritysta ei 16yde-
ta, sitd ei mydskaan ole olemassa ja se, etta yritysta ei I0ydy saattaa aiheuttaa mahdol-
lisesti etsijalle epamaaraisen olon ja kysymyksia. Minka takia yritysta ei 16ydy? Onko
silld mahdollisesti jotakin salattavaa? Nama asiat saattavat olla yrityksen liiketoiminnal-
le vahingollista. (Salmenkivi 2007, 279.)



3. Sosiaalinen media

3.1. Mita on sosiaalinen media?

Sosiaalinen media on arkipaivaa monille ihmisille ja yrityksille. Sosiaalisella medialla
tarkoitetaan palveluita ja sovelluksia, joissa yhdistyy kayttdjien valinen kommunikaatio
ja itse tuotettu sisalté (Jyvaskylan yliopisto 2017). Sosiaaliseen mediaan ei siis lasketa
yrityksen verkkosivuja, vaan sosiaalinen media on paikka, jossa lukija pystyy
tuottamaan sisadltéa eli kommentoimaan tai julkaisemaan sisalt6d naihin kanaviin.
Sosiaalinen media on siis kaksisuuntaista, kun vuorovaikutuksessa ovat julkaisija ja
lukija keskenaan.

Tilastokeskuksen vuoden 2016 vaestdon tieto —ja viestintatekniikan kaytté -
tutkimuksesta kay ilmi, ettd suomalaisista 88 % kayttaa internetia ja 72 % kayttaa sita
jopa paivittain. Alle 55-vuotiaista suomalaisista internetia on kayttanyt Iahes jokainen.
Internetin kaytto lisaantyy vanhemmissa ikaryhmissa, joten internetin avulla tavoitetaan
koko ajan enemman ihmisia. Internet on my6s aiempaa helpommin kaytettavissa, silla
sen kayttdé on mahdollista ja helppoa nykyisin myds matkapuhelimella, kun internetia
pystyy kayttdmaan kodin ja tydpaikan ulkopuolella. (SVT 2016.)

Sosiaalinen media kasitteena viittaa palveluihin internetissa, ja tunnetuimpia palveluita
ovatkin Facebook, YouTube, Twitter, Instagram, LinkedIn sekd Whatsapp. Nama kaikki
palvelut ovat teknologiasidonnaisia, eivatka voisi toimia ilman internettia. Nama kaikki
palvelut eroavat toisistaan, mutta yhteistakin niilld on. Jokaisessa palvelussa palvelun
kayttajat tuottavat kaiken julkaistun sisallén, joka palvelusta riippuen voi olla tekstia,
kuvia tai videoita. Yhteistd palveluissa on myds se, ettd palvelun julkaisuja voidaan
jakaa eteenpain. Sosiaalinen media on siis vuorovaikutuksellista. Nykyisin internettia ja
sosiaalisen median palveluita kaytetddn yha enemman mobiililaitteilla, kuten
matkapuhelimilla ja tableteilla. Jokaisella sosiaalisen median palvelulla ja niiden
aplikaatiolla on omat erityispiirteensa ja kayttétarkoituksensa.

Sukupolvien valilld on eroja internetin ja sosiaalisen median palveluiden kayttoon lii-
tyen. Nuoret ovat parhaiten tietoisia siitd, mita internetissa tapahtuu paremmin kuin ai-
kuiset. Yha nuoremmilta 16ytyy matkapuhelin ja he osaavat kayttda internetid hyvin
nuoresta idsta lahtien eli he ovat kasvaneet intenetin aikakaudella ja ovat tottuneet
olemaan tavoitettavissa internetin valityksella. 1980 -luvulla ja sen jalkeen syntyneita
ihmisia kutsutaankin diginatiiveiksi, ja he ovat tottuneet erilaisempaan viestintdan ja
yhteistydhon kuin vanhempansa. (Isokangas & Kankkunen 2011, 15.)



3.2. Sosiaalisen median palvelut

Tunnetuimpia sosiaalisen median palveluita ovat Facebook, Instagram, LinkedIn, You-
Tube, Twitter ja Whatsapp. Naissa kaikissa palveluissa sisaltd on palvelun kayttajien
luomaa ja jokainen kayttaja voi olla sisallontuottaja seka vastaanottaja, molempia tai
vain valita toisen naista.

Sosiaalista mediaa voidaan yrityksissd kayttaa ulkoisen- seka sisaisen viestinnan
valineena. Ulkoinen viestintd on viestintaa, mitd yritys tekee julkisesti ja avoimesti
kaikille, esimerkiksi olemalla Facebookissa. Sisainen viestinta on yrityksen henkildston
valista, ja tdhan viestintddan on kehitetty monia yrityksille suunnattuja palveluita/
ohjelmia (yrityksen sisdinen intranet), mutta myds joissakin esimerkiksi PK- tai pienissa
yrityksissa sisaista viestintdd hoidetaan suljetuilla Facebook -ryhmilla tai Whatsapp
-ryhmilla. Paaidea sosiaalisella medialla on jakaminen, kommunikaatio ja

vuorovaikutus.

3.2.1. Yhteiséllinen verkkopalvelu Facebook

Facebook on yhteisépalvelu, johon tehdaan kuvallinen, henkildkohtainen profiili omilla
tiedoilla. Palvelun ideana on yhteydenpito ystavien kanssa, silla profiilin kayttajat lisaa-
vat toisia henkildita kaverilistalle. Palvelu mahdollistaa yhteydenpidon tekstin, kuvien ja
videoiden muodossa. Julkaisut joita profiilissa tehdaan, nakyvat vain omalle kaverilis-
talle. Facebookin kayttajat voivat myos tykata yritysten sivuista tai muista mielenkiin-
non kohteista, jolloin sivujen julkaisut tai mainokset nakyvat henkilon etusivulla.

Facebookkia voivat kayttdd myds yritykset. Yritys profiilin luomiseksi tarvitsee kuitenkin
henkildprofiilin, jolla yrityksen sivua hallinnoidaan. Yrityksen sivut ovat julkiset ja niita
voi kuka tahansa seurata ja tykata. Tykkaajat saavat uutisvirtaansa/etusivuilleen yrityk-
sen tekemat julkaisut. Facebook profiilin avulla yritys voi palvella asiakkaitaan, kertoa
tuotteista tai palveluista, jakaa kuvia, videoita tai linkkeja.

Suomessa noin 2,5 miljoonaa ihmista kayttdad Facebookkia (Pénka 2017). Audience
Projectin tekeman sosiaalisen median kayttajatutkimuksen mukaan vuonna 2016 suo-
situimpia sosiaalisen median kanavia ovat Facebook seka YouTube. Jopa 78 % inter-
netin kayttajista kayttda Facebookkia ja 72 % internetin kayttjistd YouTubea. Face-
book on kuitenkin vanhemmissa ikaryhmissa kaytetyin palvelu ja Facebookin kayttaja-
maara lisdantyy etenkin vanhemmissa sukupolvissa, kun taas nuorten keskuudessa

Facebookin kayttd on laskussa ja he siirtyvat Facebookista muihin sosiaalisen median
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kanaviin, joista etenkin YouTube ja Snapchat ovat suosiossa nuorten keskuudessa.
Sukupuolten valiltad 16ytyy eroja liittyen sosiaalisen median kayttéén. Naiset suosivat
miehid enemman Facebookkia, Instagramia, Pinterestid ja Snapchatia kun miesten
suosiossa sen sijaan on naisia enemman YouTube, LinkedIn ja Twitter. (Werliin 2016.)

3.2.2. LinkedIn

LinkedIn on verkostoitumispalvelu, joka on kehitetty helpottamaan tyéelaman yhteyksia
ja kontakteja. Omaan profiiliin voi rekisterditymisen jalkeen ladata CV:n seka kertoa
harrastuksistaan ja kiinnostuksen kohteistaan. Palvelussa kayttajille arvoa antaa suosi-
tukset kollegoilta seka tydnantajilta ja esimiehiltd, jotka voivat kayttajan profiilissa ar-
vioida tydkaluja ja -taitoja, joita kayttgjalla on. LinkedlInia ei ole kehitetty tydnhakuun,
mutta sielld on helppo laajentaa omia sosiaalisia verkostoja ja LinkedInia kaytetaan
melko yleisesti kertomaan omasta osaamisestaan. Myds ty6nantajat eli yritykset kayt-
tavat LinkedInid. Yritykset kayttavat LinkedInid kontaktien luomiseen ja patevien henki-
I6iden etsimiseen rekrytointimielessa, seka markkinointiin ja muuhun informaation ja-
kamiseen seuraajilleen (Varjoranta 2010, 11.)

3.2.3 YouTube ja Vimeo

YouTube ja Vimeo ovat videopalveluita, joihin kuka tahansa voi laittaa ja julkaista omia
videoita. Internetista I6ytyvat palvelut Vimeo ja YouTube on liikkuvan kuvan palveluita,
joihin kuka vain voin ladata oman videon. YouTube video palvelua kayttavat paaosin
18-34 vuotiaat henkilot. (YouTube 2017.) YouTube on tehty markkinointipalveluksi, kun
Vimeo on muokkautunut elokuva- ja videoalan ammattilaisten palveluksi.

3.2.3. Twitter

Twitter on mikroblogipalvelu, jonka kayttajat pystyvat lukemaan seka tuottamaan
lyhyitd, max 280 merkkia pitkia paivityksia. Twitter luonnehtii itse itsedan ” Pida yhteytta
ystaviisi — ja muihin mielenkiintoisiin henkildihin. Vastaanota ajankohtaisia paivityksia
sinua kiinnostavista asioista. Seuraa tilanteiden kehittymistd reaaliajassa joka
nakokulmasta.” (Twitter 2017).



4. Internet ja sosiaalinen media B2B markkinoinnissa

Markkinointi on muuttunut digitalisaation avulla. Internet mahdollistaa maailmanlaajui-
sen tiedonvalityksen, mediakanavat ovat lisdantyneet ja perinteisten kanavien kuten
television ja radion rinnalle ovat tulleet alypuhelimet ja IPadit, joiden kayttd perustuu
sovelluksien eli appien kayttdéon, jotka toimivat internetin avulla. Median jakelukanavat
ovat muuttuneet niin, ettd myds median kayttajat voivat tuottaa sisaltdéa sen kuluttami-
sen lisaksi. Uudet markkinointi- ja kommunikaatiokanavat kuten Internet ja alypuheli-
met eivat tarkoita perinteisten vanhojen markkinointikanavien katoamista, vaan ne ovat
syntyneet niiden rinnalle ja markkinoinnin mahdollisuudet ovat aikaisempaa suurem-
mat. Internet mahdollistaa tekstin, kuvan, aanen ja liikkuvan kuvan kayttaminen mark-
kinoinnissa. (Salmenkivi 2007, 61-67.)

Internetin myo6ta asiakkaat |10ytavat tietoa palvelun tarjoajista ja tuotteista helposti, in-
ternetin hakukoneiden ja kohdennetun markkinoinnin avulla (Johansson 2012).
Markkinoinnilla yritys erottautuu kilpailijoistaan etenkin silloin, jos myynnissd on saman-
laiset tuotteet. Markkinoinnilla halutaan saada asiakas ostamaan oma tuote kaikkien
muiden joukosta (Yritystoiminta 2017).

Sosiaalisen median avulla voidaan jakaa tietoa tuotteista, palveluista yms. helposti ja
tiedon on mahdollista tavoittaa laaja ihmismaara. On pidettava mielessa, ettd markki-
nointia kaikkea kaikille —malli ei toimi, vaan on osattava segmentoida asiakkaat eli tie-
dostaa asiakaskohderyhma, joka halutaan saada asiakkaaksi (Rope 2005, 46). Internet
on tuonut mahdollisuuden kaikille 16ytaa ja vertailla tuotteiden seka palvelujen hintoja,
joten yritysten tulee I0ytaa muita keinoja kilpailulle kuin hinta. Hinnan tarkeytta osto-
paatosprosessissa voidaan vahentaa mm. liittamalla tuotteeseen lisdarvoa kuten eetti-
syytta ja vastuullisuutta, emotionalisuutta ja kokemuksellisuutta, markkinoinnilla luotu
tarina tai palvelu — ja laatumielikuvalla. (Salmenkivi 2007, 254-255.)

Internetin ja sosiaalisen median my6td myos ostoprosessi ja myyntityd ovat muuttu-
neet. Ennen ostopaatdsta asiakkaan on helppo I6ytaa tietoa tuotteista ja palveluista
internetista seka sosiaalisesta mediasta, silla niistd on helppo saada tietoa nopeasti.
Sosiaalinen media helpottaa etenkin uusien asiakkaiden yhteydenoton, silld sosiaali-
nen media yhdistda suoraan asiakkaan seka yrityksen. (Koodiviidakko 2017.)

Sosiaalisen median avulla yritys voi yllapitda ja luoda suhteita jo olemassa olevien kon-
taktien ja yhteistydbkumppaneiden kanssa, sekd sen avulla voidaan myds luoda uusia
suhteita. Kuviossa 1 on esitetty mihin tarkoitukseen Suomalaiset yritykset kayttavat so-
siaalista mediaa. Sosiaalista mediaa kaytetdan eniten kuvion 1 mukaan markkinointiin,
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vaikka markkinoinnin tyokaluksi sosiaalista mediaa ei ole kehitetty. Sosiaalisen median
avulla tavoitetaan kuitenkin suurin osa ihmista, joten kanavana se tavoittaa nopeasti ja

helposti suuren ihmismaaran, jonka takia sosiaalista mediaa markkinointiin kaytetaan.

Tuotekehityksessd ja innovoinnissa 20,2 %

Tybskentelyssa yhteiskumppaneiden kanssa 17,5 %

| Muussang s

4 x 1 i 1 A L i 1 ' s e 1

o

10 20 30 40 50 60 70

Kuvio 1. Suomalaisten yritysten sosiaalisen median hyédyntadminen omassa toimin-
nassaan. (Isokangas & Kankkunen 2011, 47)

Sosiaalinen media on uusi viestintavaline yritysten ja organisaatioiden kayttdon, jota on
osattava hyddyntaa, jotta yritys menestyy tulevaisuudessa. Teknologia ja viestinta tule-
vat kehittymaan ja muuttamaan ihmisten ja organisaatioiden viestintda ja kommunikaa-
tiota. Sosiaalinen media ei ole irrallinen ja uusi maailma vaan normaali, jokapaivainen
kommunikaatio- ja viestintavaline suurimmalle osalle ihmisista, johon myds organisaa-
tioiden ja yritysten tulisi adaptoitua. Sosiaalisen median kaytén strategia tulee olla
markkinointi strategian mukainen ja kuulua osaksi sitad. (Cadamy 2009.)

4.1. B2B - ja B2C —markkinoinnin eroavaisuudet

Sosiaalisen median markkinoinnilla B2B ja B2C aloilla on paljon eroja, eika
markkinointia voi matkia toiselta alalta toiselle, silla toimialojen valilla on suuria eroja.
B2B markkinointiviestinnassa tarkeimpana markkinoinnin muotona voidaan pitaa
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henkilokohtaista myyntity6ta seka asiakkuusmarkkinointia. (Karjaluoto 2010, 22-23.)
Asiakkuusmarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, joka on suoramarkkinointia el
markkinointiviestintda, jonka avulla voidaan tavoittaa suoraan ihmiset minka tahansa
valineen avulla (Wikipedia 2017).

B2B markkinoinnilla tarkoitetaan organisaation markkinointia toisille organisaatioille.
Yritysten valinen markkinointi eroaa kuluttajamarkkinoinnista kohderyhman ja tuottei-
densa puolesta. B2B alan kohderyhma on usein hyvinkin rajattu ja tuotteet suunnattu
yrityskayttéon. Palvelut ovat usein asiantuntijapalveluita. My6s markkinoilla on eroa,
silld organisaatioiden valiset markkinat ovat verkostomaiset, joissa asiointi ja ostami-
nen ovat ammattimaisempaa. Laheiset, vuorovaikutteiset ostaja myyja-suhteet ovat
tyypillisia ja markkinointiin osallistuu merkittdva osa koko organisaatiosta. (Karjaluoto
2010, 194.)

Kuluttajille markkinoimisessa eli B2C toimialalla sosiaalisen median markkinointi
perustuu mainostukseen, myynnin edistdmiseen ja suuren massan tavoittamiseen
keskittyen tuotteisiin, kun taas B2B markkinoinnissa tavoitteena on liidien tavoittaminen
(Green 2017).

Liidi (eng. lead) tarkoittaa tietoa siita, etta yritys tai henkild saattaa olla kiinnostunut tar-
joavan organisaation tuotteista tai palveluista (Edealer 2017). Olemalla sosiaalisessa
mediassa yritys voi hankkia liideja, silla nakymalld useassa eri kanavassa yritys on
helpommin I6ydettavissa potentiaalisille asiakkailleen. Liidien tavoitteena on ohjaami-
nen tekemaan haluttuja toimia, kuten esimerkiksi ohjaamaan henkilé verkkosivuille tai
kuvastoon, jolloin naita tekemisia voidaan mitata. Taman jalkeen voidaan edeta asiak-

kaan kanssa seuraavaan vaiheeseen, kuten asiakastapaamiseen ja lopulta myyntiin.

B2C yritykset jarjestavat usein kilpailuja ja arvontoja sivuillaan, joiden ansiosta he saa-
vat lisdd nakyvyytta yritykselleen. B2C eli yrityksen markkinointi kuluttajille perustuu
useimmiten suuren massan eli volyymin markkinointiin, kun taas tdma ei B2B puolella
juurikaan toimi, silld kaikkea-kaikille periaate on harvalla business- tai markkinointistra-
tegiana. Sosiaalista mediaa B2B yritys voi kayttda tiedottamiseen, markkinointiin,
myyntiin, palveluiden - ja tuotteiden esittelyyn, rekrytointiin tai opetukseen esimerkiksi.
Sosiaalisella medialla on vaikutusta yrityskuvan luomisen kanssa. Sosiaalinen media
vaikuttaa siihen, etta tiedon kulku - ja jakaminen on nopeampaa, se luo keskustelua, se
auttaa ihmisia. Sosiaalisella medialla tavoittaa helposti asiakkaita ilman ettd mennaan
heidan luokseen.
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Alma Talentin B2B markkinoinnin trendit SlideShare -esityksessa kerrotaan, ettd hyva
sisaltd on hyddyllistd, opastavaa ja jaettavaa. Hyva sisalté B2B markkinoinnissa tulee
olla monipuolista tarkoittaen, ettd sisaltd on erilaista ja eri kohderyhmille tarkoitettua.
Siella on jaettavaa ja kaytettavaa materiaalia niin myyjille myynnin tueksi, tietoa tuot-
teista, ajankohtaisiin kampanjoihin liittyvia julkaisuja, jota asiakas yrityksemme voivat
kayttaa hyodyksi eli jakaa omalla sivullaan seka tietoa yrityksesta ja sen tapahtumista.
Lisaksi sivuilla on hyva antaa tietoa tuotteista seka palveluista. Monipuolisuudella hy6-
dytetdan kaikkia osapuolia, omaa yritysta, myyntitimia, jalleenmyyjia seka markkinoi-
daan yritysta potentiaalisille asiakkaille.

Suuren kayttdjdmaaran saaminen ja sailyttaminen B2B toimialalla
markkinointitoimenpiteisséd sosiaalisen median palveluissa on huomattavasti
vaikeampaa kuin B2C markkinoinnissa. B2C markkinointi on kuluttajasuuntautunutta ja
maksetulla mainonnalla saavutetaan nopeasti suuri suosio ja tasaisin valiajoin
pidettavilla arvonnoilla voidaan yllapitaa tai jopa kasvattaa B2C yrityksen tykkaaja/

seuraajamaaria.

4.2. Sosiaalisen median hyddyt B2B yritykselle

Sosiaalisella medialla on mielestani hyotyjda enemman kuin haittoja. Yrityksen on
tarkeda olla I6ydettavissd ja mitd useammassa paikassa se tapahtuu sitd useampia
potentiaalisia asiakkaita se voi tavoittaa. Sosiaalinen media on myés helppo ja nopea
kanava valittaa tietoa asiakkaille, ja yrityksista 10ytyy lahes poikkeuksetta henkil6stoa,
jotka ovat Facebookissa ja ymmartavat sen kayttOperiaatteen, vaikka toki yrityksen
Facebook sivun hallitseminen on hieman erilaista ja ominaisuuksiltaan
monimutkaisempaa kuin henkiloprofiilin kayttd, mutta periaatteessa yrityksistd varmasti
I6ytyy henkilostda, joka osaa kayttdad Facebookkia ilman, ettd henkildkuntaa siihen
erikseen tarvitsee kouluttaa.

Facebookilla on monipuolisimmat ominaisuudet mitd tulee sisallén tuotantannon
mahdollisuuksiin, silld Facebookissa voi jakaa sisaltda, kuvia, videoita ja linkkeja, joten
yritys pystyy tuottamaan omille sivuilleen monipuolista sisaltda. Facebookissa tehtyihin
julkaisuihin voi myds laittaa linkkeja, jotka ohjaavat esimerkiksi yrityksen nettisivuille,
kuvastoon tai tarkastelemaan tuotetta yrityksen nettisivuille ja taman avulla pystytaan
lisdamaan liikennetta seka myyntia verkkosivuille.

Sosiaalinen media ja etenkin Facebook on hyddyllinen kanava markkinointiin, silla se
tavoittaa suuren osan suomalaisistakin, arviolta 2,5 miljoonaa henkil6a, ja monet
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yrityksien johtajatkin [0ytyvat Facebookista. Jopa 75 % BZ2B-ostajista hyddyntaa
sosiaalista mediaa etsien tietoa, lukien artikkeleita tai osallistuen keskusteluun eri
kanavilla l0ytadkseen vastauksia heitéd askarruttaviin kysymyksiin (Kivirinne 2017).
Mikali yrityksessa tunnetaan kohderyhma tarpeeksi hyvin ja tiedetdan millaisia kanavia
he kayttavat, on heidat helppo saavuttaa oikeassa markkinointi kanavassa.

Sosiaalisen median kaytén hyddyt yrityksissa olisi tdrked nahda pikemmin
asiakaspalvelun kuin markkinoinnin valineena. Yritykset, jotka osaavat kayttaa
sosiaalista mediaa hyvaksi omissa sisaisissd prosesseissa, toiminnassa asiakkaiden ja
yhteistybkumppaneiden kanssa, saavat siitd suurimman hyoédyn. (Isokangas &
Kankkunen 2011, 7.)

Mikali yritykselld ei ole kaytdssa omaa sisaista intranettia, voi sosiaalisen median
avulla, esimerkiksi Whatsapp -sovelluksella, Facebook ryhmalla tai yrityksen Facebook
-sivuilla parantaa tiedon kulkua yrityksen sisalla, mikd on positiivinen asia ja
mahdollistaa tydn tuottavuuden, kun tietoa on saatavissa nopeasti ndiden sovellusten
avulla. Sosiaalinen media voi olla sisdisen viestinnan kanava seka ulkoisen viestinnan
kanava, riippuen mita yritys silta haluaa.

Sosiaalinen media mahdollistaa yritykselle monenlaisia mahdollisuuksia viestintaan ja
yrityskuvan luomiseen. Sosiaalinen media on monipuolinen viestintd mahdollisuus
yritykselle eikd vain tuotteiden ja palveluiden markkinointikanava. Sosiaalisessa
mediassa, esimerkiksi Facebookissa yritys voi luoda tydnantajamaineensa, jos
viestittda ja nayttda millaista yrityksessa on tydskennella. (Isokangas & Kankkunen
2011, 34.) Yritys voi sosiaalisen median avulla itse rakentaa ja tuoda ilmi sen, millaisen
kuvan yrityksestd antaa. Monet yritykset kayttdvat sosiaalista mediaa
rekrytointikanavana. Ty®nantajakuvan rakentamisessa kaytetdan etenkin LinkedInia,
Facebookia ja Twitteria kanavina. (Isokangas & Kankkunen 2011, 54.)

Henkilokohtainen myyntityd on digitalisoitumisen myota kiihtynyt entisestaan ja
kilpailun voidaan sanoa olevan kovaa. Teknologia on vaikuttanut myyntitydhdn siten,
etta internetin hakupalvelut ovat paljon kaytetty menetelma, jolloin tietoa on asiakkaan
mahdollista hankkia helposti ja tdman vuoksi heilld on kasvanut neuvotteluvoima.
Teknologian ansiosta tuotteen/palvelun esittelyssa myyjat voivat kayttaa hyvaksi
esimerkiksi videoita, joilla voidaan helposti havainnollistaa tuotteen/palvelun
ominaisuuksia tai opastaa kayttajaa laitteen/tuotteen toiminnassa. (Karjaluoto 2010,
90-91.) Videoiden kayton lisdantymistd markkinoinnissa on ennustettu lisdantyvan
edelleen, sillda videomainonta kehittyy jatkuvasti sekd reaaliaikaiset videopalvelut
yleistyvat sekd kasvattavat suosiotaan (Kalliola 2017). Videoiden avuilla tietoa on
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helppo sisédistdd ja viestintdmuotona se on tunteita herattdva ja sen avulla voidaan
jakaa tietoa, jossa samassa on kuvaa, tekstia ja danta.

Sosiaalisen median palveluiden, kuten esimerkiksi Facebookin avulla voidaan pitaa ylla
yrityksen hyvaa mainetta palvelemalla asiakkaita myds sosiaalisessa mediassa.
Sosiaalinen media helpottaa asiakasta I6ytamaan palveluntarjoajia, silld sosiaalinen
media mahdollistaa suoran yhteyden asiakkaan ja yrityksen valilla. Sosiaalisen median
ja internetin ansiosta tiedon jakaminen seka etsiminen on helppoa. Yritys, jolla on halu
tiedottaa avoimesti sosiaalisessa mediassa, on avaimet menestykselliseen ulkoisen
viestinnan toimintaan. (Hurmerinta 2015, 22-23.)

4.3. Sosiaalisenmedian markkinoinnin haasteet

Yhteisollinen media ja muuttuva markkinointi -kirfjaan on haastateltu yritysjohtajia sosi-
aalisen median kaytéstad organisaatioissa. Kirjassa johtajat kertoivat viisi kohtaa, jotka
ovat haasteita sosiaalisen median kayttamisessa. Naitd haasteita ovat tietdmyksen ja
osaamisen puute, laadukkaan sisallon tuottaminen, henkiléresurssit, strategian puute
seka kaytettavyys ja ratkaisujen monimutkaisuus. Internet on muokannut kuluttajien ja
yritysten valistad suhdetta yhteistydmaisempaan suuntaan. (Salmenkivi & Nyman 2007,
229-250.)

Digitaalinen ymparisto tarjoaa ennennakemattomat mahdollisuudet asiakkaiden osallis-
tumisen hyodyntdmiseen. Viestinnan kaksisuuntaisuuden hyddyntdminen oikealla ta-
valla on haaste, johon mainostajat tormaavat Internet-aikakaudella, olipa kyseessa ku-
luttaja-tai B2B-markkinointi. B2B-markkinointi voi hyotya jopa kuluttajamarkkinointia
enemman sosiaalisen median kautta tapahtuvasta asiakastiedon keruusta, konkreettis-
ten ideoiden tuottamisesta ja asiakkaiden brandituntemuksen parantamisesta. Asiak-
kaat voivat osallistua yrityksen toimintaan enemman esimerkiksi tuotekehittajina, tekni-
sina asiantuntijoina ja keskustelukumppaneina (Salmenkivi & Nyman 2007, 220-229).
Kuka paremmin kertoisi yritykselle, mitd haluaa ostaa ja esimerkiksi miltd haluaisi tuot-
teiden nayttavan tai toimivan kuin ostaja itse?

Koska sosiaalisessa mediassa jokaisella on vapaus tuottaa sisaltéa yrityksen sivulle
esimerkiksi kommentoimalla julkaisua, voidaan se kokea uhkana, silla negatiivinen pa-
laute leviaa vahintaan yhta nopeasti kuin hyvat, eika yrityksella ole ollenkaan mahdolli-
suutta hallita naitd kommentteja. Yrityksessa on hyva olla sosiaalisesta mediasta vas-
taava henkild, joka seuraa aktiivisesti keskusteluita ja kommentoi tarvittaessa keskus-
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teluita faktoilla, ettei keskustelu mene asiattomuuksiin, joiden vaikutuksena yrityksen,

palvelun tai maineen pilaaminen voi olla mahdollista.

Sosiaalisen median haasteena yritykselle on suuren kayttdja massan saavuttaminen ja
sen sailyttaminen. Jos maksettua markkinointia Facebookissa ei tehda, on ihmisia vai-
kea tavoittaa. Yrityksen maksuttomat eli orgaaniset julkaisut tavoittavat vain noin 2-6 %
sivun tykkaajien maarasta (Hakukonemestarit 2017). Esimerkiksi mikali yrityksella on
Facebook -sivullaan 1000 tykkaajaa, tarkoittaa orgaanisen eli maksuttoman julkaisun
nakyvyys silloin 20-60 henkil6a, joille julkaisu nakyy. Jos julkaisu saa tykkayksia, se
nakyy ja tavoittaa silloin useamman henkilon.

Sosiaalisen median markkinoinnin haasteena etenkin Facebookissa on tyOkalujen ja
sivujen jatkuva uudistuminen, joten uusien ominaisuuksien ja tydkalujen kayttdon me-
nee runsaasti aikaa eli toisin sanoen henkildston resursseja mika tarkoittaa yritykselle
rahanmenoa henkilékunnan tyéajan vuoksi.

Vaikka yrityksessa olisi kaikki teknologiset mahdollisuudet sosiaalisen median palvelui-
den kayttdéon, ei se itsessaan lisaa yrityksen tydntekijdiden tuottavuutta, vaan se vaatii
kayttajan tai kayttajajoukon yrityksesta, joka on sitoutunut ja tosissaan sosiaalisen me-
dian kanssa. Mikali yrityksen henkildst6 ei ole motivoitunut kdyttdmaan sosiaalista me-
diaa hyodyksi, ei hydtya sosiaalisesta mediasta talldin ole saatavissa. Mikali sosiaali-
sen median kayttd on tybajalla kielletty tai estetty, ei siitd hyddy yrityksessa kukaan.
Sosiaalinen media voi olla yksi tapa myyntihenkilGille auttaa heitéa tyéssaan, esimerkik-
si he voivat nayttaa videoita tai kuvia jalleenmyyijille sosiaalisen median tileiltd asiakas-
tapaamisissa. Myyntihenkil6t voivat jakamalla yrityksen tekemia julkaisuja omilla henki-
I6kohtaisilla profiileillaan pystyvat tiedottamaan omalle verkostolleen tuotteista ja palve-
luista.

Sosiaalisen median kayttd yrityksessa tulee olla koko yrityksen toimintatapa, jos siita
halutaan saada mitattavaa hyotya. Sosiaalisen median onnistunut hyddyntaminen
edellyttaa tyypillisesti viestinnan, markkinoinnin, myynnin ja tietohallinnon lisaksi henki-
I6stohallinnon osallistumista kehitystyohon ja toteutukseen. (Isokangas & Kankkunen
2011, 27.) Kehittamalla koko yrityksen voimin sosiaalista mediaa, saa sita jokainen yri-
tyksessd hyddyn. Yhden ihmisen on hankala puhua koko yrityksen tai organisaation

aanella.

Haasteena B2B -markkinoinnille sosiaalisessa mediassa on etenkin sen kuluttajasuun-
tautuneisuus ja kuinka 16ytaa oikeat kohderyhmat ja tehda kohderyhmalle oikeanlaista
markkinointia. My6s avoimuus, kilpailijat sek& osaamisen ja esimerkkien puute alalla



14

ovat haasteita B2B alalla toimivan yritykselle. Yritykset pitdvat haasteena sosiaalisessa
mediassa sen hallitsemattomuutta, huolimattomuutta, virheitd sekd sen, etta sielld voi
mahdollisesti pilata yrityksen maineen. My6s osa yrityksista pitdd sosiaalisen median
palveluiden kayttamista ajan tuhlaamisena ja pelkaavat, ettd sielld rikotaan yrityksen
salassapitoon liittyvia saantéja. (Pénka 2012.)

Tilien perustaminen sosiaalisen median palveluihin on yritykselle periaatteessa
ilmaista, silla tilin luominen yritykselle ei maksa mitdan. On kuitenkin hyva tiedostaa ja
pitdd mielessd, ettd orgaaninen eli ei maksettu nakyvyys julkaisuille on todella
vahaista, joten julkaisuiden nakyminen omien Facebook sivujen tykkaajille vaatii
mainostusta, jotta se nakysi heidan etusivullaan. On huomioitava myds se, etta
sosiaalisen median paivittaminen vaatii resursseja yritykselta, eli henkildoston aikaa,
joten siindkaan mielessa sosiaalinen media ei ole yritykselle ilmaista. Ei riita, etta
sosiaaliseen mediaan kirjoittaa vain silloin talléin, vaan julkaisujen tulisi olla
markkinointistrategiaan sisaltyvia ja harkittuja seka laadukkaasti toteutettuja.

Pelkoina ja haasteina B2B yritykset sosiaalisessa mediassa pitavat sen hallitsematto-
muutta, avoimuutta, yrityksen maineen pilaamista, huolimattomuutta ja virheitd seka
ajan tuhlaamista seka yrityksen salassapitoon liittyvia saantéja (Ponka 2012).

4.4. Mita sosiaalinen media vaatii yritykselta?

Sosiaalinen media on vuoropuhelua, avoimuutta ja keskustelua eikd ainoastaan
yrityksen mainoskanava. Sosiaalisessa mediassa voidaan mainostaa, mutta sen
tarkoitus ei ole olla uusi alusta tuotteiden markkinoimiseen. Jos tuotteita halutaan
markkinoida sosiaalisessa mediassa, olisi tuotetun materiaalin olla uudenlaista ja
mielenkiintoista. Se on kanava, jossa verkostot ovat avainasemassa, ja heille luodaan
kiinnostavaa sisaltéa. Se on yrityksen ulkoinen viestintdkanava, jonka kuka tahansa
paasee nakemaan. Sosiaalisella medialla yrityksessa tulisi olla paamaara, jota kohti
edetaan.

Sosiaalinen media tulisi olla osa koko organisaation tai yrityksen liiketoimintastrategiaa.
Sosiaalinen media vaatii huolellista suunnittelua ja strategian luomista palveluihin.
Huolellinen suunnittelu ja tavoitteiden asettaminen vievat suuntaan johon halutaan.
liman strategiaa sosiaalinen media ei hyodyta, vaan vie yrityksen resursseja.

Tarkein on l6ytaa vastaus kysymykseen, miksi menemme sosiaaliseen mediaan?
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Sosiaalinen media vaatii aikaa ja henkilostoresursseja. Sosiaalinen media ei vain ole
olemassa itsekseen, vaan se tarvitsee strategian, selkeat tavoitteet mita siltd odotetaan
sekd seurantaa ja kehittdmistd ajan kuluessa. Sosiaalinen media vaatii jatkuvaa
seurantaa ja analysointia siitd mika toimii ja mika ei, jotta sisaltdéa voidaan kehittaa.
Sosiaalisen median kehittdminen vaatii aikaa sekd suunnitelmallisuutta. Pitkajanteisella
tyolla olettaisi olevan parhaat edellytykset menestykseen, kun sisaltéd on ajan kanssa
ja mahdollisesti myds virheista oppimalla saatu kehitettya.
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5. Sosiaalisen median strategia GC Sportswearille

Sosiaalisen median strategiaa lahdettiin tydéstdmaan touko-kesdkuussa 2017 GC
Sportswearille, jolloin aloitin tutkintooni kuuluvan tydharjoittelun yrityksessa. Harjoitte-
luni jalkeen jain vield kolmeksi kuukaudeksi toihin yritykseen ja vastasin sosiaalisen
median sisalldntuotannosta, vaikka tydskentelin suurimman osan ajasta muiden mark-

kinointitehtavien parissa.

Sosiaalisen median strategian muotoutumisen aikana olen ollut vastuussa koko sosi-
aalisen median strategian luomisesta, suunnittelusta aina toteutukseen asti. Sosiaali-
sen median suunnittelun prosessissa on ollut mukana yrityksen henkilostéa suunnitte-
lupalavereissa. Suunnittelupalavereita on pidetty kaksi kappaletta, jossa mukana oli
yrityksen markkinointitimia sekad myyntihenkil6ita. Esittelin palavereissa ehdotelmani
sosiaalisen median strategiasta, jota hioimme palaverissa yhdessa henkilékunnan
kanssa, joka sitten muotoutui lopulliseen muotoonsa. Markkinointipalavereita jarjestet-
tiin aina valilla ja niissa kavimme lapi tulevia markkinointitapahtumia. Sosiaalisen me-
dian eli Facebookin paivitykset tulivat tukemaan markkinointitapahtumia ja -kampanjoi-
ta, ensisijaisena kohderyhmana GC Sportswearin olemassa olevat asiakkaat eli jal-
leenmyyjat.

5.1. Lahtotilanne

Case yrityksen tarkeimmat markkinointikanavat ovat internet eli case yrityksen omat
verkkosivut, sahkodpostimarkkinointi, seka henkilokohtainen myyntityd. Sosiaalinen
media ei ole aikaisemmin ollut kaytéssa yrityksessa, mutta GC Sportswearin
toimitusjohtaja on oletettavasti ymmartanyt sen merkityksen ja mahdollisuuden
liketoiminnalle ehdottaessaan Facebook -tilin perustamista yritykselle.

GC Sportswear toimii maahantuojan roolissa, ja tuotteista 80 % on tekstiileja ja 20 %
niin sanottuja kovia tuotteita. Tuotteiden myynti on hyvin sesonkipohjaista ja myynti
ajoittuu padosin kuudelle kuukaudelle huhti-touko-kesékuu seka loka-marras-joulukuu.

Yrityksen tarkeimmat markkinointikanavat ovat myyjien henkildkohtainen myyntityd
asiakastapaamisissa seka sahkopostimarkkinointi. Markkinointi ei ole ollut siis ulkoista,
vaan sitd on tehty ainoastaan olemassa oleville asiakkaille. Facebook on ensimmainen

ulkoisen viestinnan kanava yritykselle.
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5.2. Tavoitteet ja kohderyhmat

On tarkeaa, etta tiedetdan mitd sosiaaliselta medialta halutaan ja siksi tavoitteiden
asettaminen ja maaritteleminen ovat tarkeaa strategian onnistumisen kannalta.

Sosiaalinen median palvelulta Facebookilta halutaan jalleenmyyjat kiinnostumaan GC
Sportswearista ja jakamaan olemassa olevia sosiaalisen median julkaisuja. GC
Sportswear haluaa myos sosiaalisessa mediassa olla l6ydettavissa ja erottautua
kilpailijoistaan laadukkaalla ja kiinnostavalla sisallolla, joita jalleenmyyjamme haluavat
jakaa tai kayttdda omassa markkinoinnissaan. Sisallot mietitdan hyddyllisiksi
jalleenmyyjille, jotta heidat saadaan aktivoitumaan sosiaalisessa mediassa. Suurimpia
jalleenmyyjia GC Sportswearilla on profiili- ja liikelahjatalot.

Mitattava ja maarallinen tavoite GC Sportswearilla on se, ettd halutaan kasvattaa
Facebook -sivujen tykkaajien maara vuoden 2017 loppuun mennessa 1000

seuraajaan.

Kirjatut tavoitteet FACEBOOKILLE

- Ideana on informaation jako, ja sen tarjoama lisdarvo asiakkaille ja naiden
ottaminen osaksi yrityksen liiketoimintaa. Tavoitteena ei siis ole tyrkyttaa ja
mainostaa tuotteita, vaan keskustella ja tuottaa informoivaa sisaltda ja tavoittaa
uusia asiakkaita.

- Haluamme parantaa markkinoinnin monikanavaisuutta. Haluamme olla I&s-
na siella missa nykyiset ja tulevat asiakkaamme ovat, ja olla helposti |I6ydetta-
vissa tarjoten heille kiinnostavaa sisaltoa saaden nakyvyytta ja lisdten myyntia.
Sisalto ei kuitenkaan ole suoraa markkinointia/tuotteiden myyntia, vaan pyritaan
ettd myynnin kasvu saavutettaisiin luomalla mielikuvia ja esittelemalla tuotteita
visuaalisesti, esim. kuvilla

- Tavoitteena on asiakassuhteiden rakentaminen ja tehda lapindkyvaksi yrityk-
semme toimintaa esim. kertomalla henkildstéstamme, tapahtumista, tuotteista
ja palveluistamme

- Tavoitteena on lisita yrityksemme tunnettavuutta ja kasvattaa jatkuvasti
seuraajal/tykkaajamaaria julkaisemalla kiinnostavaa sisaltéa, joka on itse toisi-
naan tuotettua eika pelkastaan kuvapankeista otettuja kuvia / mainoskampan-
joita
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5.3. Suunnittelun pdakohdat ja prosessi

Sosiaalisen median palveluiden kayttéonottoon seka sisallén suunnitteluun koskeviin
palavereihin osallistui 4-5 yrityksen tyontekijaa eri osa-alueilta, markkinoinnin tiimista,
myynnista seka yrityksen toimitusjohtaja.

Suunnittelu strategialle lahti siitéa etta, aloitin sosiaalisen median strategian luomisen
pohtimalla ja seuraamalla yrityksen nykyistd markkinointia, sekd pohtimalla yrityksen
tavoitteita sosiaaliselle medialle tekemalld benchmarkingin eli vertailututkimista saman
konsernin eri maissa toimiville tytaryhtidille. Benhmarkingin avulla havainnoin
tytaryhtididen, kilpailijoiden sekd GC Sportswearin edustamien brandien sosiaalisen
median kayttaytymista.

Benchmarkingin jalkeen tein sosiaalisen median esityksen, jonka esittelin yrityksemme
sosiaalisen median palaverissa. Ehdotelmassani kavin lapi miksi kanavaksi valikoitui
Facebook ja mita siella julkaisemme. Naytin myds tekemani paivityskalenterin (liite 3)
palaverissa, jota tdydensimme ja mietimme yhdessa tiimin kanssa. Taman jalkeen loin
GC Sportswearille Facebook -sivut ja tutkin seka kokeilin julkaisutytkaluja sivustolla.
GC Sportswearin Facebook -sivujen lanseeraus ja julkaisu tapahtuivat 18.6. jolloin
esittelin GC:n Facebook strategian yrityksen kesajuhlilla.

5.3.1 Benchmarking

Tassa tydssa kaytin tutkimusmenetelmana benchmarking vertailuanalyysia kehittaes-
sani GC Sportswearin sosiaalisen median strategiaa. Benchmarking on vertailun avulla
analysointia, jonka avulla vertaillaan toimintaa toisen organisaation kanssa. Benchmar-
kingin avulla opitaan muilta organisaatiolta heidan kaytannoista, joista oma organisaa-
tio voi oppia ja soveltaa siten omaan toimintaansa sopivaksi. Vertailu kohteeksi otetaan
sellaisia kohteita, joiden toimintaan oman organisaation toimintaa halutaan vertailla.
Vertailun tuloksia analysoimalla voidaan havaita kehityskohteita sekad vahvuuksia, jon-
ka pohjalta omaa toimintaa pystytaan kehittamaan paremmaksi. (UEF 2017.)

Tassa opinnaytetydssa tein benchmarking analyysin New Wave Groupin tytaryhtiolle,
jotka toimivat muissa maissa, sekd havainnoin myds GC Sportswearin kilpailijoilta ja
asiakasyrityksia eli GC Sportswearin jalleenmyyijia, jotta osataan tuottaa oikealla koh-
deryhmalle mielenkiintoista ja sopivaa siséaltda. Tavoitteena oli saada mahdollisimman
paljon tietoa ja ndkemystd muiden yritysten toiminnasta, jota soveltamalla pystyn te-
hokkaasti kehittdamaan case yrityksen toimintaa sosiaalisessa mediassa. Tein havain-
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nointia myés GC Sportswearin edustamille brandeille, jotta heilta saisi inspiraatiota si-
séalldntuotantoon ja ideoita siihen, ettd sisaltd case yrityksen Facebook -sivuilla olisi
edustamiensa brandien nakdista. Tutkimuksessa vertailin sosiaalisen median kanavien
valintaa, sisallontuotantoa, paivitystahtia seka sivuston tykkagjien maaraa.

New Wave Groupin yhtiot
Facebookissa

Kuvio. 2. Kuinka monta prosenttia New Wave Groupin tytaryhtidista Facebookissa.

New Wave Groupilla on yhteensa 22 tytaryhtiéta ympari maailmaa (New Wave Group
2017). Yrityksista 10 ei ole Facebookissa ja 12 yritystd on Facebookissa. Tama tarkoit-
taa sita, ettd New Wave Groupilta ei ole tullut yhtenaista ohjeistusta tytaryhtisille Face-
bookin kayttoon. Osalla tytaryhtidistd on myoés Facebook -sivut, jotka lueteltuna kuvion
3 taulukossa. New Wave Groupin tytaryhtididen Facebook -profiilit osoittautuivat par-
haimmaksi tavaksi vertailla GC Sportswearia suhteessa kilpailijoihin ja sen avulla saa-
tiin realistinen kuva mitad sosiaalisen medialta voidaan olettaa. Alla olevaan taulukkoon
olen luetellut New Wave Groupin tytaryhtiét, yhtididen Facebook sivujen tykkaajamaa-
rat, Facebook sivujen perustamisajankohdan ja millaista sisaltéa sivuilta 16ytyy. Materi-
aalin olen havainnut kesalla 2017.



20

Facebook sivut Tykkadja maara Paivitystahti Julkaisut Video Muut sosiaalisen
perustettu kpl median kanavat
Yritys A 2014 47 4-6 kert/kk Vain linkkeja 1 video Instagram, Twitter

kampanjatuotteisiin

Yritys B 2015 349 Ei saannollista, Infoa messuista, 5 videota Ei ole
joskus 1 kert/kk videoita,
joskus 3 kert/kk yhteistyoesittelyja

Yritys C 2012 49 ei saannollista, Vain jaettuja 1 video Ei ole
joskus 5/kk joskus | julkaisuja muiden
kuukausien tauko sivuilta. Esim

brandeilta tai NWG

toimitusjohtajalta

Yritys D 2016 69 Ei edes kerran Vain Ei Ei ole
kuussa pdivityksia | kuvastolinkkeja ja
yksi tuotemainos

Yritys E 2011 151 4-Jopa 12 kert/ Tuotekuvia Kylla LinkedIn
kuussa

Yritys F 2013 91 Ei edes kerran Kertovat Ei Twitter
kuussa paivityksia | yksityiskohtaisesti

tuotteen

ominaisuuksista,

filliskuvia

rekryilmoitus,

henkilostokuva

Yritys G 2009 181 2-8 kertaa kuussa | kuvasto linkkeja, 11 videota LinkedIn
omaa materiaalia,

yhteistyokuvia,

tapahtumien

iimoituksia,

rekryilmoituksia

Yritys H 2017 153 Noin 2 kertaa Paljon kuvia 2 videota Ei ole
kuussa yhteistybkumppane
iden kanssa,
fiiliskuvia,

informaatiota,
henkiléstokuvia,
kuvastolinkkeja

Yritys | 2015 301 Noin 1-2 kert Yhteistydkuvia, 3 videota Eiole
kuussa joitakin fiiliskuvia
Yritys J 2016 682 2-8 kertaa kuussa | Paljon itse tuotettua | Ei Instagram
materiaalia,
kertovat
yhteistdista,
filliskuvia
Yritys K 2015 25 Péivittanyt viimeksi | Vain muutama 1 video Eiole

huhtikuussa 2016 julkaisu sivuolla

Yritys L 2015 231 2-8 kertaa kuussa | Omia kuvia, 1 video LinkedIn
linkkeja, filliskuvia
henkiléstokuvia

Kuvio. 3. Taulukko New Wave Groupin tytaryhtiot, jotka ovat Facebookissa.

Tytaryhtidista 6 yritystd kaytti vain Facebookkia, eivatka olleet ottaneet muita
sosiaalisen median kanavia kayttéén. Osalla yrityksistd on Facebookin lisaksi Twitter,
LinkedIn tai Instagram -tilit, mutta naiden palveluiden seuraajien maarat kaikissa
palveluissa olivat alle 100 henkiléa eli markkinointikanavina eivat tavoita kovinkaan
useita henkil6itd. Tytaryhtidista vain yritys A:lla oli Facebookin lisaksi kaksi muuta
sosiaalisen median kanavaa, Instagram ja Twitter Facebookin lisdksi, eli yhteensa
kolme sosiaalisen median kanavaa. Facebook oli ensisijainen sosiaalisen median
kanava New Wave Groupin tytaryrityksilla. Kuudella yrityksella I16ytyi myds jokin toinen
sosiaalisen median kanava, jotka voi kuvion taulukosta 3 huomata. Toiseksi kanavaksi
on kolme yritysta valinnut LinkedIn palvelun, kaksi yritystd Instagramin ja kaksi yritysta
Twitterin. New Wave Groupin tytaryhtidistd yhdelld on kolme sosiaalisen median
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palvelua kaytdssa, ja viidelld kaksi sosiaalisen median palvelua ja neljalla yrityksella
vain Facebook kaytdssa sosiaalisen median kanavana.

Paivitykset ja sisallét ovat tytaryhtididen Facebook sivuilla ovat olleet monipuolista,
mm. mainoksia, linkkeja kuvastoihin, videoita, henkildston esittelya, rekrytointi-ilmoituk-
sia, fiiliskuvia, tapahtumailmoituksia, tuote uutuusmainoksia, yhteistydesittelyja yms.
Monipuolisinta sisadltéd julkaisi yritys J, jonka paivitykset julkaistiin tasaisin valiajoin.
Yrityksen J sivuilla on myo6s eniten tykkaajia, yli 600 henkild6a mika on lahes kaksinker-
tainen maara seuraavaksi tykatyimpaan yritykseen. Tasta voidaan osittain paatella sen,
etta tasaisesti itsetuotettu, monipuolinen materiaali Facebook sivuille houkuttelee si-
vuille tykkaajia.

Kuvion 3 taulukkoon olen listannut tytaryhtiét, jotka ovat kayttaneet videoita Facebook -
sivuillaan. Video julkaisuja kayttavat osa tytaryhtidsta, mutta ne eivat ole itse tuotettuja
veidoita, vaan nama ovat olleet joko brandiensa, joita edustavat tuottamia videomark-
kinointi materiaalia tai jaettuja videoita toisilta sivuilta. Yritys G on ainut joka on kaytta-
nyt Facebook julkaisuissa useita videoita, yhteensa niita 16ytyi sivuilta 11 kappaletta.
Muut yritykset ovat kayttaneet videoita vain todella harvoin julkaisuissaan. Yrityksilla,
joilla on video julkaisuja, ovat julkaiseet viisi tai alle 5 videojulkaisua koko Facebookis-

sa olon aikana.

Vaikka nama New Wave Groupin tytaryhtiét ovat aloittaneet sosiaalisen median kayton
toiminnassaan sekd mahdollisesti miettineet omaa markkinointistrategiaansa, ei tama
kuitenkaan tarkoita sita, ettd heidan toimintatapansa olisi paras seka toimivin ja ettei
muita toimintamalleja |6ydy. Business mahdollisuus ei ole siina, etta tehdaan samalla
tavalla kuin toiset ovat tehneet vaan mahdollisuus on siina, ettd mitd muut alalla eivat
viela ole tehneet. (Rope 2005, 29.) Facebookin sivujen perustamisen ajankohdalla ja
tykkaajamaarilla ei nayta suorasti olevan yhteytta toisiinsa. Osa tytaryhtidsta on
perustaneet Facebook -sivunsa aikaisemmin kuin toiset ja silti tykkaaja maarat sivuilla
ovat pienid, vaikka aikaa saada sivuille tykkaajia on ollut pidempi, kuten kuvion 3
taulukosta voi paatella. ltse tuotettu ja vaihteleva sisalté Facebook sivuilla herattaa
varmasti kiinnostusta enemman kuin pelkat tuotekuvat tai linkit. Tasaisella
paivitystahdilla pidetaan ylla tykkaajien/seuraajien mielenkiintoa.

Tein alustavan kehittdmis-suunnitelman sosiaaliseen mediaan eli Facebookkiin, jonka
esittelin case yrityksen markkinointitimille. On kuitenkin muistettava, etta sosiaalisen
median strategian tulee myds olla linjassa yrityksen markkinointi strategian kanssa ja
sen tulisi lisatd etenkin markkinoinnin monikanavaisuutta. Sosiaalisen median strate-
gian kehittdminen on jatkuva prosessi, jota voidaan kehittda ja analysoida sen jalkeen,
kun se on ensin saatu kaynnistettya. Sosiaalisen median strategiaa seurataan ja kehi-
tetdan jatkuvasti seka vertaillaan omaa toimintaa muihin kilpailijayrityksiin koko ajan
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strategian ja sisallén parantamiseksi. Kilpailijoiden jatkuva seuranta on tarkeaa, jotta
tiedetdan mitd sama alalla tapahtuu. Mikali kilpailijayritykset tekevat taysin erilaisia jul-
kaisupaivityksia, on yrityksen hyva miettid, onko oma tekemissa julkaisuissa mahdolli-
sesti jotakin vikaa tai paljastavatko ne jotakin tietoja liikaa kilpailijayrityksille. On kuiten-
kin hyva, jos sisaltd on omaa tuotantoa ja kuvastaa persoonallisesti yritysta, jotta kilpai-
lijoista voidaan myds erottautua sosiaalisessa mediassa.

Perustuen tekemiini havaintoihin koskien tykkayksien maaraa seka julkaisutiheytta ty-
taryhtididemme Facebook -sivuilla, huomasin ettd tasaisella paivitystahdilla ja julkai-
suiden monipuolisuudella on mahdollisesti yhteytta sivustojen tykkaaja maariin. Yritys J
paivittdd Facebook sivujaan tasaisesti, sisaltd on monipuolista ja itse tuotettua. Heilla
on selvasti eniten seuraajia New Wave Groupin tytaryhtidista. Yritys E paivittaa toisi-
naan jopa 12 kertaa kuukaudessa eli 3 kertaa viikossa, mutta heidan sivuistaan tykkaa
vain 151 henkil6a. Julkaisut yrityksen sivuilla on ollut ainoastaan tuotekuvia, joten mo-
nipuolisuudesta ei heidan sisalléssa ole kyse. Tastd mahdollisesti saattaa johtua hei-
dan pieni seuraajamaaransa.

Havaintoihini perustuen, uskon ettd sopiva Facebookin paivitystahti on noin 1-2 kertaa
viikossa ja paivitysten olisi hyva olla mahdollisimman erilaisia tilapaivityksia tai vaikka
jaettuja linkkejad sekd uutisia ajankohtaisista asioista. Paivitykset voivat olla esim. uu-
tuus tuotteita, kuvastolinkkeja, videoita, henkildstéuutisia, rekrytointi, uusien katalogien
mainostusta yms. Mahdollisimman monipuolista ja erityyppistd sisaltéa, jolloin seuraa-
jien mielenkiinto pysyy ylla. Excelin paivityskalenteri on tdssd apuna, jolloin kuka ta-
hansa pystyy paivittamaan Facebookin ohjeistuksen ja paivityskalenterin mukaisesti.

Tavoitteeksi GC Sportswearille kirjattiin 1-2 julkaisua viikossa, mutta jo kahden julkai-
sun tekeminen viikossa resurssien vahyyden vuoksi onnistui vain harvoin. Toisaalta,
mielestani laatu ennen maaraa on kuitenkin tarkeinta.

5.4. Valitut sosiaalisen median kanavat

Oikeat sosiaalisen median kanavat ovat tirked osa sosiaalisen median strategiaa.
Sosiaalisen median palveluksi valikoitui GC Sportswearille Facebook, joka oli yrityksen
toimitusjohtajan paatés. Facebookin palvelu mahdollistaa monipuolisimman
sisalldontuotannon mahdollisuuden ja Facebook on yleisin sosiaalisen median kanava
maailmassa. Julkaisut Facebookissa voivat mm. olla kuvia, videoita, tekstia seka
linkkeja. Facebook on mydés New Wave Groupin tytaryhtididen kaytetyin sosiaalisen
median palvelu.
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Mybhemmin toiseksi sosiaalisen median kanavaksi tuli YouTube, joka piti ottaa
kayttéon, jotta Mailchimp -sdhkdpostimarkkinointi tydkaluun pystyi linkittdmaan GC

Sportswearille tekemani videon.

Sosiaalisen median kayttd on hyva aloittaa ensin yhdestad palvelusta, jotta hallitaan
yhden palvelun kayttdé ja tavoitetaan siind oikeat kohderyhmat. Case yrityksessa
puhuttiin myés muihin palveluihin jalkautumisesta, joten mahdollisesti mydhemmin
otetaan kayttdon Instagram seka LinkedIn sosiaalisen median kanaviksi.

5.5. Siséalto sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median palveluksi valikoitui Facebook, joka on monipuolisin sosiaalisen
median kanava, johon pystyy tekemaan erilaisia julkaisuja. Facebookkiin tuotettu
sisaltd kehittyi markkinointistrategiamme mukana ja seurasi tiiviisti tata. Tein julkaisuja
tulevien kampanjoidemme pohjalta, jotta sisdlté Facebookissa olisi linjassa muun
markkinointimme kanssa, monikanavaisena useassa eri paikassa. Liitteessa 2 on
useita esimerkkejd GC Sportswearille tekemastani sisalléstd Facebookkiin. GC
Sportswear 16ytyy Facebookista GC Suomi tai GC Sportswear nimelld. Olen julkaissut
ja tehnyt kaiken GC Sportswearin sisalléon 20.10.2017 saakka. GC Sportswear [6ytyy
Facebookista GC Suomi tai GC Sportswear nimella.

GC Sportswear

Julkaisija: Henna Rasi [?] - 20. lokakuuta kello 13:18 + €

Black Bow - Maailman paras tyopaita. Tassa paidassa yhdistyy kaikki
ominaisuudet mita huippupaidalta voit toivoa. Tama kauluspaita ei
koskaan vaadi silitystd, teipatut saumat pitavat paidan ryhdikkaana,
lisdksi paita on vettd, 6ljya seka likaa hylkiva ja kdyttomukavuutta
lisda puuvillakankaan mekaaninen stretch.

Lue lisda: https://view.joomag.com/gc-sportswear-...
/0854500001504097185...

|

Kuvio 4. Tekemani video. Black Bow - Maailman paras ty6paita -video.
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Kuviossa 4 on Facebookkiin tekeméani julkaisu, Black Bow - Maailman paras ty6paita
-video, joka on viimeisin GC Sportswearin sivuille tekemani julkaisu. Tama julkaisu on
GC:n ensimmainen omatuotettu video, ja tdma video on ollut kaikista julkaisuista eniten
tykatty, jaettu seka tavoittanut eniten ihmisia, yli 2000 henkil6a. Videosta on tykannyt
23 henkiloa ja sita on jaettu 18 kertaa. Paita on uutuustuote, joka
markkinointistrategiassa nostettiin esiin ja tein tuotteesta videon kampanjaamme.
Paidasta, jota videolla esitelldan, tehtiin markkinointistrageriamme mukainen tiedote,
johon oli liitetty video ja sen lisaksi julkaisin videon GC Sportswearin Facebookissa.
Taman julkaisun ensisijainen kohderyhma on olemassa olevat asiakkaamme, ja videon
tavoitteena oli saada jalleenmyyjiemme huomion saaminen ja videon jakaminen.

GC Sportswear

Julkaisija: Henna Rasi 12, heindkuuta - €

Tiesitko, ettd Cottover on brandi joka on saanut Joutsenmerkin?
Joutsenmerkki on Suomen 5. arvostetuin brandi. Joutsenmerkki on
pidetyin vastuullisuusmerkki, joka lisda positiivista mielikuvaa. Cottoverin
vaatteet valmistetaan alusta loppuun kestdvaa kehitysta ajattellen.
Vaatteilla on GOTS-, Joutsen- sekd Oko Tex -sertifikaatit.

Trendikkaitd vaihtoehtoja ja ekologisia vaihtoehtoja - myds sinun
yrityksellesi, kun haluat edistda arvojasi.

Lue lisaa ja I6yda oma jalleenmyyjds... Nayta lisaa

¢

cottover

people & planet

N

'

Kuvio 5. Julkaisu tehty slideshow -muotoiseksi. Tietoa Cottover brandista.
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Kuviossa 5 on esimerkki julkaisusta, jossa annamme tietoa yhdestda GC Sportswearin
edustamasta brandista. Julkaisun tavoitteena oli antaa informaatiota brandistdamme, ja
kohderyhmana julkaisulle on uudet seka vanhat asiakkaat. Tassa julkaisussa on tietoa,
jota verkkosivuiltamme ei 16ydy.

GC Sportswear lisas! b uutta kuvaa.

Julkaisija: Henna Ras 4. syyskuuta - €

GC:lIa vietettiin viimeviikolla avoimien ovien paivia, jossa esittelimme
uutuuksia jalleenmyyjillemme ja iltatapahtumassa juhlimme casino
-teemalla mm. taikurin seka livebandin kera. Kick-offeilla esittelimme
paljon uutuuksia, jotka sopivat mm. liikelahjoiksi, henkilékunnan
tyovaatteiksi seka joululahjoiksi.

Kiitos kaikille vieraille seka yhteistybkumppaneille.

Kuvio 6. Kuvia avoimien ovien paiviltamme.

Julkaisin kuviossa 6 tehdyn paivityksen Facebooksissa avoimien ovien paiviltdmme
sen jalkeen, kun tapahtuma oli paattynyt. Paivityksen tavoitteena oli ensisijaisesti
kiittad kaikkia asiakkaitamme, jotka osallistuivat tapahtumaamme ja toissijaisesti
tavoitteena julkaisulle oli saada potentiaaliset asiakkaat kiinnostumaan CC
Sportswearista nayttdmalla kuvia avoimien ovien paiviltdmme sekd onnistuneesta

iltatapahtumasta, joihin mahdollisesti haluaisivat osallistua.
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5.6. Riskit ja haasteet

Sosiaalisen median kokonaisvaltainen vastuu annettiin minulle, mutta toivoin useasti
myos koko henkildston aktivoituvan ja osallistuvan tuomaan ideoita sisaltoon, jotta
hyéty olisi maksimaalinen ja auttaisi kaikkia osa puolia. Yhden ihmisen on hankala
puhua koko yrityksen &anella. Haasteena on saada henkildstd aktivoitumaan,
sitoutumaan ja hyddyntdmaan sosiaalista mediaa tydssaan ja miten kehittaa sisaltéa
sosiaaliseen mediaan, joka aktivoisi koko yrityksen henkildstéa. Jos yrityksen
henkil6sta ei ole motivoitunut kdyttdmaan sosiaalista mediaa hyddyksi, ei sosiaalisesta
mediasta saada hyotyd talldin mydskaan yritykselle. Myds resurssien puute ja
avoimuus ovat yritykselle haasteita ja pelkoja sosiaalisen median kaytdssa.

Sosiaaliselle medialle ei oltu valmiita luomaan budjettia tai kouluttamaan henkilostda
ottamalla ulkopuolista henkiléa kertomaan sosiaalisen median palveluiden
hyddyntamisesta B2B alalla. Koen tiedon ja esimerkkien puutteen olevan suuri haaste
yritykselle, mutta johon on mahdollista ammattilaiselta saada tietoa.

Tietoturvasyistd GC Sportswearin tyontekijat eivat paase sellaisille sivuistoille, joissa
voi olla tietoturvaa uhkaavaa materiaalia. Tallaiseksi sivustoksi on lueteltu myds sosi-
aalisen median palvelu Facebook, eikd GC Sportswearin tyontekijat paase palvelua
kayttamaan tietokoneillaan, vaikka muuten sosiaalisten median palveluiden kayttéa ei
ole yrityksessa kielletty. Tama on suuri haaste, silla GC Sportswear haluaa olla naky-
vissa Facebookissa, mutta tyontekijat eivat voi toistaiseksi tietoturva estoista johtuen
hyédyntaa kaikkia sosiaalisen median palveluita, kuten Facebookkia, mutta matkapu-
helimella sosiaalisten median palveluita voidaan kayttaa.

Haasteena on, kuinka luoda sellaista sisaltda, joka on informatiivista, arvokasta ja uutta
sisaltda, jota ei ole ennen tehty. Tietdmyksen ja osaamisen puute, laadukkaan sisallén
tuottaminen, henkildresurssit ja strategian puute ovat haasteina yritykselle.

Yhtena haasteena voidaan myoés pitda sen, kuinka julkaisut saavuttavat suuren maa-

ran ihmisia ja kuinka maara voidaan sailyttaa.

Facebookin tydkalut ja sivut uudistuvat jatkuvasti, joka tarkoittaa sitd, ettd uusia
ominaisuuksia ja tydkaluja on jonkun jatkuvasti seurattava ja opeteltava kayttamaan,

johon siis menee henkilostéresursseja.
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5.7. Mittaaminen ja seuraaminen

Sosiaalisen median julkaisujen seuraaminen on tarkeaa, jolloin niiden tehoa voidaan
mitata ja arvioida, ja siten kehittda uusia julkaisuja parempaan suuntaan.

Toteutin sosiaalisen median paivityskalenterin case yritykselle (liite 3). Paivityskalenteri
auttaa hahmottamaan julkaisuiden tehoa ja toimivuutta. Mittaaminen ja seuranta
yrityksessad perustui pddosin tykkaajien, julkaisujen jakojen seka tavoitettujen
henkildiden maaraan. Seurasin ja analysoin paivityksia, mika toimii ja mika ei, mista
julkaisuista on tykatty paljon seka mita julkaisuja on jaettu eteenpain.
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Kuvio 6. Sosiaalisen median on jatkuvaa kehittdmista ja seurantaa. (Seppala 2013.)

Kuviossa 6. on esitetty sosiaalisen median sisallontuotannon prosessin toimintamalli.
Prosessi on jatkuva lahtien ensin suunnittelusta sisalléntuotantoon, jonka jalkeen paivi-
tetdan sosiaalista mediaan, jota sitten seurataan ja analysoidaan lopuksi. Toimintaa on
seurattava ja kehitettava jatkuvasti eika vain tuottaa alun perin suunniteltua sisaltéa ja
luottaa siihen, ettad se osuu kohderyhmaan halutulla tavalla.

5.8. Sosiaalisen median kayttdédnoton tulokset

Sosiaalisen median kayttd yleistyy ja yritysten kannattaa olla nakyvissa sielld missa
heidan asiakkaansa ovat. Kun suomalaisista jo 2,5 miljoonaa ihmista kayttaa internetia
ja sosiaalista mediaa paivittdin, kannattaa yrityksen siis nékya tavoitettavuuden takia

juuri ndissa kanavissa mista ihmisia tavoittaa.
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Case yrityksen sosiaalisen median kayttd aloitettin varovasti, ensin jalkautuen
Facebookkiin, joka tarjoaa parhaimmat ja monipuolisimmat mahdollisuudet
ominaisuuksiltaan sisalléon tuotantoon. On hyva ottaa ensin haltuun yksi sosiaalisen
median kanava ja kehittdd sitd eteenpadin huolellisesti ajan kanssa, kuin etta
kaytettaisiin montaa kanavaa samanaikaisesti, joka vaatisi erittdin paljon resursseja.

Facebook sivut GC Sportswearille ovat ulkoisen viestinnan kanava, jossa jaetaan
tietoa markkinointistrategian mukaisesti. Sisalté kanavaan on suunniteltu ja toteutettu
niin, etta julkaisujen kohderyhmana on jo olemassa olevat asiakkaat, jolloin sisadltdé on
tehty sellaiseksi, joita he voivat kayttaa omassa somemarkkinoinissaan, ja toisinaan
sisaltd on sellaista, etta se antaa kuvan yrityksestamme ja tuotteistamme uusille
potentiaalisille asiakkaillemme, kertoen millaisia brandeja ja tuotteita case yritykselta
I6ytyy. Nama molemmat kohderyhmat on hyva pitaa mielessa, kun sisaltéa ja viestia
suunnitellaan. Tarkeaa julkaisuita tehdessa, on miettia tarkkaan sen kohderyhma.
Ottamalla huomioon toisinaan olemassa olevat asiakkaat ja toisinaan tavoitellaan
potentiaalisia asiakkaita, maksimoidaan sosiaalisen median hyoéty eli suuren massan
tavoittaminen. Mikali viestintd Facebookissa on vain kohdennettu olemassa oleville
asiakkaillemme, jaa sivuston asiasisaltdé mahdollisesti ymmartamatta, mikali
potentiaalinen asiakas sinne paatyy eika l6yda etsimaansa tietoa tai saa yrityksen
toiminnasta oikeanlaista kuvaa. Muutamia esimerkkeja julkaisuista joita olen GC
Sportswearille tehnyt 16ytyy liitteesta 2.

Tykkaaja ja seuraaja maarat ovat koko ajan olleet kasvussa GC Sportswearin sivuilla.
Maarallinen tavoite 1000 seuraajaa vuoden loppuun mennessa kuitenkaan tuskin
tapahtuu tykkaajamaaran hitaan kasvun vuoksi. Julkaisut ovat tavoittaneet koko ajan
yha enemman ihmisia ja julkaisuja ovat jakaneet oikeat kohderyhmat eli jalleenmyyjat.
Voin siis todeta onnistuneeni tavoittamaan oikeat kohderyhmat tekemillani julkaisuilla.

Facebook sivuista tehtiin kaksi kertaa Mailchimp -tiedote, joiden avulla tykkaaja maara
GC Sportswearin sivuilla nousi aina 10-20 henkiléa lisaa. Liitteestd 5 16ytyy esimerkit
GC Suomi Facebookissa -tiedotteesta, joilla GC Sportswearin Facebook sivuille saatiin
lisdd seuraajia. Vaikka tavoitteet olivat hieman epéatarkkoja sosiaalisen median
suhteen, voin kuitenkin todeta, ettd Facebookissa tehdyt julkaisut ovat tavoittaneet
oikean kohderyhman ja jalleenmyyjat ovat jakaneet julkaisuja. GC Sportswear on
mielestani vahvistanut edellakavijyyttaan toimialallaan, silla julkaisut GC Sportswearin
Facebook -sivulla on mietitty tarkasti kohderyhmaa varten, eikd sivut toimi tuotteiden
markkinointialustana, vaan silla on pyritty tuottamaan materiaalia, joita jalleenmyyjat
voisivat jakaa - onnistuen tassa tavoitteessa. Sisaltéd ei ole matkittu konsernin
tytaryhtioita, vaan sisalté on mietitty markkinointistrategian mukaiseksi. Mydés GC
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Sporstwearin nykyiset tyontekijat ovat alkaneet hieman aktiivisemmin osallistumaan
GC Sportswearin sosiaalisen median strategiaan tykkdamalla ja jakamalla Facebook
-julkaisuita.
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6. Toimenpide-ehdotukset sosiaalisen median kehittamiseen
Tassa luvussa kerron omia kehitysehdotuksia millaisia toimenpiteitda GC Sportswear

voisi seuraavaksi tehda sosiaalisessa mediassa, mitka kanavat voisivat olla seuraavia
sosiaalisen median kanavia johon GC Sportswear voisi liittya, ja mita hyotya niista on.
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Kuvio 7. Sosiaalisen median kayttoon liittyvat linjaukset suomalaisyrityksissa.
Kuvalahde (Isokangas & Kankkunen 2011, 62)

Kuviossa 7. esitetdan sosiaalisen median kayttéon liittyvia linjauksia suomalaisissa
yrityksissa. Kuviosta voi huomata, ettad sosiaalinen media on useissa yrityksissa osana
viestintasuunnitelmaa, henkildéstén toimintaohjeita seka liiketoimintastrategiaa.
(Isokangas & Kankkunen 2011, 62). Mikali sosiaalinen media otetaan yrityksessa
osaksi liiketoiminta strategiaa, viestintdsuunnitelmaa ja annetaan henkildstélle
toimintaohjeet sosiaalisen median kayton hyédyntamisesta osana ty6ta, niin talldin
toimintaohjeiden puitteissa, en usko tyontekijéiden kayttdvan tydaikaansa
hyoédyttomasti netissa roikkumiseen. Sosiaalisen median tydkalut ja toimintamallit
voivat antaa hyotya paivittaisiin tyotehtaviin, jos ne tuodaan osaksi henkildstdon
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toimintamalleja, ja jos sosiaalisen median tyokalut ovat otettu valineeksi ja kanavaksi
tydyhteisdssa. (Isokangas & Kankkunen 2011, 70.)

6.1. Videot

Video markkinoinnin on osoitettu lisdantyvan tulevaisuudessa ja videon valityksella
pystytaan valittamaan viestia danen ja liikkkuvan kuvan avulla, jotka herattavat tunteita
perinteista tekstid tai kuvaa paremmin (Suomen Digimarkkinointi 2017). Video on
ihmislaheinen seka tunteita herattava viestintd muoto ja videon avulla tietoa on helppo
kasitelld. CISCO:n tekeman ennusteen mukaan 82 % internetin viestinnasta tulee
olemaan videota vuoteen 2021 mennessa (CISCO 2017). Videot ovat houkuttelevia ja
helppoja sisaistda verrattuna pitkiin teksti patkiin. Video on tehokas viestintavaline, ja
se jaa tekstipohjaista sisaltdd paremmin mieleen ja video sisallot tavoittavat ihmisia
moninkertaisesti saaden jakoja, kommentteja ja kiinnostusta kuin muut sisallét (Perus
2017). Taman olen todistanut myds itse, silla tekemani videojulkaisu Black Bow -
Maailman paras tydpaita GC Sportswearin Facebook sivuille on tavoittanut lahes
tuplasti sen verran henkil6itd kuin mikdan muu aikaisempi julkaisu, joten videon
toimivuutta ei voida vahatella. Black Bow julkaisu on GC Sportswearin tykatyin, jaetuin
seka suurimman katsojamaaran tavoittanut julkaisu. Suosittelen siis videosisaltoa
jatkossakin Facebook sivuille, sen tehokkuuden vuoksi. GC Sportswearille tekemani
video on julkaistu YouTubessa sekd Facebookissa, ja tiedote videosta l|ahetettiin
Mailchimpin avulla. YouTubessa video on saanut 160 katselukertaa ja Facebookissa
videota on katseltu 1093 kertaa, mutta on tavoittanut 2294 henkiléa. GC Sportswearille
luotiin tili YouTubeen, johon saatiin ladattua tuotteesta tehty video. YouTube linkki on
helppo jakaa muihin sosiaalisen median kanaviin sekd sahkdpostimarkkinnoinnin
tydkaluun Mailchimpiin.

6.2. Linkedln

Linkedin on tyémarkkinoille orientoitunut sosiaalinen media. LinkedIn tarjoaa
mahdollisuuden ammatilliseen verkostoitumiseen. Linkedln on ammattillinen
verkostoitumispalvelu, mutta enemman kuin pelkka sahkoéinen CV-pankki. LinkedInissa
voi esitellda omaa osaamista monilla tavoin sekd saada suosittelijoita omilta
kontakteilta. Yrityksien ja henkildiden profiilit ovat usein englanniksi. Monet yritykset
I6ytyvat LinkedInistd ja se toimii myds usein rekrytointipaikkana, jossa yritys voi etsia
sopivia henkildita avoimiin tydpaikkoihin tai mainostaa avointa paikkaa.



32

GC Sportswearilla oli jo alkukevaasta puhetta LinkedIn yritysprofiilin luomisesta ja
mielestani tama olisi hyva kanava tyonantajamielikuvan luomiseksi seka rekrytoinnin
valineeksi. Yrityksen henkilostd tuo myds hyvaa nakyvyyttd yritykselle tassa
sosiaalisen median palvelussa, silla tydntekijat eivat edusta vain itsedan Linkedlnissa,
vaan myoOs yritystd missa tyoskentelevat linkittyen yritykseen. Yritys saa nakyvyytta
silloin, kun tyéntekijan profiilissa vieraillaan.

6.3. Hakukoneoptimointi’/hakukonemarkkinointi

Ihmiset hakevat tietoa internetistd paaosin kayttamalla hakukoneita kuten Googlea.
Digitaalisen markkinointiviestinnan yksi tarkeimmistd muodoista on
hakukonemarkkinointi (optimointi ja hakusanamarkkinointi). Hakukonemarkkinoinnilla
pyritddn nakyvyyden parantamiseen seka l|dydettavyyteen. Hakukonemarkkinointia
tehdaan internetissa ja on arvioitu ettd 90 % verkon kayttajistd kayttdd hakukoneita
kuten Googlea tai Yahoota tiedon hakemiseen. (Karjaluoto 2010, 129-133).

Hakukonemarkkinointi jaetaan hakukoneoptimointiin ja hakusanamainontaan.
Hakukoneoptimointi tarkoittaa verkkosivuston |0ydettavyyden parantamista ja sita
kautta lisatd verkkosivuston kavijdiden maaraa. Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan
yrityksen |0ydettdvyyden parantamista hakutuloksissa, kun kaytetdan tiettyja
hakusanoja haettaessa tietoa yrityksesta. Hakusanamainonnalla tarkoitetaan
hakukoneiden teksti- ja kuvamainontapalveluita, jotka ovat nama kolme ensimmaista
hakutulosta, jotka ndkyvat hakukoneessa hakutuloslistan karjessa ja niissé on maininta
"sponsoroitu”. Mainokset voivat myds olla hakukoneen oikealla puolella omassa
sarakkeessa. (Karjaluoto 2010, 134-135).

Loydettavyyden sekd markkinoinnin parantamiseksi suosittelisin Googlen
hakukoneisiin liittyvida markkinointitoimenpiteitd. Mainostamalla maailman
suosituimmassa hakukoneessa Googlessa, saadaan asiakas houkuteltua yrityksen
nettisivuille, kiinostumaan yrityksesta ja ottamaan yhteytta.

6.4. Facebook -mainostus

Sivujulkaisut tavoittavat orgaanisesti keskimaarin alle 6 % sivun tykkagjista, joten jul-
kaisujen nakyvyyden saaminen edes omien tykkaajien nakyville, vaatii maksettua mai-
nontaa (Grapevine 2015). Suuremman julkaisujen nékyvyyden saamiseksi ja yrityksen

sivujen markkinoimiseksi olisi tarked budjetoida hieman Facebookin mainostukseen.
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Mainostuksen voi aloittaa pienellda summalla ja seurata ja kehittaa toimintaa ajan ku-
luessa. Yrityksen nakyvyyden parantamiseksi on hyva sijoittaa pienia summia

Facebook -markkinointiin ja kampanjointiin.

digimarkkinointi.fi - sivuilla kerrotaan miten hinnoittelu Facebookissa toimii. "Media-

budjetin osalta yleisena nyrkkisdanténa voidaan pitda, ettd 1000 nayttdkertaa Face-
bookin uutissyotteessa maksaa 7 euroa Suomessa. Tama on arviona yleensa hieman
ylakanttiin, mikali mainontaa tehddan hyvin, mutta se on hyva lahtdkohta.
Huomionarvoista on se, etta hinta vaihtelee Facebookin sisalla todella rajusti sen poh-
jalta, kuinka hyvaa sisaltosi on. Toinen sisaltd samaan kohderyhmaan voi maksaa 15
euroa per 1000 nayttokertaa, toisen maksaessa vain 2 euroa per 1000 nayttdkertaa.
Tama pelkastdan sen takia, ettd ihmiset tykkaavat kuluttaa toista sisaltbd enemman
kuin toista. Tiivistettyna, Facebook siis palkitsee hyvasta sisallosta mainostajia.
Facebookissa paasee liikkeelle myds pienella panostuksella, minimi-mediabudjetin ol-
lessa 1 € paivassa. Kuitenkin minimipanostuksena Facebook-markkinointia rakennet-
taessa kannattaa useimmiten pitda vahintaan 10 € paivabudjettia, joka tarkoittaa noin
300 euroa kuukaudessa.”


http://digimarkkinointi.fi
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7. Yhteenveto

Opinnaytetydssa tarkoituksena oli kartoittaa B2B -alan yrityksien sosiaalisen median
kayttdéa ja hyddyntaa tietoa luodessani sosiaalisen median kaytdén strategiaa seka si-
saltoa case yritykselle. Tydssa selvisi, etta vaatealalla B2B yrityksistd moni ei viela kay-
ta aktiivisesti sosiaalista mediaa osana markkinointia.

Opinnaytetydni aihe oli mielenkiintoinen sen ajankohtaisuuden vuoksi. Sosiaalinen
media on arkipaivaa ihmisille ja sosiaalisen median ymmartaminen myds yrityksille on
tarkeaa. Uskon, ettd tulevaisuudessa uudet ideat, liiketoimintamallit, palvelut ja muut
innovaatiot tulevat kehittymaan B2B toiminnassa digitaalisten mahdollisuuksien ja
sosiaalisen median ansiosta. Digitaalinen media on olennainen osa nykypaivan
markkinointia, mutta se ei kuitenkaan ole syrjayttamassa perinteistd mediaa (televisio,
radio, printtimedia jne.) vaan ne tukevat toisiaan. Digitaalinen media on vahentanyt
esimerkiksi printtimedian ja aikakausilehtien myyntia, niiden siirtyessa internettiin.

Alun perin tarkoituksena oli tehda yritykselle sosiaalisen median ohjeistus, mutta huo-
masin sen olevan kaytadnndssa mahdotonta, silld ei voida sanoa mika toimii ja mika ei,
vaan sisaltda on jatkuvasti analysoitava ja kehitettdva. Sosiaalisen median strategia
muokkautui sitd mukaan, kun paasin sisdan yrityksen toimintaan uutena tyétekijana ja
kun ymmarsin millaista markkinointia case yrityksessa tehdaan. Yrityksen sosiaalisen
median strategia muokkautui markkinointistrategian mukaiseksi, mukaillen markkinoin-
titoimenpiteita.

Haasteeksi sosiaalisessa mediassa B2B -yritykselle koen sisallontuottamisen ja oikean
kohderyhman tavoittamiseen, mika ilman maksettua markkinointia on jopa lahes mah-
dotonta, jos henkilékunta ei ole sitoutunut kayttdmaan sosiaalista mediaa yhtena tyoka-
luna toimiessaan. Sosiaalisen median toimenpiteet vaativat tarkan suunnitelman seka
strategian, joka on osa koko yrityksen liiketoiminta - ja markkinointistrategiaa. Sosiaali-
nen media voi parhaimmillaan olla monipuolinen ja rikastuttava viestintd muoto yrityk-
sille, jossa monipuolisesti voidaan asiakkaiden kanssa kayda dialogia ja mahdollistaa
vuorovaikutuksen nopeasti henkildkohtaisella tasolla. Uskon, ettad pitkdjanteisella toi-
minnalla pystytddn saamaan sosiaalisen median kaytdsta hyotya yritykselle.

Koin onnistuneeni tuottamaan oikeanlaista sisaltdéa sosiaalisen median kanavaamme
Facebookkiin ja sain kehitettya sisaltdéa entistd paremmaksi. Julkaisut tavoittivat oikeat
kohderyhmat eli case yrityksen jalleenmyyijia ja he ovat jakaneet tuottamaani sisaltéa
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GC Sportswearin sivuilta omille Facebook sivuilleen omatoimisesti. Viimeisin julkaisuni
sai orgaanisesti nakyvyytta yli 2000 henkildlle, ja julkaisua jaettiin 18 kertaa.

Uskon, ettd sosiaalisen median kaytdstd on mahdollista saada mitattavaa
liketoimintahyodtyad case yritykselle tulevaisuudessa, vaikka talld hetkelld yrityksen
sosiaalinen media tarvitsee kehittdmistd ja analysointia ajan kuluessa. Sosiaalisen
median kayttd myynnin valineend sekd tukena voisi olla case yrityksen seuraava
tavoite. Sosiaalinen media mahdollistaa sen, etta tapa tehda tyétamme, jakaa tietoa ja
yhteisty6td muuttuu vaistdmattd. Nama uudet mahdollisuudet muokkaavat yrityksen
toimintatapoja ja tydkulttuuria. Sosiaalinen media on yksi digitaalisen
markkinointiviestinnan valine, ei itse tarkoitus.
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CG Sportswearin tuotemerkkien logot ja brandit lyhyesti

D.A.D Sportswear

Unelmat ja tavoitteet tekevit eldmistd paljon tarkoituksellisempaa ja mielekkdampaa
olivat ne sitten pienid jokapdivdiseen eldmédédn liittyvid tai suuria ja tirkeitd liike-eldmén
tai yksityiseldmén péaatoksia.

Me kehitimme ja suunnittelemme toimivia ja korkealuokkaisia merihenkisid vaatteita ja
vahvistamme kunnianhimoisten yritysten profiilia. Me uskomme ammattitaitoon ja
henkil6kohtaisiin tapaamisiin. Tavoitteemme on olla paras litkekumppani parhaalla
bréndilld kunhan olet paittinyt nostaa oman briandisi uudelle tasolle ja aloittaa matkasi.

Grizzly

Tarkoin valituilla profiilivaatteilla, laukuilla tai profiloiduilla lahjoilla viestitdt sano-
maasi ndyttavin kdyntikortin tavoin. Grizzlyn laaja tuotevalikoima on tdynné klassisia
ja urheilullisia vaatteita ja laukkuja. Valikoimasta 10ydit varmasti tuotteet, jotka sopivat
juuri sinun kéyttotarkoituksiisi.

Cottover

Vaatteemme ovat tehokkaita sanansaattajia ja kertovat paljon siitd keitd me olemme.
Tasta syysti profiilivaatteet kannattaa valita huolella. Se mité valitset lahimmaéksi ke-
hoasi vaikuttaa paljon ympéristoon ja omaan terveyteesi mutta timén lisdksi myos ih-
misten tydoloihin.

CottoVer Collection —vaatteet valmistetaan ajatellen ihmisti ja ymparistod. Vaatteet on
Joutsenmerkki, GOTS- ja Oko Tex-sertifioituja. Kiytimme ainoastaan 100 %:sta luo-
mu- ja Reilun kaupan puuvillaa. Kun valitset profiilivaatteesi CottoVerilta niin osallistut
pyrkimyksiimme luoda ympéristod sadstavaa tekstiiliteollisuutta Bangladeshissa, tima
vaikuttaa miljoonien ihmisten eliméén yhdessd maailman kdyhimmistd maista.

Yhdessd teemme muutoksen! Mitd tulee erinomaisiin profiilituotteisiin, suurella véripa-
letilla ja ymparistoystavalliselld asenteella, ei kenelldkdén muulla ole niin paljon mista
valita.

Harvest

James Harvest Sportswear — mallisto pohjautuu amerikkalaiseen college — muotiin, jolle
on ominaista korkea laatu. Suunnitteluun panostetaan voimakkaasti tuotteiden kéytan-
noéllisyyden takaamiseksi, muodikkuutta unohtamatta. Kokemus osoittaa, ettd yritykset
ja organisaatiot, jotka painottavat laatua omassa toiminnassaan, valitsevat tunnusasunsa
ja mainostekstiilinsd useimmiten juuri James Harvest Sportswear —mallistosta.



Liite 1
2(1)

Printer

Profiilipukeutumisen tavoitteena on yhtenéinen ja johdonmukainen pukeutuminen, jolla
tuetaan yrityskuvaa. Profiilivaate on erittéin arvostettu lahja niin yrityksen omien tyon-
tekijéiden kuin muidenkin sidosryhmien keskuudessa. Lisédksi profiilipukeutumisella
korostat luonnollista yhteenkuuluvuutta ja rakennat hyvid me-henked. Vaihtoehtoja pro-
fillipukeutumiselle on useita, padstd mielikuvituksesi valloilleen ja valitse omat vaattee-
si Printer Active Wear-mallistosta!

J.Harvest & Frost

J. Harvest & Frost -vaatemerkki on syntynyt intohimosta suunnitella edullisempia huip-
pulaadukkaita tuotteita. Suunnittelimme tyylikk&én ja taidokkailla yksityiskohdilla vii-
meistellyn malliston, jota voi kdyttdd niin tydssd kuin vapaa-aikana. Saamme inspiraa-
tioita monelta taholta — niin yhdysvaltalaisilta mainostoimistoilta, Norjan 6ljyteollisuu-
den johtajilta kuin ruotsalaisilta litkkemiehiltd. Myds 1900-luvun alkupuoli inspiroi mei-
td. Olemme lukeneet kirjoja ja tutkineet muita vaatemerkkejd. Olemme tarkkailleet
suunnittelijoita, jotka jakavat intohimomme ja tietdvdt mitd me haluamme saavuttaa.
Olemme tutkineet heitd kaikkia tarkkaan.

Jotta onnistuisimme tavoitteessamme, meididn on kédytettdva parhaita raitileitd, ompeli-
joita ja kankaita. Meidédn on suunniteltava tyylikkdimmat yksityiskohdat ja sitouduttava
intohimoisimmin tydhomme. Meilld on my0s oltava parhaat asiakkaat. Termi "tarpeeksi
hyva” ei kuulu sanastoomme. Kunnianhimoiset tavoitteemme ja intohimomme laaduk-
kaiden vaatteiden suunnitteluun ajavat meitéd eteenpdin.

J. Harvest & Frostin paidat ovat laadukkaita, edullisempia ja viimeistelty tyylikkailla
yksityiskohdilla. J. Harvest & Frost-merkkiin kiteytyy koko sielumme ja syddimemme.

D&J

D&J tarjoaa kattavan valikoiman kaytdnno6llisié ja kauniita tuotteita kotiin ja vapaa-ai-
kaan. Lahjan antaminen on toisen ihmisen huomioimista ja kunnioittamista. D&J:Ita
valitulla lahjalla on kaksi positiivista vaikutusta; vaikutus lahjan vastaanottajaan ja ym-
paristoomme. D&J on sitoutunut toimimaan organisaatioiden kanssa, jotka edistévit
hyvié ty6olosuhteita ja parempaa huomista.

D&J:1td 10ytyy laaja valiokoima erilaisia pyyhkeitd. Voit my0s teettdd pyyhkeet omien
toiveidesi mukaan. Kysy lisdd jélleenmyyjaltasi.
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Toppoint

Toppointin laajasta valikoimasta 10ydat runsaasti erilaisia promo/give away -tuotteita,
jotka voidaan merkata monin eri tavoin. Etsit sitten pientd jakotavaraa messuille tai suu-
rempaa mainoslahjaa erityistilanteisiin, Toppointilta voit 10ytda kaiken.

Padtimme huolehtia omalta osaltamme kestavistd kehityksestd, ymparistostd sekd ihmi-
soikeuksista valmistamalla suurin osa tuotteista Euroopassa, missi tuottaminen varmis-
taa ainutlaatuiset ja korkealaatuiset tuotteet. Tuotekehitys, tuote- ja laadunvalvonta tar-
kastuksineen tapahtuvat Toppointin valvonnassa, ndin voimme taata ettd tuotteet on
valmistettu ilman lapsitydvoimaa. Tuotteiden valmistaminen Euroopassa vdhentda
my0s hiilidioksidipddstdjd, vaikutus vuosittaiseen ympéristovaikutukseen jopa 10%
vihemmaén.

D-vice

D-vicen mallistoon kuuluu laaja valikoima huippulaadukkaita ja edistyksellisid promoo-
tiolaitteita. Valikoimasta 10ytyy jotain kaikkiin hetkiin ja jokaiselle budjetille - musiikki
& video, puhelin & matkustus, toimisto & tyopiste seka tarvikkeet kannettavalle tieto-
koneelle ja dlypuhelimelle.

D-vice mallistoon kuuluvat alla mainittujen brindien lisdksi D-vice originals, joka tar-
joaa yrityksen oman tuotantotiimin suunnittelemia laitteita, joita on helppo muokata
oman yrityksesi nékdiseksi.

Graphix Sportswear

Tana vuonna haluamme esitelld uuden malliston merkiltd Graphix Sportswear. Mallisto
on varikds, rento ja sporttinen. Vaatteiden toiminnalliset materiaalit sopivat urheiluun
seki vapaa-aikaan. Léhes kaikista tuotteista on saatavilla naisten sekd miesten malli.
Vaatteet saavat olla pirteitd ja varikkéitd. Thastu Graphix Sportswearin sporttisiin ja va-
rikkdisiin vaatteisiin!
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CG Sportswearin Facebook paivityksia

GC Sportswear
Julkaisija: Henna Rasi [?] - 20. lokakuuta kello 13:18 - €

Black Bow - Maailman paras tyOpaita. Tassa paidassa yhdistyy kaikki
ominaisuudet mita huippupaidalta voit toivoa. Tama kauluspaita ei
koskaan vaadi silitysta, teipatut saumat pitdvat paidan ryhdikkaana,
liséksi paita on vettd, 6ljya seka likaa hylkiva ja kayttémukavuutta
lisaa puuvillakankaan mekaaninen stretch.

Lue lisda: https://view.joomag.com/gc-sportswear-...
/0854500001504097185...

GC Sportswear lisas! b uutta kuvaa.
kuuta - €

Julkaisija: Henna Rasi 4.s

GC:ll3 vietettiin viimeviikolla avoimien ovien p3ivia, jossa esittelimme
uutuuksia jélleenmyyijillemme ja iltatapahtumassa juhlimme casino
-teemalla mm. taikurin seka livebandin kera. Kick-offeilla esittelimme
paljon uutuuksia, jotka sopivat mm. liikelahjoiksi, henkilokunnan
tydvaatteiksi sekd joululahjoiksi.

Kiitos kaikille vieraille sekd yhteistyokumppaneille.

GC Sportswear
ulkaisija: Henna Rasi [?]- 28. kesakuuta - €

Toppointin edustajat Miranda ja Catty Hollannista piipahtivat luonamme
Suomessa ja tutustuivat toimintaamme Helsingissa ja Kolhossa. Thanks for
visiting us — see you soon!

#Toppoint
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GC Sportswear
Julkaisija: Henna Rasi [?] - 26. heinakuuta - €

Kauluspaita on ajaton klassikko eiké poistu koskaan muodista. Kauluspaita
on varma valinta, ja I6ydat varmasti J.Harvest and Frostiln viidesta eri
tuotelinjasta tarpeeseesi sopivan kauluspaidan ty6hon kuin vapaa-
aikaankin.

Ryhdikas ja hyvin istuva kauluspaita nayttaa upealta kenentahansa paalla
On tarkeaa, etta kauluspaita on silea ja useimmat J. Harvest Frostin paidat
ovatkin itsesiliavia. Valikoimasta I6ydat siistin seka klassinen Green Bow
-malliston, erinomaisen Red Bow —malliston johon on lisatty hienostuneita
yksityiskohtia, liséksi trendikkaan Purple Bow —malliston ja vapaa-aikaan
Indigo Bow -malliston seka lisaksi edullisemman Yellow Bow -malliston
Valitse yrityksellesi sopivin malli J. Harvest and Frostilta
https://view.joomag.com/jharvest-frost.../0805841001485762669

>
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All about fine workwear

GC Sportswear
Henna

Aurinkoista tiistaita! Parhaat tuotteet rannalle ja lomailuun I6ydat
Toppointilta seka D&J:Ita

#summer #Toppoint #D&J
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Sosiaalisen median paivityskalenteri
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Tiedote, GC Sportswear Facebookissa
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Tykkaamalla ja seuraamalla
GC Sportswearin Facebook
-sivua saat tietoa uutuuksista
seka tuotteista, pysyt
ajantasalla uusista tiedotteista
sekd paaset seuraamaan mita
GC Sportswearilla tapahtuu.
Tervetuloa tykkdaamaan
Facebook -sivustamme!

Loydat meidat Facebookista
GC Sportswear tai GC Suomi

www.facebook.com/gcsuomi
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Tykkaa
&

Seuraa

C Sporstwear 16ytyy nyt myos
GFacebookista. Seuraamalla

GC Sportswearia kuulet ja
néet ensimmaiisend mielenkiintoiset
uutiset sekd padset seuraamaan mitéd

GC Suomen konttorilla tapahtuu
reaaliajassa.
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