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Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittdd KJL-Studion markkinointiviestintaa. Opin-
naytetyon ensimmaisena tavoitteena oli perehtya digitaaliseen markkinointiviestin-
taan ja erityisesti markkinointiviestintddn sosiaalisessa mediassa. Toisena tavoit-
teena oli analysoida KJL-Studion markkinointiviestinn&n nykytilaa ja laatia markki-
nointiviestinnan kehittdmissuunnitelma.

Tybsséa analysoitiin erilaisia digitaalisen markkinointiviestinnan keinoja ja sosiaali-
sen median alustoja, seka sita miten naitd voidaan kayttaa hyvaksi liiketoiminnas-
sa.

Tyon tuloksena syntyi suunnitelmaehdotus yrityksen kayttdmien markkinointivies-
tinnan toimintojen kehittamiseksi sek& uusien toimintojen kayttdonottamiseksi.

Yritykselle suositellaan sosiaalisen median kehityksen seuraamista. Voi olla ettei
nykyisista sosiaalisen median alustoista muutaman vuoden paasté ole kaikki enda
toiminnassa, tallaisen tilanteen varalta yrityksen kannattaa olla mukana uusissa
sosiaalisen median palveluissa jotka kiinnostavat sen kohderyhmia.
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The purpose of the study was to develop marketing communications at KJL-
Studio. The first aim of the thesis was to familiarize with digital marketing commu-
nications and specially marketing communications in social media. The second
aim was to analyze the current state of marketing communications at KJL-Studio
and prepare a plan to develop marketing communications.

The study analyzes different aspects of digital marketing communications and dif-
ferent social media platforms, and that how these methods could be used in busi-
ness.

The end product of the study was a development plan to improve the marketing
communication methods used by the company and to implement new methods.

It's recommended that the company should follow the development of social me-
dia. Not all of the current social media platforms may be operational in a few
years; in such a situation, the company should be involved with new social media
platforms that interest the company’s target groups.
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1 JOHDANTO

Viimeisen vuosikymmenen aikana tapahtuneet muutokset Internetin ja alypuhelin-
ten kehityksesséa ovat muokanneet suuresti ihmisten tapaa tehda tyota, kommuni-
koida, pitaa yhteyttd, hakea tietoa ja viettdd vapaa-aikaansa. Tamankaltainen suu-
ri muutos ihmisten kayttaytymisessa vaikuttaa suuresti my6ds markkinointiin ja
markkinointiviestintaan. Koska ihmiset viettavat enemman aikaa verkossa ja va-
hemman aikaa perinteisten medioiden parissa, on markkinoinnin tehtava seurata
perassa. Markkinointiviestinnan suunta onkin viimeaikoina ollut poispéin perintei-

sistd medioista ja enemman kohti verkossa tapahtuvaa viestintaa.

Verkossa asiointi kasvattaa jatkuvasti suosiotaan, tuotteita ostetaan verkkokau-
pasta, asiakaspalveluun ollaan yhteydessa sahkopostilla tai sosiaalisen median
kautta. Verkkoasioinnin suosio kasvaa, koska verkko on aina auki, ihmiset voivat
hoitaa asiansa silloin kuin heille sopii, eikéa tarvitse valittda aukioloajoista. Tieto- ja
viestintatekniikan kayttotutkimus (Tieto- ja viestintatekniikan kayttotutkimus 2012)
osoittaa, ettd noin 90 % suomalaisista kayttdd internetia saanndllisesti ja miltei
puolet (47 %) ostaa saanndllisesti tuotteita verkkokaupasta. lhmiset kayttavat
enemman ja enemmaéan aikaa internetisséa seka sosiaalisissa medioissa, 49 %

Suomalaisista on seuraa yhteisdpalveluja saanndllisesti.

Tyon ajankohtaisuuden puolesta kertoo paljon se, kuinka paljon digitaalisen mark-
kinoinnin osuus kokonaismarkkinoinnista on kasvanut ja kasvaa edelleen. Sadas-
sa maassa vaikuttava Nielsen markkinointi yrityksen neljdnnesvuosi raportista

(NielsenWire 2013) selviaa, etta internet markkinointi kasvoi viime vuonna 7,7 %.

Liséksi on huomioitavaa, kuinka paljon internet kayttaytymisesta ja sosiaalisesta
mediasta puhutaan myos perinteisissa medioissa. Esimerkkeind Tyynysniemen
(2013) kirjoitus Helsingin sanomissa ja Mannisen (2013) kirjoitus llta-Sanomissa
seka lltalehdessa julkaistu Nuoren nettivelhon kuolema synkisti sosiaalisen medi-
an (2013) uutinen.

Tarve talle opinnaytetyélle on lahtdisin syksylla 2012 yritykselle tehdysta markki-
nointitutkimuksesta, josta saatujen tulosten mukaan yrityksen tuotteille ja palveluil-

le on sen toiminta-alueella kysyntaa. Ihmisilta kysyttiin miten tarkeiksi he kokevat
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yrityksen tarjoamat palvelut ja yrityksen toiminnan, vastaajista noin 80 % prosent-
tia piti naita erittain tarkeana tai melko tarkeana. Kuitenkin vain 9,7 % vastaajista

oli kuullut yrityksesta.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittdad KJL-studion markkinointiviestintaa niin,
etta yritys tulisi tunnetummaksi toimialueellaan. Opinnaytetydon ensimmaisena ta-
voitteena on perehtya digitaaliseen markkinointiviestintaan ja erityisesti markki-
nointiviestintdan sosiaalisessa mediassa. Tama toteutetaan tutustumalla muun
muassa alaa koskeviin tutkimuksiin, ammattikirjallisuuteen, verkkosivuihin, blogi-
merkint6ihin ja erilaisten palveluiden kayttdehtoihin. Toisena tavoitteena on analy-
soida KJL-Studion markkinointiviestinnan nykytilaa ja laatia markkinointiviestinnén
kehittamissuunnitelma. Koska yritys haluaa pitdd toiminnan omassa kontrollis-
saan, kehittamissuunnitelma laaditaan yrityksen oman osaamisen ja resurssien

pohjalta.

1.2 KJL-Studio Ay

KJL-Studio on lokakuussa 2006 perustettu dokumenttielokuvatuotantoon erikois-
tunut avoin yhti6. Yritys on perustettu pitkdaikaisen harrastetoiminnan pohjalta,
yrittdja Markku Mattila on harrastanut videokuvausta ja editointia 30 vuoden ajan.
Yrityksen toimipaikka on Ylivieskassa ja toiminta on keskittynyt sinne ja lahialueel-

le.

Yritys on tehnyt perustamisestaan lahtien dokumenttielokuvia paikallisesti kiinnos-
tavista aiheista seka yksiloityja projekteja asiakkaiden tilauksesta. Syksylla 2012
yrityksessa aloitettiin paikallisten videouutisten teko, kaksi kertaa viikossa julkais-

taan uusi video paikallisesti kiinnostavasta ajankohtaisaiheesta.

Videoiden suosio on ollut vuosia nousussa, myods paikallisuutisten (TV-

mittaritutkimuksen tuloksia [viitattu 25.3.2013]) suosio on viime vuosina ollut nou-
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sussa, Yle on alkanut joitakin vuosia sitten l&hettam&é&n alueuutisia ja niiden katso-

jamaarat ovat olleet tasaisessa nousussa.
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2 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Tietokoneiden, alypuhelinten ja yleensakin viihde-elektroniikan seka internetin ke-
hitys ovat tuoneet uuden ulottuvuuden markkinointiviestintdan, digitaalisen mark-
kinointiviestinnan. Leino (2010, 13) kirjoittaa digitaalisella markkinointiviestinnalla
tarkoitettavan Internetin, mobiilimedian ja muiden interaktiivisten kanavien kaytta-
mista markkinointiviestinndssa. Dann & Dann (2011, 4) ovat samoilla linjoilla, he
kertovat digitaalisella markkinoinnilla tarkoitettavan markkinointia jossa kaytetaan
interaktiivista teknologiaa. Tallaisia teknologioita ovat esimerkiksi Internet, matka-
puhelinverkot seka erilaiset valmiiksi kasitellyt tuotteet kuten dvd- ja cd-levyt.

Digitaalisessa markkinointiviestinnassa panostetaan siihen, etta asiakas saa tar-
vitsemansa tiedon ja palvelun silloin kun han niita tarvitsee, kayttamalla itse valit-

semaansa mediaa.

Nykyaikainen digitaalinen markkinointiviestintd eroaa suuresti perinteisista push-
markkinointiviestinnan valineistd sanomalehdistd, radiosta ja televisiosta. Naissa
medioissa viestin suunta on yksisuuntainen yritykseltéa asiakkaalle. Usein puhu-
taan myos keskeyttavasta viestinnasta, televisio- ja radio-ohjelmat keskeytetaan
mainosten ajaksi ja lehdissa mainokset sijoitetaan monesti eri juttujen valiin ja jos-

kus jopa jutun keskelle.

Ihmisten viettdessd enemman ja enemman aikaa verkossa, niin tdissa kuin vapaa-
ajallaan on markkinoinnin seurattava perassa. Tastad onkin seurannut markkinoin-
nin siirtyminen poispain perinteisista medioista kohti enemmaén digitaalista markki-
nointia. Savaspuro (2013) kertoo nettimarkkinoinnin kasvaneen viimevuonna vaik-
ka markkinointiin yleensa kaytettiin vahemman rahaa kuin edellisena vuonna. In-
ternet markkinointi kasvoi 10 %, vastaavasti perinteiset asiakas- ja sanomalehti
mainonta pienenivat 16 % ja 8 %. Association of National Advertisers -jarjeston ja
Mediavest-yrityksen (lehdistttiedote 2013) tekeman tutkimuksen mukaan 85 %
markkinoijista aikoo kasvattaa mobiilimarkkinointi budjettiaan ja 96 % markkinoijis-

ta aikoo liittaa mobiilimarkkinoinnin osaksi markkinointi-viestintaansa.

Tassa tyossa keskitytaan internetissa tapahtuvaan markkinointiviestintaan, erityi-

sesti sosiaalisen median ominaisuuksiin ja siihen miten naitd ominaisuuksia voi-
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daan hyodyntda yritysten markkinoinnissa. Sosiaalista mediaa ja sen kayttb6a

markkinointiviestinnassa tutkitaan tarkemmin luvussa 3.

2.1 Webl1.0jaWeb2.0

Internetissa tapahtunut muutos viimeisen kymmenen vuoden aikana on mahdollis-
tanut sosiaalisen median synnyn ja kasvun nykyisiin mittoihin. Yleisesti puhutaan-
kin internetin kehityksesta aiemmasta Web1.0-mallista nykyisenlaiseen Web2.0-

malliin.

Web1.0-termilla tarkoitetaan Internetin alkuaikoina tapahtunutta viestintd mallia,
joka oli lahella perinteisten medioiden viestintda. Viestinta oli yksisuuntaista perin-
teisten medioiden malliin yrityksilta asiakkaille suunnattua viestintdd. Kommuni-
kointi toiseen suuntaan onnistui vain puhelimella tai sahkopostilla. Korpi (2010, 9)
sanoo Webl.0 sivustoista, ettd Internetsivustoilla oli omistaja joka paatti millaista
sisaltoa sivuille laitetaan. Kuluttajat saivat vain sita mita sisalléntuottaja halusi hei-
dan nakevan. Sheehanin (2010, 10) mukaan tiedon kulku oli lineaarista ja yk-
sisuuntaista. Juslén (2011, 59) kertoo yritysten Internetmarkkinoinnin koostuneen
vain yrityksen kotisivuista joiden tehtavana oli valittaa tietoa yrityksesta ja sen tuot-
teista asiakkaille. Olin (2011, 9) sanoo, etta suurin osa sivustoista oli staattisia ja
passiivisia, ainoa keino vuorovaikutukseen yrityksen kanssa olikin lahettda sahko-

postia sivuston yllapitajalle.

Web2.0-termilla tarkoitetaan nykyista interaktiivista Internet asioinnin mallia, joka
poikkeaa suuresti perinteisten medioiden viestintd mallista. Suurin yksittainen
muutos Web1.0 ja Web2.0 valilla on interaktiivisuudessa. lhmiset pystyvat kom-
munikoimaan Web2.0 ymparistéssa vapaasti keskenaan, tuottamaan uutta sisal-

t6d, ja muokkaamaan olemassa olevaa sisalt6a.

Web2.0-media-alustoista tunnetuimmat kuuluvat sosiaalisen median piiriin, Face-
book, Twitter, LinkedIn, Youtube sek& Blogit edustavat sosiaalista mediaa ja
Web2.0-ymparisttd parhaimmillaan. Naissa internet toimintaympaéristdissa sivusto-
jen omistaja tuottaa vain valineet ihmisten toimintaan, varsinaisen sisallén tuotta-

vat sivustolla aikaa viettavat ihmiset. Sheehan (2010, 10) sanookin, ettd uusi tek-
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nologia mahdollisti jatkuvan kanssakadymisen markkinoijien ja kuluttajien valilla.
Liséksi kuluttajat voivat muokata sivustojen siséltdd ja tuoda omia ajatuksiaan
esiin. Juslén (2011, 18) vertaa Web2.0:aa valtavaan keskusteluun, johon kaikki

ihmiset voivat osallistua erilaisin keinoin erilaisissa paikoissa.

Web2.0 ja sosiaalinen media ovat muuttaneet tapaa, jolla ihmiset kayttavat Inter-
netid. Ennen Internet oli paikka jossa kaytiin tarpeen vaatiessa esimerkiksi netti-
pankin kautta laskuja maksamassa tai etsittiin yritysten yhteystietoja. Nykyaan In-
ternet ja varsinkin sosiaalinen media ovat vapaa-ajanviettopaikkoja, jonne men-
nddn kommunikoimaan toisten ihmisten kanssa, jaetaan mielenkiintoista siséltoa

muille ja luodaan jatkuvasti uutta sisalt6a.

Ihmisten muuttunut kayttaytyminen on muokannut myés mediakenttdd, enemman
kaytetaan aikaa verkossa ja vahemman perinteisten medioiden parissa. Nykyaan
lehdet voidaan lukea verkossa, tv-ohjelmat voidaan katsoa verkossa ja radio-
ohjelmat kuunnella verkossa. lhmisten ajautuessa pois perinteisten push-
markkinointimedioiden parista on yrityksille tarkedd muuttaa markkinointiviestinta
ajatteluaan ja toimenpiteitdan vastaamaan nykyista kayttaytymismallia. Juslénin
(2011, 21) mukaan verkko markkinoinnissa on tarkeda olla l6ydettavissa tarvitta-
essa. Nykyiset hakukoneet mahdollistavat entista tarkempia hakuja ja ihmiset
osaavat kayttda naita mahdollisuuksia entistd paremmin. Ne yritykset, jotka 16yty-

vat ihmisten kayttamilla hakuehdoilla ovat parhaassa kaupantekoasemassa.

Kun ihmisten medioiden parissa kayttama aika jakaantuu jatkuvasti useampien
medioiden kesken, vahenee yhden media parissa vietetty aika. Siksi onkin tarke-
aa, ettéa ihmiset saavat tarvitsemaansa tietoa silloin kun he sité tarvitsevat. Kuten
aiemmin mainittiin, on tarkeaa olla Idydettavissa tarvittaessa. Yrityksen internet
sivuston loydettavyys verkossa on yksi niista asioista, jotka maarittelevat pitkalti

menestymisen digitaalisen markkinoinnin saralla.

2.2 Yrityksen Internet-sivuston hyddyntaminen markkinointiviestinnassé

Yrityksen Internetsivusto on ehké se téarkein osa yrityksen digitaalista markkinoin-

tia. Internetsivusto on paikka, jossa yritys jakaa informaatiota toiminnastaan, tuot-
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teistaan ja palveluistaan. Sivusto koostuu monesta yksittaisesta sivusta, joilla jo-
kaisella on oma toiminnallinen tarkoituksensa ja nailta sivuilta vierailija paasee
helposti siirtymaan toisille sivustoon kuuluviille sivuille. Lisaksi nykyaikana sivuston
tehtava on ohjata asiakkaan kayttaytymista ja toimintaa niin, ettd asiakas ottaa
yrityksen osaksi omaa verkostoaan. Juslén (2011, 61) sanookin, ettd sivustolla
ihmisia ohjataan paikkoihin, missa ihmiset voivat olla yrityksen kanssa tekemisissa
myoOs yrityksen sivuston ulkopuolella, kuten esimerkiksi yrityksen Facebook-

sivulle.

Sivuston tulee tarjota ihmisille kiinnostavaa siséltoa, jotta he viihtyvat sivustolla ja
haluavat suositella ja jakaa sivustolla olevaa siséltoa myds muille. Sisallon tulee
olla liséksi ajankohtaista ja sita tulee uudistaa saanndllisesti, jotta ihmiset haluavat
tulla uudestaan. Juslén (2011, 60) sanookin, ettd sivuston tulisi tarjota saannolli-
sesti uutta sisaltd vierailijoille, néin ihmiset saadaan tulemaan takaisin sivustolle

useasti.

Sivuston tulisi sisaltéda informaatiota siita, misté, miten ja milloin yritykseen voi olla
yhteydessa seka mista, miten ja milloin yrityksen tuotteita ja palveluita voi ostaa.
Jalkimméainen hoidetaan nykyaikana hyvin usein sijoittamalla sivustolle verkko-
kauppa, jonka kautta asiakkaat voivat tilata tuotteita suoraan kotiinsa.

Sivuston péaaasiallinen tehtdva on tarjoa vierailijalle sellaista informaatiota, joka
vierailijaa kiinnostaa juuri silla hetkella. Kun ihmiset etsivat tietoa internetista kayt-
tavat he hyvin usein hakukonetta tiedon I6ytamiseen. Hakukoneet kuten esimer-
kiksi Google ja Bing etsivat asiakkaan kirjoittamien hakusanojen perusteella sopi-
via sivustoja, joiden siséaltd parhaiten vastaa kaytettyja hakusanoja. Eri hakukonei-
den toiminta perustuu erilaisiin algoritmeihin, joten samat hakusanat Bingissa ja

Googlessa voivat tuoda erilaisia tuloksia kayttajan nahtaville.

Tasta syysta yrityksen internet sivustolle merkittyjen hakusanojen ja sisallon on
oltava hyvin yritysta ja sen toimintaa kuvaavia. Juuri hakusanojen avulla ihmiset
loytavat sivustolle silloin kun he etsivat ratkaisua ongelmaan johon yritys voi sellai-
sen tarjota. Sivusto, joka on helposti I6ydettavissa erilaisilla yrityksen toimintaa

kuvaavilla hakusanoilla, tuo paljon uusia potentiaalisia asiakkaita sivustolle.
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Sivuston |0ydettavyyttd voidaan parantaa hakukonemarkkinoinnilla. Tokikaan
pelkka loydettavyys ei riitd, se on vasta ensimmainen askel asiakassuhteen osalta
internetissa. Juslén (2010, 133-134) kirjoittaa, ettd hakukoneella ihmiset eivat
yleensa etsi yrityksia vaan ratkaisuja ongelmiinsa. Ihmisen siirtyessa hakukoneella
yrityksen internetsivustolle on hénet nopeasti saatava vakuuttumaan siita, etta yri-
tys voi auttaa ongelman ratkaisussa tai han poistuu sivustolta, todennékdisesti

koskaan sinne palaamatta.

2.3 Hakukonemarkkinointi

Hakukoneet ovat luontainen osa nykyista Internetin kayttéa. Hakukone on verkos-
sa oleva sivu, jossa olevaan hakukenttddn kayttaja kirjoittaa hakusanan tai haku-
sanoja, joilla han haluaa tietoa etsid. Sitten hakukone etsii verkosta naihin ha-
kusanoihin sopivia sivuja. Suomen ja maailman suosituin hakukone on Google,
kuten Leino (2010, 111) kirjoittaakin, Google-hakupalvelu on Suomen kaytetyin
verkkomedia. Leinon (2010, 113) mukaan ihmiset kayttavat Googlea paaasiassa
informaatiohakuihin, tuotteet ja palvelut ovat kakkossijalla ja viihdesisallét kolman-

tena.

Hakukonemarkkinointi liittyy ihmisten tarpeeseen saada tietoa erilaisista asioista,
tapahtumista, ilmidista, tuotteista, palveluista ja niin edelleen. Hakukonemarkki-
noinnissa toimitaan sivuilla olevalla sisallolla seka Internetsivustoille merkityilla
hakusanoilla, jotka sivuston omistaja tai yllapitdja maarittaa ja tarpeen mukaan
paivittaa niitd. Hakukonemarkkinoinnilla tarkoitetaan erilaisia tapoja saada yrityk-
sen sivusto nakymé&an mahdollisimman usein, kun ihmiset kayttavat hakukoneilla
niitd hakusanoja, jotka esiintyvat yrityksen sivuston sisélléssa ja hakusanoissa

jotka yritys on merkinnyt omille sivuilleen.

Hakukonetta kaytettdessa ihmiset osoittavat tarvetta jotain tiettya asiaa kohtaan.
Leino (2010, 113) sanookin, ettd hakukonemarkkinointi on tehokasta koska se on
kohdistettua, oikea-aikaista.

Sivustolle merkittyjen hakusanojen kayttd on tarkedd. Se ei tarkoita sita, ettd ha-

kukone ehdottaisi yrityksen sivustoja ensimmaisené kun ihmiset kayttavat merkit-
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tyjd hakusanoja. Yksinkertaisesti siitd syysta, ettd on hyvin todennakoisesti ole-
massa muitakin yrityksia, jotka ovat sivustoilleen merkinneet samat hakusanat. On
olemassa keinoja, joilla yritys voi saada lisda nékyvyytta hakukoneiden tuloksissa

haettaessa tietoja yrityksen merkitsemilla hakusanoilla.

Yksi keino on hakukonemainonta, jolla tarkoitetaan yksinkertaisesti sita, etta yritys
maksaa hakukoneen omistamalle yritykselle esimerkiksi Googlelle siita, ettd haet-
taessa tietoa yrityksen hakusanoilla yrityksen sivusto ilmaantuu ensimmaiseksi
ehdotukseksi. Tallainen maksettu hakutulos nakyy ennen niin sanottuja luonnolli-
sia ja on merkattu maksetuksi hauksi. Leino (2010, 111) kertookin, ettd ostat na-
kyvyyttd hakusanoilla, joilla hakukoneen kayttajat hakevat tietoja. Juslénin (2010,

143) on samoilla linjoilla kertoessaan, ettd hakukonemainonnassa on kyse mai-

Yritys ei voi ostaa nakyvyyttd mille tahansa hakusanoille vaan mainostettavien
hakusanojen tulee vastata yrityksen sivuille merkittyja hakusanoja. Sheehanin
(2010, 38) mukaan Google myy hakukonemainoksia huutokaupalla ja maarittaa

naytettavat mainokset tarjotun rahan ja sivuston relevanttiuden perusteella.

Toinen tapa saada yritykselle hakukone nakyvyyttd on nostaa yrityksen sivuston
todennakoisyytta ilmestyd korkealla sijoituksella luonnollisessa haussa. Téllaista
toimintaa kutsutaan hakukoneoptimoinniksi. Hakukoneoptimointi on hyva markki-
nointiviestinnan keino, koska ihmiset itse hakevat asiaan liittyvaa tietoa, sita ei
mielleta mainonnaksi. Leino (2010, 133) sanookin, ettd hakukoneen kayttaminen
on pull-tyyppista, joten sitd ei koeta mainonnaksi sanan negatiivisessa merkityk-

sessa.

Hakukonenakyvyyden tarkeydesta kertoo paljon se, ettd ensimmainen tulos saa
selvasti eniten vierailijoita. Goodwin (2011) kertoo, ettd Optify-yrityksen tekemén
tutkimuksen mukaan 36,4 % ihmisista valitsee ensimmaisené esiintyvan hakutu-
loksen. Nikanderin (2013) mukaan ensimmaisena esiintyva hakutulos saa jopa 45

% hakukoneen kayttajista.

Edell&a mainitut tulokset kertovat paljon siitd, kuinka tarkeaa on olla ensimmaisena
hakukonetuloksissa kun ihmiset etsivat ratkaisuja ongelmaan, johon yritys tarjoaa

ratkaisuja. Toki tuloksia luettaessa taytyy muistaa se, ettd hakukonetuloksissa en-
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simmaisené nékyy se sivusto joka vastaa parhaiten kaytettyja hakusanoja ja nain
ollen parhaiten vastaa haettua tietoa.

Hakukoneista ehdottomasti suurin on Google, kaytetaan mittarina sitten kayttaja-
maaria tai loydettavissa olevia internetsivuja. Googlen (Google Pagerank, [viitattu
31.1.2013]) hakutoiminto perustuu Pagerank-systeemiin, joka maarittda sivun tar-

keyden laskemalla sivuun viittaavien linkkien maara ja laatua.

Kaikkiaan Googlen hakutoiminto perustuu yli 200 erilaiseen tekijaan, joista kaikkia
ei tunne kuin Googlen tyontekijat, nama tekijat vaikuttavat eri asteella hakutulok-
siin. Juslénin (2010, 138) mukaan kaksi tekijaa vaikuttaa eniten sivun sijoittumi-
seen hakutuloksissa, sivun tekstisisaltd ja muulta sivulle osoittavien linkkien maara
ja laatu. Leino (2010, 133-134) kertoo tarkeimpien asioiden olevan tekstisisalto,
saavutettavuus eli esteeton paasy sivustolle ja kolmanneksi tarkeimpana muualta

sivulle osoittavien linkkien maara ja laatu.

Koska Google ei anna tietoja algoritmiensa tarkasta toiminnasta julkisuuteen, on
aukottomasti mahdotonta todistaa Juslénin ja Leinon mainitsemien seikkojen ole-
van tarkeysjarjestysta hakukoneoptimoinnissa, mutta yleisen kasityksen mukaan

heidan mainitsemat seikat ovat tarkeimpien vaikuttavien asioiden joukossa.

Linkkien laadulla ndissa yhteyksissa tarkoitetaan sita, etta sivusto jolla linkki sijait-
see, liittyy samankaltaisiin hakusanoihin kuin yrityksen oma sivusto. Esimerkiksi
urheiluvalinekaupan kannalta laadukkaita linkkeja olisivat toisten urheiluva-
linekauppojen sivustoilla sijaitsevat linkit. Leino (2010, 235) sanookin, ettd Google
tutkii linkittdjan sivun sisallon ja vertaa onko silla tekemista yrityksen sivun sisallén
kanssa. Tata kutsutaan TrustRank-mittariksi, joka on yhta tarked kuin PageRank.
Rich [Viitattu 12.3.2013] kuvaa TrustRank-mittaria Googlen luottamuksen saavut-
tamiseksi, sivut joihin Google luottaa nakyvat tuloksissa parhaiten. Googlen luot-
tamusta voi helpoiten nostaa saamalla sivustolle osoittavia linkkeja sellaisille si-

vustoille, joihin Google jo luottaa.

Mahdollisimman suureen hakukoneoptimointiin paasee, jos sivuston jokainen yk-
sittdinen sivu on optimoitu oikein. Chaffey, Ellis-Chadwick, Johnston & Mayer
(2006, 379-380) kertovat tarkeimpien optimointiin vaikuttavien asioiden olevan

hakusanan esiintyminen sisalléssa, sivulle osoittavien linkkien maara, sivun otsik-
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ko, sivulle merkityt avainsanat ja kuvien vaihtoehtoiset tekstit. Juslén (2010, 88) on
padasiassa samaa mieltd, muutamin lisayksin. Hanen mielesta tarkeimmat sivun
hakukonenadkyvyyteen vaikuttavat tekijat ovat sivun otsikko, URL-osoite, valiotsi-
kot, kuvien vaihtoehtoiset tekstit, avainsanat leipatekstissa ja linkkien ankkuriteks-
tit.

Edella mainituista syistd johtuen on siis tarkeada, etta yrityksen internetsivustolle
merkityt hakusanat ovat hyvin yritystd ja sen toimintaa kuvaavia, jotta sivusto
esiintyy hakukonetuloksissa oikeilla sanoilla tietoja etsittdessa. Yhta tarkeaa ellei
jopa tarkeampdaa on se, ettd sivujen sisaltd vastaa kaytettyja hakusanoja ja naita
hakusanoja esiintyy myos sisaltdtekstissa. Verkostoituminen internetissa on yhta
tarkeaa kuin verkon ulkopuolella, jotta yritys saa mahdollisimman paljon laadukkai-
ta linkityksia omalle sivustolleen. Sivuston saaminen korkealle hakukonetuloksissa
vaatii lisdksi sivuston jatkuvaa paivittamista ja sitd, etta sivustolle linkittavien sivus-
tojen sisaltoa paivitetdan. Hakukonerobotit seuraavat jatkuvasti sivustoja ja vierai-
levat useammin sivustoilla joita paivitetdén tihedén. Korpi (2010, 59) sanookin,
ettd hakukoneet tottuvat saanndlliseen sivuston paivittamiseen ja vierailevat sivus-

tolla s&anndllisesti.

2.4 Analysointityokalut

Internetsivustolle voidaan asentaa erilaisia analysointityokaluja kuten esimerkiksi
Google Analytics tyokalu-paketti. Tallaisella ohjelmalla saadaan tarkkaa tietoa sii-
ta, mista vierailija tulee sivustolle. Eli kyetdan selvittamaan, onko kyseessa suoral-
la osoitteella tullut vierailija vai onko han tullut luonnollisen haun perusteella, tai
jollain toisella sivustolla olleen linkin kautta. Jokainen sivustolla vieraileva on po-
tentiaalinen asiakas ja todennakoéisesti kuuluu yrityksen kohderyhmaan. Edella
mainittu tieto siité, mita kautta vierailija tulee sivustolle antaa siis yritykselle tietoa
siitd, mita kanavia yrityksen toiminnasta kiinnostuneet ihmiset kayttavat. N&ain yri-
tys voi panostaa markkinointiviestinnan resursseja kanaviin, joissa on todennakoi-

sesti eniten kohderyhmé&an kuuluvia ihmisia.

Analysointitydkaluilla ndhdaan, milla kaikilla sivuston sivuilla vierailija kay ja kuinka

paljon hén kayttda aikaa millakin sivulla. TAma tieto auttaa yritystd arvioimaan ja
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kehittamaan sivuston sisaltoéa, kun nahdaan mitka asiat houkuttelevat vierailijoita
pidempaan kuin toiset, katsovatko vierailijat videoita vai lukevatko blogi paivityksia.
Kuinka paljon aikaa vierailijat kayttavat verkkokaupassa ja mita tuotteita he siella
katselevat, onko tuotteiden yhteydesséa olevilla kuvilla, videoilla ynnd muulla

oheismateriaalilla vaikutusta tuotteen kiinnostavuuteen vai ei?

Liséksi analysointitytkaluilla voidaan tarkkailla sitd, kuinka monta vierailijaa sivus-
tolla kdy minédkin ajanjaksona, nahdaan uudet vierailijat seké sellaiset vierailijat
jotka kayvat sivustolla sdanndéllisesti. Tama tieto auttaa yritystd vertaamaan esi-
merkiksi eri kuukausien ja vuodenaikojen vaikutusta sivustolla vierailevien ihmis-
ten maardan. Tallaisen tiedon turvin voidaan esimerkiksi maarittdd parhaat hetket
erilaisille markkinointikampanijoille. Liséksi sivustolla vierailijoiden maara on hyva
tietdd tarkalleen jos, yritys haluaa myyda mainostilaa sivustollaan ulkopuolisille
mainostajille. Juslén (2010, 331) sanoo, ettd Google Analytics ohjelmalla voidaan
nahda, esimerkiksi montako eri vierailijaa sivustolla kay, mita eri sivuja he sivustol-
la katselevat, kauanko he mitakin sivua katselevat ja moniko heista poistuu valit-
tomasti kaymatta muilla sivuilla. Google Analytics-tydkaluilla (Google Analytics
2013) voidaan nahda vierailijoiden maantieteellinen sijainti, mita laitetta he kaytta-
vat vieraillessaan sivustolla, mitad kautta he saapuvat sivustolla ja mita he sivustol-

la tekevat.

2.5 Uutiskirjeet

Uutiskirjemarkkinoinnissa asiakas antaa yritykselle luvan lahettaa sdhkopostiinsa
tiedotteita, mainoksia ja muuta informaatiota jonka yritys ajattelee asiakasta kiin-
nostavan. Uutiskirjeen etuna on nopeus ja oikea-aikaisuus, sahkoposti kulkee
minne tahansa maailmassa muutaman minuutin viiveella ja koska asiakas nakee

viestin kun han kayttaa sahkodpostia saavuttaa tieto asiakkaan aina.

Uutiskirjeen heikkoutena voidaan mainita niin sanottu spaAmmaamis-ongelma, jos
asiakkaalle tulee paljon uutiskirjeitd samalta yritykselta tai eri yrityksiltd kasvaa
todennéakoisyys, etta viesteja jaa lukematta. Lisaksi jos yritys l&hettdd usein vieste-
ja jotka asiakas toteaa hanelle turhiksi saattaa han merkitd ne roskapostiksi jolloin

tulevat uutiskirjeet menevat suoraan roskaposti kansioon ja jaavat nakemaétta. Lei-
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non (2010, 173) mukaan uutiskirje markkinoinnin sudenkuoppa on siing, etta se on
massamarkkinointia lahettgjalle, mutta ei vastaanottajalle.

Tasta syysta uutiskirjemainonnassa on suurta hyotya asiakasprofiloinnista, varsin-
kin yrityksille, joilla on laaja tuotevalikoima. Asiakasprofilointi auttaa lahettamaan
asiakkaille juuri sellaisia viesteja, jotka heita kiinnostavat. Nain asiakkaat todenna-
kéisemmin lukevat saapuvat viestit. Chaffey ym. (2006, 399) kirjoittavat, etta uutis-
kirjeen teho perustuu luovuuteen, oikea-aikaisuuteen, kohdentamiseen ja sisallon
jatkuvaan laatuun seka naiden asioiden vastaavuuteen yrityksen muun viestinnan

kanssa.

2.6 Bannerimainonta

Monet yritykset ja yhteistt keraavat lisatuloja myymalla Internet-sivustoilleen mai-
nostilaa toisille yrityksille ja yhteisdille. Tama tapahtuu niin sanottuna banneri-
mainontana, jossa sivustolla on mainoskuva jota klikkaamalla vierailija siirtyy mai-

nostajan sivustolle.

Banneri-mainonta alkoi jo Web1.0 aikana ja on edelleen tarked osa verkkomarkki-
nointia. Erityisen hyodyllista tallainen mainonta on yhteistyo yrityksille, esimerkiksi
urheiluvaline valmistajien kannattaa sijoittaa sivuilleen heidan tuotteitaan myyvien
verkkokauppojen mainoksia. Mutta Banneri-mainonta voi myds olla haitaksi, silla
se keskeyttda ihmisten vierailun yrityksen internetsivustolla ja tarkoituksellisesti
yrittdd johdattaa ihmisia pois sivustolta mainostajan sivustolle, tasta syysta banne-
ri-mainonnan kayttoa tulisi harkita erittain tarkkaan. Stratten (2012, 21) kirjoittaa,
ettd ihmiset poistuvat sivustoilta jo muutenkin ennen aikojaan, halutaanko heita

tarkoituksella ohjata muualle?

Banneri-mainonta perustuu klikkauksiin, joten mainostava yritys maksaa mainok-
sesta sen mukaan minka verran mainoksen kautta siirtyy vierailijoita mainostajan
sivustolle. Tama on tehokas mainonta tapa koska joka kerta kun yritys maksaa
mainoksestaan tarkoittaa se sitd, etté potentiaalinen asiakas on vieraillut yrityksen
internetsivustolla. Esimerkiksi lehtimainonnassa tamantasoinen kustannustehok-

kuuden seuraaminen on mahdotonta.
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Banneri-mainontaa voidaan suorittaa suoraan yritysten valilla, jolloin yritys A mak-
saa yritys B:lle nakyvyydesta yritys B:n sivustolla. Toinen vaihtoehto on valikaden
esimerkiksi Google Adwordsin kaytto, tassa mallissa yritys B liittyy Google Disp-
lay-verkostoon kertoen nain Googlelle halukkuudestaan myyda nakyvyytta sivus-
tollaan ja yritys A ilmoittaa Googlelle halukkuutensa ostaa nakyvyyttd Google
Display-verkostossa. Google Adwords (Google Adwords 2013) antaa yritys A:lle
mahdollisuuden valita sivustoja joilla se haluaa mainoksensa nakyvéan tai vaihtoeh-
toisesti Google sijoittaa yritys A:n mainoksen Display-verkostoon yrityksen valit-

semien hakusanojen perusteella.

Liittyminen Google Display-verkostoon tuo yrityksen sivustolle toisten yritysten
mainoksia ilman yrityksen erillistd lupaa. Tama tarkoittaa sita, etta yrityksen sivus-

tolle saattaa tulla nékyviin myos kilpailijoiden mainoksia.
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3 SOSIAALINEN MEDIA JA SEN KAYTTO MARKKINOINNISSA

Sosiaalinen media on kasitteend monitahoinen eika sitd voi ihan yksinkertaisesti
selittdd. Mutta yksinkertaisimmillaan kyse on mediasta, jonka sisallon tuottamiseen
voi osallistua kuka tahansa, niin tavalliset ihmiset kuin media alan ammattilaiset.
Olinin (2011, 9) mukaan sosiaalinen media tarkoittaa internetsivustoja, joiden si-
sallon tuottavat kayttgjat, eivat sivustojen omistajat tai tyontekijat. Sosiaalisessa
mediassa ihmiset ovat padosassa jakamassa ideoitaan, mielipiteitddan ja nake-
myksidan. Juslén (2010, 197) kuvaa sosiaalista mediaa ymparistona, jossa ihmiset
voivat julkaista, muokata, luokitella ja jakaa erilaista sisaltoa. Lisdksi he voivat ver-
kostoitua ja hoitaa suhteita. Dannin ja Dannin (2010, 344) mukaan sosiaalisessa
mediassa on kyse siséllosta, kayttajistd ja kommunikointiteknologioista. Leino
(2020, 252) sanoo, ettei sosiaalinen media ole itse asiassa media vaan jakelualus-
ta, jossa yritykset ja kuluttajat rinta rinnan tuottavat sisaltoa.

Sosiaalinen media on siis verkkosivusto tai ohjelmisto, jossa ihmiset voivat olla
yhteydessa esimerkiksi ystaviin, tydkavereihin, sukulaisiin ja luoda, muokata seka

jakaa erilaista sisaltéa heidan kanssaan.

Liséksi sosiaalinen media yhdistaa paljon entuudestaan tuntemattomia ihmisia,
jotka ovat kiinnostuneita samoista asioista. Samoista asioista kiinnostuneiden ih-
misten verkostoa kutsutaan yhteisoksi, yhteisot ovatkin tarkein osa sosiaalista
mediaa. Sosiaalisen median suosio perustuu ihmisten perustarpeeseen, jokainen
ihminen kaipaa sosiaalisia kontakteja ja sosiaalista kanssakaymista. Korpi (2010,
6) sanookin, ettd yhteist on térkein sosiaalisen median elementti. Yhteiso tuottaa
siséltéd, joka on sen jasenille merkityksellistd, jokainen siséalléntuotantoon osallis-
tunut tuo siihen oman merkityksensa, tdma tekee sosiaalisesta mediasta sosiaali-

sen.

Tassé luvussa kaydaan lapi sosiaalisen median historiaa, suurimpia sosiaalisen
median alustoja sekd niiden mahdollisuuksia markkinointiviestinnan kayttoon.
Paapaino on erilaisten alustamallien suurimmissa palveluntarjoajissa. Esimerkiksi
videojakopalveluista tutustutaan suurimpaan eli Youtubeen, ja jatetdan muut toi-
minnaltaan vastaavanlaiset videojakopalvelut, kuten Vimeo huomioimatta. Nain

saadaan kattava katsaus erilaisista alustoista ja niiden tuomista mahdollisuuksista,
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kuitenkin niin ettei tydssa kayda lapi kaikkia mahdollisia sosiaalisen median palve-

luntarjoajia.

3.1 Sosiaalisen median historia

Nimitysta sosiaalinen media on aloitettu kayttamaan 2000-luvun alkupuolella syn-
tyneiden media-alustojen yhteydessa, mutta samankaltaista sosiaalista toimintaa

on erilaisissa medioissa esiintynyt jo ennen tata.

Ensimmaisia piirteitd sosiaalisesta mediasta edustavat sanomalehtien yleisopals-
tat. Siella tavalliset ihmiset kirjoittavat mielipiteitddn asioista ja muut ihmiset pysty-
vat kommentoimaan ndita kirjoituksia ja kertomaan omia nakemyksid&n asiasta
sitten seuraavissa lehdissa. Tasta mallista kuitenkin puuttuu nykyiseen sosiaalisen
median kasitteeseen kuuluva viestinndn nopeus, usein kaykin niin, etta vastaus
julkaistaan sen verran myohassa, ettei aihe enaa ole ajankohtainen. Lisaksi kaikki
kirjoitukset ovat moderoinnin alaisia, eli lehdet paattavat julkaistaanko jonkun Kkir-
joitus vai ei. Hyvin usein onkin vaikea saada nakyviin kirjoituksia, joissa esiintyi

kritiikkia itse lehted tai siind mainostavia yrityksia kohtaan.

Samantapaista sosiaalista toimintaa esiintyy radiossa, ihmiset voivat soittaa studi-
oon ja kertoa mielipiteitdéan asioista. Muut kuuntelijat voivat sitten soittaa studioon
ja kertoa oman mielipiteensa asiasta tai esittdd kommentteja jo esitetyista mielipi-
teistd. Radion sosiaalisuutta rajoittaa hyvin vahvasti ohjelmien rajattu kesto ja tar-
kat esitysajat. Liséksi myos radiossa kaikki mielipiteet esitetdan ensin kanavan
edustajalle yksityisesti ja han paattaa, paastetddnko tama mielipide suoraan lahe-

tykseen.

Bulletin Board palvelut olivat ensimmaisia internetin kautta kaytettyja sosiaalisen
median muotoja. Heikkoutena naissa oli se, ettd modeemien kayttokaudella kayt-
tajan tuli tietdd tarkka numero osoite palveluun. Liséksi modeemin kayttd oli hidas-
ta ja kallista, varsinkin jos oltiin yhteyksissa ulkomaille. Juslén (2010, 198) kertoo,
ettd 1980-luvulla internetissa kaytettiin Bulletin Board palveluja, eli ilmoitustaulu

tyyppisia alustoja joilla voitiin jakaa tiedostoja ja lahettdd viesteja muille kayttgjille.
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Bulletin Boardien kayttajat tulivat puhelukustannuksista johtuen padasiassa maan-

tieteellisesti suppealta alueelta.

1990-luvun loppupuolella alkoivat TV-chatit, ndihin ihmiset osallistuivat lahettamal-
|& tekstiviesteja kanavan ilmoittamaan numeroon ja sitten viestit nékyivat TV-
ruudulla. Chatit olivat aluksi valvomattomia, joten kaikki viestit julkaistin TV-
lahetyksessa, myohemmin aloitettu valvonta vahensi asiattomien viestien maaraa,
mutta lisasi viivetta lahettdmisen ja ruudulla ndkymisen valilla, kun valvojien tuli
lukea kaikki viestit l1api ennen julkaisua. Chat-palvelun erotti nykyisesta sosiaali-
sesta mediasta lahinna lahetettyjen viestien maksullisuus ja ohjelmien keston ra-

jallisuus.

Seuraava askel kohti nykyista kasitystd sosiaalisesta mediasta olivat 1990-luvulla
yleistyneet keskustelufoorumit. Juslén (2010, 198) sanoo keskustelufoorumeista,
ettd ne ovat paikkoja, missa kayttajat voivat aloittaa keskusteluja tai osallistua nii-
hin jattamalla viesteja ja kommentoimalla toisten kayttéjien kirjoituksia. Keskuste-
lufoorumit olivat askel lahemmas nykyista sosiaalisen median mallia, kayttajat pys-
tyivat aloittamaan keskusteluja tai osallistumaan kaynnissa oleviin keskusteluihin
silloin kun heille oli sopiva aika, internet on aina avoinna. Keskustelufoorumeilla
toki puuttui nykyiseen sosiaaliseen mediaan liitettavéa kyky jakaa sisaltoa, keskus-
teluihin pystyi liittdmaan linkkeja ulkopuolisille sivustoille, mutta muun kuin teksti
siséllén jakaminen foorumilla suoraan ei onnistu. Foorumeita moderoidaan jonkin
verran, tarkoituksena pitdd keskustelujen sisaltdé asiaankuuluvana ja ehkaista so-

pimattomien viestien julkaisu.

Kuten aiemmin mainittiin, nykykasityksen mukainen sosiaalinen media syntyi
2000-luvun alkupuolella. Juslén (2010, 198) kertoo, etta tuolloin sai alkunsa muun

muassa Friendster-sivusto, jota pidetdan verkostoitumispalveluiden pioneerina.

Pian Friendsterin jalkeen tulivat MySpace, Messenger ja Youtube. N&itd seurasi-
vat Twitter ja tdméan hetken suurin sosiaalisen median valine Facebook. Nykyaan
sosiaalisen median kenttda on suuri, erilaisia alustoja on useita ja jatkuvasti tulee

uusia.
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3.2 Markkinointiviestintd sosiaalisessa mediassa

Kuten aiemmin on mainittu, sosiaalinen media eroaa merkittavasti perinteisista
medioista. Markkinointiviestintd sosiaalisessa mediassa ei ole yksisuuntaista tie-
donjakoa yrityksiltd asiakkaille, vaan kyse on enemmankin kommunikoinnista yri-
tysten ja asiakkaiden valilla. Toki yritykset voivat sosiaalisessa mediassakin kayt-
taa vanhoja push-markkinointi keinoja. Mutta taytyy muistaa se, ettd muut median
kayttajat eli asiakkaat ja muut sidosryhmat voivat kommunikoida yrityksesta, sen
tuotteista ja palveluista vapaasti ja tama kommunikointi on avointa kaikille naky-
vaa. Kortesuo (2010, 12) sanookin sosiaalisen median ytimen olevan vuorovaiku-
tuksessa, se on kommunikointia ja yhdessa luomista. Stratten (2012, 27) sanoo,
ettei sosiaalinen media ole sosiaalinen media yritykselle, jos yritys kayttda sita
vain mainosten julkaisuun. Tasta syysta olisikin tarkeaa, etta yritys on aktiivinen
my6s kommunikoinnissa eika vain syotéa digitaalisia tuote-esitteita ja mainoskirjeita

sosiaaliseen mediaan.

Menestyakseen sosiaalisessa mediassa yrityksen taytyy ymmartaa kanssakaymi-
sen periaatteet, jotka vallitsevat sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media perus-
tuu nimenomaan jatkuvaan dialogiin ja kommunikaatioon. Yritys voi jakaa sisalt6a
sosiaalisessa mediassa, mutta myds muut ihmiset voivat jakaa yritysta tai sen toi-
mialaa koskevaa sisaltda, sisallon jakaminen yleensa herattdda kommentointia ja
keskustelua asiasta. Stratten (2012, 27-28) kuvaakin sosiaalista mediaa huonee-
na, jossa tuhannet ihmiset keskustelevat yrityksesta ja sen toimialasta, siihen liit-
tyvista tuotteista ja palveluista.

Vaikka sosiaalinen media ja sen tuoma kommunikaation taso eroaakin suuresti
perinteisista medioista, ovat paaperiaatteet juuri samat. lhmiset arvostavat avoi-
muutta ja rehellisyytta, nain toimivat yritykset parjaavat hyvin sosiaalisessa medi-
assa. Sosiaalinen media tarjoaakin lahinna nopean, helpon ja edullisen tavan olla
tekemisissé nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Avoimuuden ja rehel-
lisyyden kautta syntyy luottamusta ja juuri luottamus on tarke&a yritystoiminnassa,
jos asiakkaat eivat luota yritykseen, eivat he halua olla yrityksen kanssa tekemi-
sissa. Kun yritys on aktiivisesti mukana sosiaalisessa mediassa kuuntelemassa ja
keskustelemassa toimialaansa liittyvista asioista niin kuluttajien kuin toisten yritys-

tenkin kanssa, saavat keskusteluun osallistuvat ja sita seuraavat kuvan yrityksen
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osaamisesta. Luodakseen hyvaa yrityskuvaa tulee yrityksen tuottaa sosiaaliseen
mediaan arvokasta siséaltoa, sisallon arvon maarittavat sen lukijat, katsojat ja kuuli-
jat. Yritykset jotka tuottavat kohderyhmalleen jatkuvasti arvokasta sisaltéa saavat
kilpailijoita paremman aseman ja pystyvat ndin luomaan kestavia asiakassuhteita.
Korpi (2010, 63) sanoo, etta sosiaalisen median parhaat hyddyt saa niin sanotus-
sa Guru-asemassa olevat yritykset. Guru-asema saavutetaan tuottamalla jatku-
vasti hyvaa ja mielenkiintoista sisalttéd, jota muut kayttajat seuraavat ja jakavat

eteenpain.

Sosiaalisen median kayttdminen yritystoiminnassa sisaltdd seka markkinointia,
viestintaa ettd asiakaspalvelua. Monet ihmiset ottavat yhteytta yrityksiin juuri sosi-
aalisen median valityksella saadakseen lisaa tietoja asioista tai antaakseen palau-
tetta yrityksen toiminnasta, naihin viesteihin reagointi ja vastaaminen ovat asia-
kaspalvelua. Kaikki ndma viestit, niin alkuperdinen asiakkaan kirjoittama kuin yri-
tyksen vastaukset nékyvat kaikille muille kayttajille, jotka seuraavat yritysta sosiaa-
lisessa mediassa, tama tekee asiakaspalvelusta julkista, joten nopea reagointi ja
hyva asiakaspalvelu ovat tarkeita asioita. Viestinnan helppous ja nopeus tekevat

asiakaspalvelusta sosiaalisessa mediassa erittain tarkeaa.

Hyvana esimerkkina voidaan mainita Paavilaisen (2013) kirjoitus Hobby Hallin
reagoinnista Facebookissa tulleeseen asiakaspalautteeseen. Asiakas oli lahetta-
nyt rikkindisen tietokoneensa yritykseen huollettavaksi. Yritys oli ilmeisesti kadot-
tanut tietokoneen ja kun asiakas kaksi kuukautta myohemmin Facebookissa tie-
dusteli tilannetta, yrityksen reagointi asiaan ei olisi voinut menna paljon huonom-
min. Hobby Hall ei myodntanyt virhettddn eikd pahoitellut aiheuttamaansa mielipa-
haa, vastaava tuotetta asiakkaalle ei luvattu, koska asiakas oli ostanut omansa
tarjouksesta ja normaalihintaisen antaminen tilalle olisi yrityksen mukaan liian kal-
lista. Asiakkaan viesti Facebookissa kerasi yhdessa paivassa yli 1000 tykkaysta.
Kymmenet ihmiset kertoivat kommenteissaan omista negatiivisista kokemuksista
yrityksen toiminnassa. Viestiketju kasvoi ja levisi Facebookissa laajalle, keraten
vuorokaudessa yhteensa melkein 3500 tykkaysta. Noin kuukausi asiakkaan alku-
perédisen viestin jalkeen Hobby Hallissa herattiin, myonnettiin virhe ja pahoiteltiin

tapahtunutta, lisksi asiakkaalle luvattiin uusi, parempi tietokone hyvityksena.
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Edella mainittu esimerkki kertoo paljon siitd, miten nopeasti viestit ja tieto voivat
levitd sosiaalisessa mediassa. Esimerkkiin littyvat myos aiemmin mainitut periaat-
teet, rehellisyys ja avoimuus. Jos Hobby Hall olisi heti alkuun tunnustanut teh-
neensa virheen tuotteen huoltokasittelyssa, pahoitellut aiheuttamaansa mielipahaa
ja luvannut korvata asiakkaan menettaman tuotteen uudella vastaavalla tuotteella.
Na&in toimimalla yritys olisi sdastanyt huomattavasti aikaa ja vaivaa. Liséksi nega-

tiivisten viestien ketju olisi todennékdisesti katkennut alkuunsa.

3.2.1 Facebook

Facebook on talla hetkella suurin sosiaalisen median alusta. Facebookin suosio
on kasvanut rajahdysmaisesti viime vuosina. Kayttdjamaara on kaksinkertaistunut
kahdessa vuodessa. Juslen (2010, 239) kirjoittaa Facebookilla olevan maailman-
laajuisesti 500 miljoonaa kayttajaa. Olin (2011, 15) kertoo kayttajamaaran olevan
750 miljoonaa. Fowler (2012) kirjoittaa Facebookin saavuttaneen miljardin kaytta-
jan rajan 14.9.2012.

Facebookin suosio perustuu pitkalti yksinkertaiseen kayttoliittymaan, jonka kayton
opettelu on nopeaa ja helppoa. Suosiota selittdd myos osiltaan se, ettd Facebook
kayttolittyma on saatavilla miltei aina kayttajan omalla aidinkielella. Tama lisaa
entisestaan kayttamisen helppoutta, koska mahdolliset vaikeudet englannin kielen
ymmartamisessa eivat esta kayttamasta kaikkia toimintoja tehokkaasti. Juslénin
(2010 239-240) mukaan Facebook on ollut saatavilla melkein alusta alkaen suo-

men kielella.

Facebookissa on kahdenlaisia sivuja, yksityisia sivuja ja julkisia sivuja. Yksityis-
henkil6iden sivut ovat yksityisia sivuja, julkisia sivuja ovat yritysten, yhteistjen se-
ka erilaisten julkisuuden henkildiden sivut. Yksityishenkilot verkostoituvat toisten
yksityishenkildiden kanssa lahettamalla kaverikutsuja, kun kutsun saanut henkild
vastaa kutsuun myontavasti ndkyvat he toistensa kaverilistalla. Yksityishenkilot
verkostoituvat julkisten sivujen kanssa liittymalla sivun faniksi, tama verkostoitumi-
nen ei vaadi erillista hyvaksyntaa toiselta osapuolelta. Kuten aiemmin on mainittu,
Facebook ei ole media sanan perinteisessa merkityksessa, vaan se on julkaisua-

lusta. Facebookissa voidaan julkaista tekstia, kuvia ja videoita. Julkisille yhteisosi-
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vuille tehdyt julkaisut ndkyvat yhteisdsivun aikajanalla seka niiden yksityishenkildi-
den, etta niiden yhteisosivujen aikajanoilla jotka ovat liittyneet sivun faneiksi. Yksi-
tyishenkildiden tekemat julkaisut nakyvat heidan aikajanallaan seka heidan maarit-
telemien henkildiden aikajanalla. Facebookin yksityisyysasetuksissa (Facebookin
yksityisyysasetukset [viitattu 12.3.2013]) yksityishenkil6t voivat maarittda tietonsa
ja julkaisunsa ndkymaan joko kaikille Facebookin kayttgjille tai vain tietyille henki-

I6ille ja ryhmille.

Mainontaa Facebookissa esiintyy kolmessa eri muodossa, joista kaksi on makset-
tua ja yksi ilmaista. Maksettuja mainoksia esiintyy kahdessa muodossa, sivun va-
semmalla laidalla nékyy seitseman mainosta joiden ylapuolella on maininta "Spon-
soroitu” kertomassa siita, etta kyseiset mainokset ovat maksettuja. Lisdksi makset-
tuja mainoksia esiintyy henkildiden aikajanalla, ndAma mainokset ovat samankaltai-
sia kuin muut henkilén sivulla esiintyvat julkaisut mutta niissd on "Sponsoroitu’-

maininta osoittamassa, etta kyseessa on maksettu mainos.

Facebook mainonnassa esitetyt mainokset voivat olla niin sanottuja banneri-
mainoksia joiden tarkoitus on houkutella ihmisia Facebookin ulkopuoliselle sivus-
tolle esimerkiksi yrityksen Internet sivustolle. Hyvin usein nakee my6s mainoksia
joiden tarkoitus on houkutella ihmisia littymaan mainostavan yrityksen tai yhteison
faniksi Facebookissa. Talla tavoitellaan mahdollisimman suurta fani ryhméaa, jolloin
tehdyt julkaisut omalle Facebook-sivulle nakyvat sitten myds kaikkien fanien aika-

janalla.

Facebook tarjoaa mainostajille erittdin tarkan kohderyhma profiloinnin, jolloin mai-
nokset saadaan nakymaan vain sellaisille ihmisille joiden yritys ajattelee olevan
kiinnostunut tarjoamistaan palveluista. Facebook-mainonnan (Facebook-mainonta,
[viitattu 12.3.2013]) kohderyhméa profilointia voidaan harjoittaa maantieteellisesti,
ian, sukupuolen ja kiinnostuksen kohteiden mukaan. Kiinnostuksen kohteet Face-
book hakee kayttajille automaattisesti heidan kiinnostuksen kohteista, toiminta- ja
koulutustiedoista, tyonimikkeista seké tykatyista sivuista tai ryhmista, joihin henkil®
kuuluu. Mainostamisessa voidaan valita lisaksi tietty kampanja-aika tai toistaiseksi
voimassa oleva mainos, tama auttaa yrityksid rajaamaan mainoksen nakyvyytta

esimerkiksi, jos mainostetaan tietyn aikaa voimassa olevia tarjouksia. Facebook
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mainonnan kustannukset tulevat joko siité, kuinka moni klikkaa mainosta tai siita

kuinka monelle mainos nakyy.

llImaista mainontaa on niin sanottu uutissydtemainonta, jota yritys voi harjoittaa
julkaisemalla sivuillaan esimerkiksi kuvia ja tietoja uusista tuotteista ja tarjouksista,
nama julkaisut nakyvat kaikille yrityksen Facebook faneille. Tasta syysta yrityksille
on hyddyllistd kerata mahdollisimman suuri fanijoukko, koska uutissyétemainonta
on ilmaista. Juuri tastd syysta johtuen nykydan melkein jokaisen yrityksen Inter-
netsivustolta |6ytyy Facebookin tykkddmisnappi, jota klikkaamalla kayttaja liittyy
yrityksen faniksi Facebookissa ja alkaa saada yrityksen julkaisemat uutissyotteet
nakyviin etusivullaan. Olinin (2011, 16) mukaan uutissydtemainonta edellyttda

suurta fanijoukkoa, jotta sen kautta voidaan saavuttaa hyvia tuloksia.

Facebookin kayttssa taytyy aina muistaa se, ettd Facebookilla on oikeus muuttaa
kayttajaehtoja milloin vain ja miten vain. Joten se mika toimii tan&an, ei valttamatta
toimi end& huomenna. Tasta hyva esimerkki on uutissyotteiden nékyvyyden rajoit-
taminen sivuston tykkaajien keskuudessa. Valtarin (2012) mukaan sivun julkaisut
nakyivat ennen kaikille sivun faneille, nyt vain osalle, loppuosan tavoittamisesta on

maksettava.

Hakukonenakyvyytta ajatellen Facebookissa olevat yrityssivut ja muut julkiset sivut
ovat nahtavissa ilman sisaankirjautumista. Niille tehdyt julkaisut nakyvat haku-
koneroboteille ja nain ollen nostavat yrityksen hakukonenékyvyytta, jos nailla si-
vuilla tehtavissa julkaisuissa esiintyy linkkeja yrityksen Internetsivustolle. Korpi
(2010, 58) sanookin, ettd Facebookin ryhmissa ja fanisivuilla on syyta olla aktiivi-

nen koska ne ovat Googlen nahtavilla.

3.2.2 Google+

Sosiaalisen median suosio tuo jatkuvasti uusia yrittdjid. Yksi uusimmista suurem-
paa nakyvyytta saaneista sosiaalisen median alustoista on Google+. Toimintaperi-
aatteiltaan Google+ muistuttaa hyvin paljon Facebookkia. Suurin ero Facebookiin
on yksityisyyden tarkempi hallinta. Google+ palvelussa kontaktit voidaan luokitella

ja julkaistessa uutta sisdltod voidaan valita minka luokituksen kontaktit voivat jul-
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kaisun nahda. Google+-palveluun onkin poimittu toimivimpia ominaisuuksia muista
sosiaalisen median alustoista. Strattenin (2012, 35) mukaan Google+ oli parhaiten
toimiva sosiaalisen median alusta julkaisuhetkelldadn, koska he olivat oppineet tois-

ten tekemista virheista ja valttivat itse tekemasta samoja virheita.

Google+ palvelussa kayttajat voivat seurata yritysten, yhteiséjen ja julkisuuden
henkildiden julkisia sivuja. Google+ palvelussa sivun seuraajaksi litytaan klikkaa-
malla sivulla olevaa +1 nappia. Taméan jalkeen sivulla tehtavat julkaisut myos na-

kyvat kayttajan etusivulla.

Google+-palvelussa mainostaminen ei ole vield mahdollista, mutta yrityksen Goog-
le+-sivustoa voi mainostaa kahdella eri tavalla. Ensimmaéinen tapa on levittaa sa-
naa, tdma on samanlaista toimintaa kuin julkaisujen jakaminen Facebookissa. Yri-
tyksen Google+ (Google+ 2013) sivusto on sidottu sen luoneen kayttajan henkilo-
kohtaiseen sivuun. Kayttaja painaa "Levita sanaa”-nappia jolloin viesti nakyy kaikil-
le kayttajan henkilokohtaisen profiilin piirissa oleville henkilGille. Toinen tapa on
mainostaa sivustoa Googlen Adwordsin kautta, jolloin Google+-sivusto yhdistetaan
kampanjaan ja mainoksen saamat ”"+1”-klikkaukset koskevat myds Google+-

sivustoa ja sivuston saamat "+1”-klikkaukset koskevat mainosta.

Google+-palvelun erikoisuus on yrityksen Internetsivuston ja Google+-sivuston
yhdistaminen. Talléin yritys voi lisata sivustolleen "+1”-napin, tata klikkaamalla vie-
railija lisda yrityksen Google+-sivun omaan piiriinsa. Ta&ma on juuri samanlainen
toiminto kuin Facebookin "peukku”-napin liittdminen yrityksen sivustolle. Google+
eroavaisuus tulee siitd, ettd se on Googlen omistama sosiaalisen median alusta ja
"+1”-klikkaukset vaikuttavat suoraan hakutuloksiin ja hakukonenakyvyyteen. Ha-
kukonenakyvyyteen (Google+ Verkkovastaavaan UKK) "+1”-painike vaikuttaa par-
haimmillaan siten, ettd jos ihminen on kirjautunut Google+-palveluun ja kayttaa
Googlen hakukonetta, niin tulokset jarjestaytyvat hakusanojen mukaan kuten
muulloinkin. Jos joku kayttdjan Google+ piirissa oleva henkild on klikannut jonkun
hakusanoja vastaavan yrityksen sivulla olevaa "+1”-nappia, nakyy tama hakutulos-
ten yhteydessa. Tallainen vertaissuositus on yleensa hyvin voimakasta ja helposti

ohjaa ihmisia sivustoille, joita heidan tuttunsa suosivat.
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Googlella on oikeus muuttaa palveluidensa kayttajaehtoja miten ja milloin vain.
Niinp&d myos Google+-palvelussa taytyy muistaa se, ettd mika toimii tanaan, ei

valttdmatta toimi huomenna.

3.2.3 Blogit

Blogien pitaminen on suosittu sosiaalisen median muoto. Blogi itsessaan ei ole
sosiaalista mediaa vaan se on yhden henkilon kirjoittama artikkeli. Sosiaalisen
median piirteet tulevat esiin, jos blogin pitdja on mahdollistanut kommentien esit-
tamisen blogissaan ja blogin jakamisen esimerkiksi Facebookissa tai Twitterissa.
Yrityksen viestinndssa blogin kayttomahdollisuuksia on kahdenlaisia. Omalle In-
ternetsivustolle siséllytettava blogi tai oman sivuston ulkopuolinen blogi esimerkik-

si Googlen Blogger palvelussa sijaitseva blogi.

Blogi ei ole uutiskirje tai mainos, blogi on henkilokohtaisempaa viestintaa. Blogilla
on kirjoittaja ja blogi on tdman kirjoittajan kertomus tai mielipide jostakin aiheesta.
Tasta syystéa blogi on hyva véline yritys kaytt6on. Suuri yleisd usein valittaa, etté
yritykset ovat kasvottomia rahantekokoneita. Blogi on aina oikean ihmisen Kirjoi-
tus, mahdollisesti viela taman henkilon kuvalla varustettuna. Auttaa tdma usein
poistamaan kasvottomuuden yritykselta ja asiakkaat huomaavat, etta yritysta pyo-
rittavat ihan tavalliset ihmiset. Yrityksen blogissa voi olla yksi tai useampi kirjoitta-
ja, kuitenkin olisi hyva, ettd blogissa mainitaan kuka tai ketka blogia kirjoittavat.
Kortesuo (2010, 59) kirjoittaa, ettéa blogi on aina kirjoittajan mielipide, néain ollen
kirjoittaja ei voi olla yritys tai organisaatio, koska se ei olisi uskottavaa. Lisaksi luki-

jat kommentoivat tekstia mieluummin, jos he tietavat kirjoittajan nimen ja kuvan.

Hyvan blogin kolme tunnusmerkkia ovat selked, rajattu aihe. Yksilollinen kirjoitus-
tyyli, joka selkeasti erottaa blogin muista samaa aihepiiria kasittelevista blogeista,.

Mielipiteellisyys eli se, ettéa kirjoittaja tuo oman kantansa esiin selkeasti.

lImaisissa blogpalveluissa kuten Bloggerissa julkaistut blogit nakyvat nopeasti ha-
kukonetuloksissa. Hakukonenakyvyytta ajatellen yrityksille olisikin viisasta kayttaa
oman sivuston ulkopuolista blogipalvelua, jolloin yritys voi linkata blogissa olevaa

sisaltba osoittamaan omalle sivustolleen ja n&in nostaa oman sivuston haku-
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konenakyvyytta. Juslénin (2011, 86) mukaan blogeissa julkaistava sisaltd nakyy
hyvin hakukoneissa joka nostaa yrityksen julkaiseman sisallon [oydettavyytta.

Blogit ovat kauttalinjan hyvia hakutuloskunnoltaan (Korpi 2010, 63).

Stratten (2012, 122-123) kertoo loistavan bloggamiseen esimerkin nimenomaan
henkilokohtaisen palvelun merkityksesta. Asiakas oli tilannut Zappos.com yrityk-
seltd kenkia aidilleen. Koska han ei tiennyt tarkkaa kokoa, oli han tilannut yhdek-
san paria tarkoituksenaan palauttaa sopimattomat kengéat. Kengat tilanneen henki-
l6n &iti sairastui vakavasti, joten kengat jaivat kokeilematta ja unohtuivat. Aiti kuoli
myObhemmin sairaalassa pitkdaikaisen sairauden jalkeen. Jonkin aikaa aidin kuo-
leman jalkeen henkild muisti kengat, yhdeksan paria kenkid, joita ei ole koskaan
avattu paketeista. Vaikka Zapposilla on erittain pitka palautusaika, oli tama kerin-
nyt kulua umpeen. Koska kengissé oli kiinni melkoinen summa rahaa, otti henkild
yhteytta Zapposin asiakaspalveluun sahkopostilla selittaen tilanteen ja tiedustel-
lakseen olisiko kenkien palauttaminen mitenk&dan mahdollista. Samana paivana
asiakaspalvelun edustaja vastasi hanelle kertoen, etta Zappos jarjestaisi kuljetus-
yhtibn noutamaan kengat seuraavana paivana. Asiakkaan luottokortille hyvitettéi-
siin kenkien ostokustannukset taysiméaaraisesti ja palautuksesta ei tule asiakkaalle
kustannuksia. Lisaksi yrityksen edustaja esitti syvimmat pahoittelut asiakkaan ai-
din poismenon johdosta. Seuraavana paivana, kun kuljetusyhtion auto saapui nou-
tamaan kenkia, oli kuljettajalla asiakkaalle kukkakimppu ja kortti. Kortissa asiakas-
palvelussa asiakkaan viestiin vastannut yrityksen edustaja henkilokohtaisesti otti
osaa asiakkaan menetyksen johdosta. Asiakas oli hakeltynyt ja erittdin otettu
saamastaan kohtelusta, hieman myéhemmin han Kkirjoitti tapahtuneesta blogis-
saan, tuo blogi on levinnyt sosiaalisessa mediassa ja tuhannet ihmiset ovat nah-

neet sen.

Edella kerrottu esimerkki kuvastaa hyvin blogien suosiota. Kannattaa pitaa mieles-
sa, vaikka yritys ei itse pitaisi blogia, on hyvin mahdollista, etta joku bloggaa yri-
tyksestd, sen tuotteista ja palveluista. Hyvan asiakaspalvelun merkitysta ei siis

koskaan pida unohtaa.
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3.2.4 Youtube

Youtube on yksi suosituimpia sosiaalisen median alustoja. Youtube on videon jul-
kaisu alusta, jossa sosiaalisen median piirteet tulevat esiin siing, etta videoita voi-
daan kommentoida, suositella ja helposti jakaa muihin sosiaalisen median alustoi-
hin kuten esimerkiksi Facebookiin, Twitteriin ja Google+ palveluihin. Juslénin
(2011, 262) mukaan videosisallosta on viidessa vuodessa tullut keskeinen verkos-
sa julkaistavan sisallon muoto ja samassa ajassa Youtube on noussut videosisal-
l6n tarkeimmaksi keskukseksi. Tilina ja yrityksen etusivuna Youtubessa toimii yri-

tyksen kanava jota voidaan muokata monin eritavoin.

Youtubessa yritys voi jakaa videoita joissa kerrotaan yrityksen toiminnasta ja yri-
tyksen tuotteista ja palveluista. Videoiden suosio on kasvanut viimevuosina val-
taisasti ja Youtubesta on tullut yksi suurimmista sosiaalisen median alustoista. Niin
kuin muissakin sosiaalisissa medioissa sisaltd on ratkaisevassa osassa Youtuben
kayttoa, hyvaa ja kiinnostavaa sisaltoa katsotaan mielelldén, sitd kommentoidaan

ja jaetaan eteenpain.

Youtube videoiden jakamisen muille sivustoille onnistuu helposti. Juslén (2011,
264) sanookin, ettd Youtube luo jokaiseen videoon automaattisesti jakolinkin, jon-
ka liittAminen toiselle sivustolle luo sinne katselulinkin. N&in video sijaitsee edel-
leen fyysisesti Youtube-sivustolla mutta katsoja voi katsoa videota sivustolla jonne
se on kopioitu. Tama on hyddyllistd esimerkiksi, jos yritys ei halua vierailijoiden

poistuvan heidan sivustoltaan videoiden katselua varten.

Youtube tarjoaa paljon tietoja videoiden katselun analysointiin. Youtube kanavan
Analytics (Youtube Analytics [Viitattu 7.3.2013]) osiosta voidaan nahda videoiden
katselukerrat, kommenttien maarat, tykkaa ja en tykkaa painallusten maarat seka
suosikkilistoille lisdykset. Analytics osiosta saadaan tiedot niistd linkeista joiden
kautta videoita on tultu katsomaan. Lisaksi saadaan tieto katselijoiden maantie-
teellisesta sijainnista. Youtube videot ovat nahtavissa ilman rekisterditymista, mut-
ta rekisteroityneiden kayttajien kohdalla saadaan tietoon myos katsojan ika ja su-

kupuoli.
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Vuoden 2013 helmikuussa Youtube julkisti suomalaisen sivuston, tdma sivusto
mahdollistaa suomalaisten yritysten mainostamisen Youtuben etusivulla seka ha-
kutulosten ja videoiden yhteydessa. Youtube mainonta (Youtube mainonta [Viitattu
7.2013]) tarjoaa erilaisia vaihtoehtoja mainostamiseen Youtuben suomalaisella
kotisivulla, hakusanojen yhteydessa naytettavilla sivustoilla ja tiettyihin hakusanoi-
hin yhdistetyissa videoissa. Kotisivumainos on bannerimainos, joka nékyy Youtu-
ben suomalaisella kotisivulla heti hakuruudun alapuolella, tama banneri on isoko-
koinen eikd varmasti jad huomaamatta. Kotisivumainos on hinnoiteltu paiva taksan
mukaan. Hakusanamainonta nayttdd pienemman bannerin hakusanojen tuoman
videosuosituslistan vieressa esimerkiksi tennismaila mainoksen tennisvideoiden
vieressa. Hakusanamainontaa voidaan harjoittaa klikkausmaksu tai nayttémaksu
periaatteilla. Videoiden yhteydessa esitettdvid mainoksia on kahdenlaisia, ennen
videota esitettavat mainokset ja kesken videon esitettavat mainokset. Ennen vi-
deota esitettavia mainoksia on myos kahdenlaisia, 15 ja 30 sekuntia pitkat mai-
nokset jotka nakyvat kokonaan ja niistd maksetaan aina naytettdessa. Lisaksi on
mahdollista tehda yli 30 sekuntia pitkid mainoksia, joissa katsoja voi viiden sekun-
nin jalkeen ohittaa mainoksen, tallaisista mainoksista peritddn maksu vain jos kat-

soja katsoo mainoksen kokonaan.

Youtube videoiden nakyvyyteen vaikuttavat hyvin pitkalle samat seikat kuin Inter-
netsivustojen nakyvyyteen. Youtube videot ovat yleensa nahtavissa kaikille vieraili-
joille ilman sisdankirjautumista, joten videot ovat nahtavilla hakukoneroboteille ja
lisdavat nain hakukonenakyvyytta. Juslén (2011, 263) sanookin, etta videoille kan-
nattaa antaa hakusanoja sisaltava otsikko, tiivis kuvaus siséllésta ja videoon yh-

distettavissa olevat hakusanat. Nain ihmiset l6ytavat yrityksen julkaisemat videot.

Youtube on tehokas valine hakukoneoptimointiin. Youtuben hakutoimintoa itses-
saan kaytetddn maailmassa toiseksi eniten Googlen hakukoneen jalkeen. Lisaksi
Youtube videot nékyvat hyvin hakukonetuloksissa. Hyppanen (2013) kertoo You-
tube videoiden ndkyvyyteen vaikuttavan asioiden olevan kieli, otsikko, kuvaus ja
tunnisteet. Lisaksi vaikuttavia tekijoitd ovat katsojien antamat kommentit, peukut
ylos ja alas seka videon minuuttiméaéarainen katsominen. Kieli, otsikko, kuvaus ja
tunnisteet toimivat samoin normaalissa hakukonetoiminnassa. Kommenttien koh-

dalla ratkaisevaa on kommenttien maara. Peukut ylds ja alas ovat yhta hyvia vide-
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on nakyvyyden kannalta, Youtube suosii videoita jotka heréttavat reaktioita. Mi-
nuuttimaarainen katsominen mittaa videota katsottujen minuuttien maaran, aiem-
min tama toiminta oli klikkausperiaatteella eli montako kertaa video on avattu, mut-

ta vaarinkaytosten vuoksi kaytantéa on muutettu.

3.2.5 Twitter

Twitter on mielenkiintoinen sosiaalisen median alusta. Twitterin kayttdé perustuu
viesteihin, joiden maksimipituus on 140 merkkia, tekstin liséksi Twitterissé voidaan
julkaista kuvia ja linkkeja toisille sivustoille. Twitterissa ei tarvitse erikseen pyytaa
toisia kayttgjia kavereiksi vaan jokainen kayttdja voi seurata keta tahansa toista
kayttajaa ilman erillistd kutsua tai pyynt64, jolloin seurattavan kayttajan Twiitit n&-
kyvat seuraajan etusivulla. Tdmé& mahdollistaa suuren seuraaja maaran keraami-

sen hyvin nopeasti jos yritykselld on kiinnostavaa, uutta jaettavaa toisille kayttajille.

Yksi Twitterin ominaisuuksista on uudelleen twiittaaminen, eli kayttaja valittaa vies-
tin eteenpain, jolloin kaikki hanta seuraavat kayttajat nakevat sen. Uudelleen twiit-
taaminen aiheuttaa monesti niin sanotun lumipalloilmion ja viesti levidd hetkessa
laajan kayttajajoukon tietoisuuteen. Juuri tama ominaisuus tekee twitterista var-

teenotettavan kanavan yritystoimintaan.

Twitterin heikkoutena voidaan pitaa sita, ettd kun kaikki kayttajat seuraavat vahin-
taan pariakymmenta toista kayttajaa tulisi viestinnan olla saanndllista ja tarpeeksi
tihedan tapahtuvaa, jotta yrityksen viestit eivat jaa huomaamatta. Tama tarkoittaa
sitd, ettd yrityksella pitdisi jatkuvasti olla uutta kerrottavaa mika saattaa olla on-
gelmallista pienille yrityksille, joissa toiminta on yleensakin ottaen vahaista. Strat-
ten (2012, 34) kirjoittaakin, etta twiiteilla on hyvin lyhyt elinkaari.

Stratten (2012, 49-52) kertoo kirjassaan hyvan esimerkin Twitterin voimasta ja
siitd, miten siella ei kannata asiakassuhteita hoitaa. Darkhorse niminen kahvila
sijaitsee kaupunginosassa, jossa on paljon toimistoja, erdana paivana yksi asiakas
purkaa tyytymattomyyttaan Twitterissa. Han kirjoittaa kuinka omituista on, etta
kahvilassa, jonka asiakkaista yli puolet kayttaa jatkuvasti kannettavaa tietokonetta

on vain yksi asiakkaiden kaytdssd oleva sahkopistoke. Kahvilan vastaus asiak-
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kaan kommenttiin kuului seuraavasti: Sepas mahtavaa, olemme kahvila emmeka
toimisto, meilla on ihan tarpeeksi sdhkopistokkeita siihen mita teemme. Muutaman
tunnin kuluttua kahvilan edustaja jatkoi nain: Ehka sinun pitaisi laittaa tietokoneesi

pois hetkeksi ja nauttia kahvistasi.

Ylla kerrottu keskustelu levisi uudelleen twiittausten kautta tuhansien ihmisten tie-
toisuuteen ja teki melkoista hallaa Darkhorse kahvilan maineelle. Tama osoittaa
sen, etta jokaiseen asiakkaan esittamaan kommenttiin taytyy suhtautua vakavasti
ja niihin tulee vastata asiallisesti. Darkhorse kahvila olisi voinut kayttaa tata kom-
menttia, mahdollisesti tiedustella muilta asiakkailta tarvitaanko kahvilaan liséa

asiakaspistokkeita ja nain ollen kehittaa toimintaansa seka asiakastyytyvaisyytta.

Kuten aiemmin mainittiin, hakukonerobotit eivat nde salasanojen takana olevia
sivustoja. Twitterin viestit nakyvat vain sisaankirjautuneille kayttajille eivatka nain
ollen vaikuta hakukonenakyvyyteen. Twitterissa julkaistuja viesteja on kuitenkin
mahdollista jakaa uudelleen muihin sosiaalisen median alustoihin, kuten Faceboo-
kiin, joten sita kautta Twitterissa julkaistu siséltd voi vaikuttaa hakukonenakyvyy-

teen.

3.2.6 Pelit ja virtuaalimaailmat

Uusimpia sosiaalisen median muotoja ovat virtuaalimaailmat, joihin kayttajat luovat
itselleen avatarin eli virtuaalihahmon. Kayttaja ohjaa avatariaan virtuaalimaailmas-
sa, tapaa toisia avatareja, joita ohjaavat toiset kayttajat tai palveluntarjoajan tieto-
koneen tekodly. Virtuaalimaailmojen toiminta perustuu siihen, etta avatarit toimivat

interaktiivisesti toisten avatarien kanssa.

Tallaisia maailmoja ovat esimerkiksi todellista maailmaa kuvaava SecondLife jos-
sa avatarilla voi tehdd samanlaisia asioita kuin todellisuudessa. Kortesuo (2010,
54) kertoo, etta Second Lifessa voi osallistua esimerkiksi luennolle ja kokemus on
kuulemma vahvempi kuin tavallisen webcastingin seuraaminen. Suomessa Se-

cond Life& ovat kokeilleet korkeakoulut ja tydévaenopistot.

Second life virtuaalimaailma on mielenkiintoinen sosiaalisen median ymparisto.

Yritysten kannattaisi seurata Second Lifen kehitysta aktiivisesti, erityisesti omien
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kohderyhmien aktiivisuutta ja toimintaa siella sekd mahdollisesti perustaa sinne
virtuaalinen toimipiste. Virtuaalisessa toimipisteessa esimerkiksi yritys voi pitaa

asiakaspalvelupistetta, jakaa yhteystietoja tai pitaa tuote-esittelyita.

Second life virtuaalimaailma on todellista maailmaa kuvaava, toisenlaisia esimerk-
keja virtuaalimaailmoista ovat esimerkiksi World of Warcraft ja Star Wars: The Old
Republic Internetpohjaiset pelit. Nama pelit perustuvat kuvitteellisiin maailmoihin,
jotka eroavat suuresti todellisesta. Téallaisista peleista kaytetaan lyhennettya nimi-
tystda MMORPG, joka on lyhennys nimesta Massively Multiplayer Online Role-
playing Game, eli vapaasti suomennettuna kyseessé on massiivinen monenpelaa-
jan verkkoroolipeli. Esimerkiksi World of Warcraft (World of Warcraft [Viitattu
12.3.2013]) pelissa pelaajat luovat oman avatarhahmon ihan kuin second life maa-
iimassa. Avatarhahmolla pelaajaa on interaktiivisessa kanssakaymisessa toisten
pelaajien avatarhahmojen, peliympariston ja tietokoneohjattujen avatarhahmojen
kanssa.

Edella mainitut pelit ja muut samankaltaiset pelit eivat sindllaan ole sosiaalisia
medioita, niiden toimintamallin ja sisallon tuottavat paaasiallisesti pelin omistavat
yritykset ja kayttajien mahdollisuus luoda uutta siséltda on hyvin rajallinen. Sosiaa-
lisen median piirteité ovatkin reaaliaikainen kanssakayminen toisten pelaajien ava-
tarhahmojen kanssa. Joihinkin peleihin yrityksilla saattaa olla mahdollisuuksia os-
taa mainostilaa pelin sisédlle tai harjoittaa tuotesijoittelua. Nama mahdollisuudet
ovat yleensa hyvin rajalliset ja vaihtelevat peleittdin hyvin paljon. Pelien omat ku-
vitteelliset virtuaalimaailmat myos rajaavat kayttajakuntaa, joten pelien keskuudes-

ta ei valttamatta 1oydy yrityksen kohderyhman edustajia.
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4 KJL-STUDION MARKKINOINTIVIESTINNAN KEHITTAMINEN

Tassa luvussa analysoidaan yrityksen aiemmin kayttamia markkinointiviestinnan
keinoja. Tehdaan toimenpide ehdotuksia néiden toimintojen parantamiseksi. Seka
kaydaan lapi erilaisia uusia digitaalisen markkinointiviestinn&an keinoja ja sosiaali-
sen median alustoja, joiden hyvéaksi kayttdminen auttaa yritystd paasemaan tavoit-

teisiinsa.

4.1 Markkinointiviestinnan nykytilanteen analysointi

Yritys on julkaissut muutamia mainoksia paikallisessa printtimediassa. Ongelmaksi
printtimedian kaytdssa on koettu se, etta tehokkuuden mittaaminen on vaikeaa ja
nain ollen tuloksia ei ole mitattu ollenkaan. Lisaksi yritys on osallistunut muutamille
lahialueilla jarjestetyille messuille, joilla on esitelty yrityksen toimintaa, tuotteita ja

palveluita.

Internetsivuston yllapitdminen ja uutiskirje ovat olleet yrityksen paaasiallisia mark-
kinointiviestinnan keinoja tahan asti. Yrityksen Internetsivusto on yksi tarkeimmista
markkinointiviestinnan keinoista, siksi sen uudistaminen havaittiin tarkeaksi. Ny-
kyinen sivusto koettiin sekavaksi ja vaikeakayttdiseksi. Verkkokaupan kaytettavyys
asiakkaiden kannalta oli heikko, joten sen kehittamisesta péaéatettiin myos.

Yrityksen uutiskirjeen tilaajia on télla hetkella hieman yli 200, talla hetkella uutiskir-
jeelld lahetetaan tilaajille ilmoitus aina kun uusi paikallisuutisvideo julkaistaan. Ta-
man hetkinen uutiskirjemalli koetaan vastaanottajien keskuudessa persoonatto-
maksi massaviestiksi. Kuten aiemmin on mainittu, uutiskirje on massamarkkinoin-
tia lahettajalle mutta ei vastaanottajalle, tasta syysta uutiskirjeen mallia ehdotetaan

muutettavaksi ja kehitettavaksi kohti henkilokohtaisempaa viestintaa.

Yrityksen Youtube-sivustoa kaytetaan videoiden julkaisuun ja verkkoon saami-
seen. Youtubessa julkaistut videot on upotettu yrityksen internetsivustolle, jossa

ne ovat vierailijoiden katseltavissa.
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Joitain vuosia sitten yritykselle on luotu Facebook-sivusto jota on kaytetty yhtena
julkaisualustana uusille paikallisuutisvideoille. Faneja yrityksen Facebook sivustol-
la on 28, vaikka fani maara on vahainen talla hetkella, ei Facebook sivustoa kan-

nata lopettaa.

4.2 Markkinointiviestinnan kehittamistoimenpiteet

Markkinointiviestinnan kehittamista yrityksessa lahdetaan toteuttamaan yritykses-
sa olevan osaamisen kautta. Internetsivuston uudistaminen tehdaan yrityksen
henkilokunnan toimesta, myés muut uudet markkinointiviestinnan keinot on valittu
sen mukaan, ettei niiden toteuttamisessa tarvita yrityksen ulkopuolista apua. Osal-
taan valittujen toimenpiteiden valintaan on vaikuttanut se, ettd yritys haluaa pitaa
toiminnan omassa kontrollissaan. Toisaalta se ettei kehittdmistoimintaan ole juuri-
kaan varoja ja kolmantena vaikuttavana asiana on se, etta valitut toimenpiteet ei-

vat ole paljon aikaa ja vaivaa vaativia.

Valittujen toimenpiteiden kohdalla on mainittu miten niita, on tarkoitus hyddyntaa
yrityksen toiminnassa. Toiminnoissa jotka ovat olleet jo aiemmin kaytossa, on kay-
ty lapi miten toimintoja on aiemmin kaytetty seka kerrottu miten toimintoja voidaan
kehittaa.

Jo kaytossa olleiden toimintojen kehittaminen tehdaan vuoden 2013 aikana, myds
yritysblogi otetaan kayttoon vuoden 2013 aikana. Uusien toimintojen kayttdéonotto
tapahtuu vaiheittain vuoden 2014 aikana. Vaiheittainen aikataulutus antaa yrityk-
sen henkiléstdlle aikaa tutustua kayttoonotettuun toimintoon seka rauhassa opetel-
la ja totutella niiden sd&nnodlliseen kayttéon. Jokaisen toiminnon vaatiman tyo6-

panoksen maara ja saannollisyys on kerrottu toimintojen yhteydessa.

4.2.1 Internetsivuston uudistus

Sivuston kehittdminen ja uudistaminen annettiin Jaakko-Petteri Mattilan vastuulle,
han on luonut myds yrityksen aikaisemman sivuston. Nykyinen sivusto on luotu

Adobe Dreamveawer-ohjelmalla ja se sijaitsee Pohjanmaan Puhelinosuuskunnan
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palvelimella. Heti uudistusprosessin alussa kéavi selvaksi, ettei esimerkiksi verkko-
kauppa toimintaa voi kehittda asiakasystavallisempéaan suuntaan nykyisella palve-

limella, koska palvelimella ei ole MySQL tukea.

Sivusto paatettiin uudistaa kokonaan eli luodaan taysin uusi sivusto Drupal-
ohjelmalla, joka on ilmainen open source ohjelma. Tama ohjelma valittiin sivuston
tekoa varten koska siihen voidaan liittda ilmainen E-commerce verkkokauppaso-
vellus, jonka toiminnallisuus vastaa haluttua. Liséksi uudistettu sivusto sijoitetaan
Webhotelli palvelimelle, joka tarjoaa MySQL-tuen lisdksi samat kapasiteetin ja
toiminnot kuin Pohjanmaan Puhelinosuuskunta, mutta on hintatasoltaan edulli-

sempi.

Suurin muutos sivustolla tulee olemaan sivuston rakenteellinen muutos. Suunni-
telma uudesta sivurakenteesta liitteena (Liite 1). Sivusto luodaan niin, etta jokai-
nen yksittdinen sivu on ulkonaoéltaan samanlainen. Jokainen sivu tulee sisalta-
maan samanlaisen yla- ja sivupalkin, joissa esiintyvat linkit ja kuvat ovat jokaisella
sivulla taysin identtiset ja samoilla pakoilla. Naiden liséksi jokaiselle sivulle luo-
daan samankokoinen sisaltokenttd, johon sijoitetaan sivukohtainen sisalt6. Lisaksi
sivu- ja ylapalkki asetetaan liukuvaksi, joten kun vierailija rullaa siséltd kenttda
alaspain tai yléspain seuraa sivu- ja ylapalkki mukana. Nain sivuston muille sivuille

ja muualle Internetiin osoittavat linkit ovat jatkuvasti néhtavissa ja klikattavissa.

Sivupalkkiin sijoitetaan yrityksen yhteystiedot eli puhelinnumero ja séahkoposti, se-
ka "anna palautetta’linkki, jota klikkaamalla aukeaa taytettava palautelomake.
Liséksi sivupalkkiin sijoitetaan linkki yrityksen Facebook sivustolle, Facebook tyk-
kaamis peukku ja uutiskirjeen tilausmahdollisuus. Uutiskirjeen tilausmahdollisuus
toteutetaan tekstiruudulla, johon vierailija voi syéttaa sahkopostiosoitteensa. Teks-
tiruudun viereen sijoitetaan "lahetd” nappi, jota painamalla kirjoitettu sahkoépos-

tiosoite lahetetdén uutiskirjelistalle.

Ylapalkkiin sijoitetaan toisiin sivuston sivuihin osoittavat linkit. Sivuja sivustolla tu-
lee olemaan kuusi, nama ovat etusivu, KJL-uutiset, uutisarkisto, verkkokauppa,
Blogi ja henkiloston esittely. Etusivulinkki vie etusivulle, josta kerrotaan seuraa-
vassa kappaleessa. KJL-uutiset sivulta [0ytyvat kymmenen viimeksi julkaistua pai-

kallisuutisvideota. Uutisarkisto sivulta 16ytyvat kaikki julkaistut paikallisuutiset aika-
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jarjestyksessé, verkkokauppa sivulta l6ytyvat myynnissé olevat dokumenttieloku-
vat, blogi linkki vie vierailijan yrityksen blogisivulle ja henkildston esittely sivulta
l6ytyvat kaikkien tyontekijoiden kuvat ja rooli yrityksessa seka kertomus aiemmas-
ta tyohistoriasta ja kokemuksesta yrityksen toimialalla. Ylapalkin kulkiessa jatku-
vasti sisaltoruudun mukana, ovat linkit jatkuvasti vierailijoiden nahtavissa. Talla
pyritd&n siihen, ettei vierailija poistuisi sivustolta tutustumatta linkkien takaa loyty-

viin sivuihin.

Nykyisen sivuston etusivulla on kirjallinen tarina yrityksen historiasta ja toiminnas-
ta. Koska kyseessa on videokuvaukseen, editointiin ja tuotantoon erikoistunut yri-
tys paatettiin etusivulle suunnitella esittelyvideo, jossa kerrotaan lyhyesti yrityksen
historiasta, ammattitaidosta seka esitelldédn uudistettua Internetsivustoa. Video
sijoitetaan etusivun sisaltdikkunaan ja videon alapuolelle sijoitetaan nykyisella si-
vustolla oleva kirjallinen historiikki. Yrityksen esittelyvideon suunnittelu ja toteutus
vastuu on annettu Markku Mattilalle. Ehdotelma videoon sisallytettavasta puheosi-

osta liitteena (Liite 2).

Nykyisella sivustolla olevan verkkokaupan todettiin olevan kankea ja vaikeakayt-
toinen asiakkaiden kannalta. Asiakkaan n&htavéaksi avautuu tilauslomake, johon
asiakas itse kirjoittaa tiedot ja kappalemé&arat tuotteista, jotka haluaa tilata. Suurin
ongelma tassa toiminta mallissa on se, ettd asiakkaan tulee katsoa koko verkko-
kaupan valikoima lapi ennen tuotteiden kirjaamista lomakkeelle. Silla jos asiakas
tilaa tuotteen ja sen jalkeen havaitsee jotain muuta kiinnostavaa, on hénen taytet-
tava koko lomake uudestaan kaikkien tietojen osalta. Verkkokauppa haluttiin muut-
taa asiakasystavallisempaan malliin, jossa asiakas voi tutustua tuotteisiin rauhas-
sa ja lisatd haluamiansa tuotteita ostoskoriin, jolloin tuotteiden tiedot siirtyvat au-
tomaattisesti tilauslomakkeelle johon asiakas sitten lopuksi syéttaa henkilétietonsa

toimitusta varten.

Internetsivusto on yrityksen verkkotoiminnan keskuspaikka, jonne ihmiset tulevat
halutessaan tietoa yrityksestd, sen toiminnasta, tuotteista ja palveluista. Siksi on
tarkeda, etta sivustolla vierailijat saavat tarvitsemansa tiedon helposti ja nopeasti.
Tasta syysta sivuston uudistaminen on tarkedd, lisaksi sivusto on yrityksen ver-
koston keskipiste, josta tarvittaessa vierailijoita ohjataan muualle Internetiin heidan

tarpeen niin vaatiessa. Esimerkiksi jos vierailija haluaa antaa palautetta yrityksen
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toiminnasta, palveluista tai tuotteista on tarkeaa, etta hanelle on tarjolla sellainen
vaihtoehto jota vierailija mielella&n kayttaa, on se sitten sahkoposti, palautelomake
tai Facebook yhteydenotto. Nain ollen on tarkead, etta sivustolla on jatkuvasti nah-
tavissa helposti saatavissa tiedot naista yhteydenottotavoista. Sivuston uudistuk-
sen yhteydessa tdma toteutetaan siten, ettd sivupalkkiin luodaan yhteystieto osio
jossa on nahtavissa yrityksen puhelinnumero, sahkdpostiosoite, linkki josta auke-
aa palautelomake seka linkki yrityksen Facebook sivustolle. Nain sivustolla vieraili-
jat nakevat aina yrityksen yhteystiedot ja voivat ottaa yritykseen yhteytta haluamal-

laan tavalla.

Sivuston uudistuksen yhteydessa tullaan kiinnittdmaan huomiota myo6s haku-
koneoptimointiin. Jokainen sivuston sivu tullaan optimoimaan, tama toteutetaan
siten, ettd jokaiselle sivulle merkitadan omat hakusanat. Tietyt hakusanat kuten
esimerkiksi KJL-Studio tulevat jokaiselle sivulle, lisdksi yksittaisille sivuille merki-
td&n hakusanoja, jotka kuvaavat sitd nimenomaista sivua ja sen sisaltdéa. Sivujen
paaotsikot, tekstisisaltd ja kuvien vaihtoehtoiset tekstit tullaan laatimaan niin, etta
ne mahdollisimman hyvin tukevat hakukoneoptimointia. Etusivulla kaytettavia ha-
kusanoja tulevat olemaan muun muassa KJL-Studio, dokumenttielokuvatuotanto,
paikallisuutiset, osta, verkkokauppa, sukuhistoria, sukupuu, dvd-elokuva, mainos-
filmi ja niin edelleen. Naitd hakusanoja vastaavia sanoja l6ytyy etusivulta 16ytyvas-
sa tekstisisallossa, linkeissa ja kuvien vaihtoehtoisissa nimissa. Nain hakusanoille
saadaan mahdollisimman hyva hakukonenakyvyys. Lisaksi hakusanat tullaan kir-
joittamaan mahdollisimman monella eri tavalla, jotta varmistetaan optimaalinen
nakyvyys. Esimerkiksi dokumenttielokuvatuotanto kirjoitetaan edella mainitun kir-
joitusasun niin, etta yhdyssana patkitaan kolmeen osaan jolloin dokumentti, eloku-
va ja tuotanto ovat omia sanojaan, liséksi muodostetaan sanapareja kuten doku-

menttielokuva, elokuvatuotanto, dokumenttituotanto.

Internetsivuston uudistaminen vaatii kaikista toimenpiteistd eniten aikaa ja ty6-
panosta, koska kyseessa on sivuston taydellinen uudistaminen. Hyvana puolena
tassa voidaan kuitenkin ndhda se, etta kun sivusto suunnitellaan ja tehddan huo-
lella niin valmistumisen jalkeen, se ei vaadi muuta yllapitoa kuin uusien paikal-
lisuutisvideoiden upottaminen Youtubesta ja uusien tuotteiden lisd&aminen verkko-

kauppaan.
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4.2.2 Uutiskirje

Uutiskirje kannattaa jatkossa kirjoittaa enemman kuin henkilokohtainen sahkopos-
tiviesti. Koska uutiskirje on lahettajalle massaviestintaa, kannattaa se suunnitella
niin, ettd samaa pohjaa voidaan kayttaa kaikkiin tarkoituksiin pienilla muutoksilla.

Ehdotelma uutiskirjeen rakenteesta liitteena (Liite 3).

Tamankaltaisella uutiskirje rakenteella haetaan henkilokohtaisempaa viestia, joka
puhuttelee lAhemmin vastaanottajaa ja kannustaa tata ottamaan yhteytta yrityk-
seen. Uutiskirjetta tullaan jatkossakin kayttdmaan paaasiallisesti uusien paikal-
lisuutisvideoiden mainostamiseen. Lisaksi uutiskirjetta tullaan kayttamaan uusitun
Internetsivuston promootiossa sivuston lanseerauksen yhteydessa, seka yritys
blogin promootiossa blogin lanseerauksen aikana. Naiden toimintojen promootios-
sa voidaan kayttaa liitteena olevaa uutiskirjepohjaa tekemalla siihen pienid muu-
toksia. Blogin lanseerauksen jalkeen uutiskirjeeseen kannattaa lisata tieto siita,
ettd blogissa voi tutustua toimittajan mielipiteeseen aiheesta seka linkki blogiin.
Tama blogi maininta ja linkki lisdtdan vain sellaisten videoiden yhteyteen joista
blogimerkintd on tehty. Samoin uutuustuotteista kertoviin uutiskirjeisiin lisataan
maininta blogimerkinnasta ja linkki blogiin jos tuotteen osalta on tehty making of-
tyyppinen blogimerkinta.

Uutiskirje lahetetaan jokaisen paikallisuutisvideojulkaisun jalkeen, eli kaksi kertaa
viikossa. Valmiin pohjan suunnittelun jalkeen uutiskirjeen laatiminen on nopeaa ja

helppoa, pohjaan tehdaan vain vaadittavat muutokset.

4.2.3 Youtube

Kaikki yrityksen tekemat paikallisuutisvideot ja muiden myytavien tuotteiden traile-
rit on tdhan asti julkaistu Youtubessa ja sieltd ne on upotettu yrityksen sivustolle,
jotta sivustolla vierailijat voivat katsoa niitd poistumatta sivustolta. Tata toimintaa
on tarkoitus jatkaa, lisdksi Youtube-videoiden nakyvyytta pyritdan lisddmaan sijoit-
tamalla videoiden tietoihin nykyistd enemman videota kuvaavia hakusanoja. Esi-
merkkina voidaan mainita "Pastaa’-video, tallaiselle videolle merkittavia hakusano-

ja ovat esimerkiksi pasta, carbonara, pastaa, italialaisittain, resepti, ruoka ja kink-
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ku. Lisaksi néitd hakusanoja kirjoitetaan erilaisissa sanapareissa ja —ryhmissa,
kuten esimerkiksi pastacarbonara. Nain videolle saadaan mahdollisimman kattava
hakusanasto, jolla video on ldydettavissd. Hakusanojen lisddmisen ohella videon
infokenttadn kirjoitetaan tarkka kuvaus videon sisallésta, nain yrityksen Youtube-
kanavalla vierailevat ndkevat heti kuvauksesta mista video kertoo ja voivat katsoa
heité kiinnostavia videoita.

Youtubessa julkaistavien videoiden info kenttaa lisatdan lisaksi linkit yrityksen In-
ternet-sivustolle ja verkkokauppaan, nain pyritddn ohjaamaan satunnaisia Youtube

vierailijoita tutustumaan tarkemmin yrityksen toimintaan ja tuotteisiin.

Koska Youtube videot ovat kaikkien ihmisten katsottavissa ilman sisaankirjautu-
mista, ovat ne siis julkisia videoita ja nain ollen hakukonerobottien nahtavissa.
Youtube videoiden info kenttdan lisattavat linkit yrityksen sivustolle ja verkkokaup-
paan siis nostavat yrityksen sivuston hakukonendkyvyytta. Yrityksen julkaistessa
uuden videon kaksi kertaa viikossa saadaan yrityksen hakukonenakyvyys nouse-

maan huomattavasti linkkien lisayksella.

Youtuben vaatima tydpanos liittyy julkaistavien videoiden maaréaan ja saannollisyy-
teen. Kkaikki paikallisuutisvideot ja uusien dokumenttielokuvien trailerit julkaistaan
Youtubessa. Videon lataaminen Youtubeen, info tekstin ja sopivien hakusanojen

syottaminen ei kuitenkaan vie paljon aikaa per video.

424 Facebook

Facebookkia on jatkossa tarkoitus kayttaa edelleen julkaisualustana, kun uusi pai-
kallisuutisvideo julkaistaan seka silloin kun muuta ilmoitettavaa ilmenee. Lisaksi
Facebookkia on tarkoitus kayttaa yhtena kanavana, jota kautta ihmiset voivat ottaa

yritykseen yhteytta.

Facebook-sivuston fanimaaraa pyritadn nostamaan mainostamalla sivustoa Face-
bookissa. Kuten aiemmin on mainittu, Facebook tarjoaa hyvin tarkkaan kohden-
nettua mainontaa, joten mainos voidaan osoittaa tarkkaan sellaiselle maantieteel-
liselle alueelle, jossa asuvia ihmisia esimerkiksi paikallisuutisen ajatellaan kiinnos-

tavan. Mainoksen yhteydessa ihmisia houkutellaan tykkddmaan yrityksen Face-
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book sivustosta jarjestamalla arvonta tykkaajien kesken, palkintona tykkaajien
kesken arvotaan nelja kappaletta sadan euron arvoisia KJL-Studion dokument-
tielokuva paketteja. Mainos kohdistetaan Ylivieskan ja lahiymparistén alueelle,
kaikille Facebookin kayttajille jotka ovat merkinneet asuinpaikkansa 80 kilometrin
sateelle Ylivieskasta. Sivustoa tullaan mainostamaan seitsem&n paivan ajan
kymmenen euron paivabudijetilla. Mainoksen hinnoittelumalliksi valitaan maksu per

tuhat nayttokertaa.

Facebook-mainosta luotaessa nakyy laskuri, joka kertoo, montako ihmista kuuluu
valittujen kriteerien mukaan mainoksen kohderyhmaan. Edella mainitun maantie-
teellisen kriteerin mukaan mainos nékyy noin 35 000 ihmiselle. Nailla kriteereilla
Facebook ehdottaa mainoksen hinnaksi 0,16-0,40€ per tuhat nayttokertaa, mai-
noksen hinnoittelu maarittdad nakyvyytta suhteessa samoista kohderyhmista kilpai-
leviin mainoksiin. Halvimmalla hinnoittelulla mainos nakyy kymmenen euron budje-
tilla 166 000 kertaa paivassa, olettaen ettei alhainen hinta pienennd nakyvyytta.
Yksinkertaisella jakolaskulla saadaan siis laskettua, ettd mainos nakyy Kkaikille
35 000 ihmiselle 4,7 kertaa paivassa, olettaen ettad kaikki kirjautuvat Facebookiin

paivittain.

Jos muutaman ensimmaéaisen mainospaivan aikana tykkaajia ilmaantuu suuria
maarid, kannattaa hinnoitteluperiaate vaihtaa maksu per klikkaus malliin, koska
tuhat nayttokertaa ei tuo enda suhteessa samaa maaraa tykkaajia kuin kampanjan

alussa.

Kuten aiemmin on mainittu, julkaistavan sisallon tulisi olla ihmisid kiinnostavaa.
Mita paikallisuutiset nykyaikana ovatkin, joten ihmiset varmasti mielelladn seuraa-
vat yrityksen sivustoa kunhan sivusto saadaan heidan tietoisuuteen. Liséksi Face-
book-sivuston tarkoitus on houkutella vierailijoita yrityksen Internetsivustolle ja
verkkokauppaan, jotta he voivat tarkemmin tutustua yrityksen toimintaan, palvelui-
hin ja tuotteisiin. TAma& toteutetaan lisdamalla linkit yrityksen Internetsivustolle ja
verkkokauppaan Facebook-sivuston tietokenttddn, jotta ndma linkit ovat selkeasti
kaikkien vierailijoiden néhtavilla. Liséksi linkkien yhteyteen lisatdan selkea viesti
joka kehottaa vierailemaan kyseisilla sivuilla. Naiden toimintojen avulla pyritdan
saamaan satunnaiset Facebook vierailijat tutustumaan yrityksen toimintaan |&-

hemmin.
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Facebook-sivustoa kaytetaan paikallisuutisvideoiden julkaisualustana seka uu-
tuustuotteiden promootiossa. Lisaksi Facebook on yksi kanava jonka kautta asiak-
kaat voivat olla yritykseen yhteydessa. Tasta syysta Facebook sivu vaatii paivit-
taistd seurantaa, jotta asiakkaat eivat joudu odottamaan vastausta yhteydenot-

toonsa.

425 Google +

Google + on uusimpia sosiaalisen median alustoja. Kayttagjamaara on viela reilusti
Facebookia pienempi. Koska se on Googlen omistuksessa, on todennakaoista, etta

Google + tulee olemaan pystyssa erittain suurella varmuudella pitkaan.

Kuten aiemmin on mainittu Google+ palvelun ominaisuus, joka yhdistdd Google+
tilin yrityksen Internetsivustoon antaa mahdollisuuksia parantaa Internetsivuston
nakyvyytta. Vierailijoiden painaessa sivustolla "+1”-nappia nousee sivuston haku-
konenakyvyys. Vaikka KJL-Studio on pieni yritys, kannattaa téllainen ominaisuus
kayttaa hyodyksi. Google+ sivuston yhdistaminen yrityksen oman Internetsivuston
kanssa aiheuttaa sen, ettd on ihan sama antaako vieralija "+1”-merkinnan Goog-

le+ sivustolle vai yrityksen omalle sivustolle, merkintd koskee molempia sivustoja.

Google+ tilia voidaan jatkossa kayttaa samoin kuten Facebook-sivustoa, julkaisua-
lustana uusille paikallisuutisvideoille sek&a yhten& kanavana jota pitkin ihmiset voi-
vat ottaa yritykseen yhteytta. Samoin kuin Facebook-sivustolla kannattaa Google+
palveluun lisata linkit yrityksen Internetsivustolle ja verkkokauppaan, nain pyritaan
saamaan satunnaisia Google+ vierailijoita tutustumaan yrityksen toimintaan tar-

kemmin.

Google+ tilia kaytetaan samoin kuin Facebook-sivustoa ja nain ollen se vaatii

my0Os paivittaista seuraamista.

4.2.6 Blogi

Yritykselle luodaan blogi Googlen Blogger palveluun. Taméa blogi alusta on valittu

kayttoon seuraavista syista. Blogger on ilmainen blogi palvelu ja se on helppokayt-
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toinen, nain yrityksen ei tarvitse luoda omalle sivustolle blogipalvelua. Blogger on
Googlen omistama, nain ollen siella julkaistut blogitekstit ovat nopeasti Googlen
hakukoneen nahtavissa. Lisaksi nain yritys voi luoda blogiin linkkeja omalla sivus-
tolleen, jotka osaltaan nostavat sivuston hakukonenakyvyyttd. Lopuksi Blogger
palvelu mahdollistaa blogi merkintdjen jakamisen sosiaalisessa mediassa helposti.
Blogger palvelussa blogi voidaan lahettdd sahkopostilla eteenpdin, sitd voidaan
lainata kommentoitavaksi omaan Blogger blogiin, se voidaan jakaa Facebookiin ja

Twitteriin seka liséksi sité voidaan suositella Google+ palvelussa.

Blogin paaasiallinen kayttotarkoitus on kertoa toimittajan nadkemys paikallisuutisvi-
deoissa kerrottuihin asioihin. Yrityksessa tydskenteleva toimittaja Kaisa Hietala
saa siis paavastuun blogin yllapitamisesta ja kirjoitusten luomisesta. Liséksi blo-
gissa on tarkoitus julkaista making of-tyylisia kirjoituksia uusien dokumenttieloku-
vien ja muiden projektien teosta, naihin blogi merkintdihin voidaan lisata still-kuvia
elavoittamaan tekstia. Making of-tyyliset blogi merkinnat on pééatetty antaa Markku

Mattilan vastuulle.

Kuten aiemmin on mainittu, blogi on aina kirjoittajan henkilékohtainen mielipide,
blogissa ei siis ole tarkoitus toistaa paikallisuutisvideossa kerrottuja asioita vaadit-
tua enempaa vaan kertoa toimittajan mielipide asiasta. Blogissa ei myodskaan ole
tarkoitus pohtia asioita jokaiselta kantilta vaan teksti kannattaa jattaa hieman
avoimeksi. Nain saadaan blogia lukevia ihmisia paremmin houkuteltua kommen-
toimaan tekstid ja kertomaan oma mielipiteensd asiasta. Tietyissa tapauksissa
blogi teksti voidaan kirjoittaa tarkoituksella karjistaen, jotta lukijoiden tunteita saa-
daan herételtya, tallainen kirjoitustyyli tuo paljon kommentteja ja tallainen blogi

merkinta helposti jaetaan toisiin sosiaalisiin medioihin.

Koska blogilla on kaksi eri kirjoittajaa ja Blogger-palvelu ei anna lisata kahden ih-
misen tietoja profiilin tehdaan profiili yrityksen nimella. Blogimerkintdén lisataan
aina kirjoittajan nimi allekirjoitukseksi ja tdh&n upotetaan hyperlinkki joka vie yri-
tyksen omalla Internetsivustolla olevalle henkiloston esittely sivulle. Lisaksi nimen
alle lisataan teksti "KJL-Studio” johon sijoitetaan linkki yrityksen Internetsivuston
etusivulle. Blogimerkinnan koskiessa uutta paikallisuutisvideota, sijoitetaan blogin
alkuun pieni kuvaus siitd mistd uutisessa on kyse ja linkki Youtubessa olevaan

videoon, josta vierailija voi katsoa mista asiassa on kyse. Making of-tyyppiset blo-
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gimerkinnat kannattaa tehd& siina vaiheessa kun tuote on valmis, ndin voidaan
tekstiin lisata linkki yrityksen verkkokauppaan, josta vierailija voi katsoa trailerin

tuotteesta ja halutessaan tilata sen.

Edella mainituilla linkeilla lukijoita pyritddn ohjaamaan yrityksen omalle Internetsi-
vustolle tutustumaan tarkemmin yrityksen toimintaan, palveluihin ja tuotteisiin, se-
k& verkkokauppaan jossa he voivat tutustua yrityksen tuotteisiin ja halutessaan
ostaa niitd. Lisaksi nama linkit palvelevat hakukoneoptimoinnissa nostaen yrityk-

sen sivuston nakyvyytta.

Blogia on tarkoitus paivittaa ja kirjoittaa uusien paikallisuutisvideoiden yhteydessa.
Jos tuntuu, ettei paikallisuutisvideosta saa blogimerkintaa aikaiseksi, olisi kuitenkin
hyva paivittaa blogia vahintaan kerran viikossa. Nain ihmiset tottuvat siihen, etta
blogia kirjoitetaan saanndllisesti ja oppivat vierailemaan siella sdéanndéllisesti. Pai-
vittamisen lisdksi blogia tulee seurata paivittain mahdollisten kommenttien varalta,
jotkut vaativat nopeaa vastausta, asiattomat kommentit nopeaa poistamista.
Kommentteja on mahdollista moderoida ennen niiden nakymista, tama pidentaa
kommenttien nakymisviivettda ja nain ollen mahdollisesti tappaa keskustelun al-
kuunsa. Tarkoituksenmukaisempaa yrityksen toiminnalle on vapaa kommentointi,
jolloin kaikki kommentit néakyvat valittbmasti, tarvittaessa kommentteja voidaan

kuitenkin poistaa jos asiattomia kommentteja esiintyy.

427 Keskustelufoorumit

Keskustelufoorumit ovat sosiaalisen median perinteisimpi& muotoja, nailla sivuilla
ihmiset keskustelevat eri asioista. Keskustelufoorumeilla yleenséa on hyvin tark-
kaan rajattu aihealue jota kyseinen foorumi kasittelee. Yrityksen kannattaakin aloit-
taa muutamien toimialaansa liittyvien foorumeiden seuraaminen ja keskusteluun

osallistuminen.

Kuten aiemmin on mainittu, sosiaalinen media on hyva alusta luoda kestavia suh-
teita ja kasvattaa luottamusta yritykseen. Kun yrityksen henkilékunta esiintyy kes-

kustelufoorumeilla jakaen tietdmystaan ja osaamistaan, syntyy ihmisille mielikuva
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osaavasta yrityksesta. Nain saadaan rakennettua luottamuksellisia suhteita, joiden
pohjalta on hyva luoda asiakassuhteita.

Yrityksen toimintaan liittyvid keskustelufoorumeita on suomessa jonkin verran, ak-
tiivisimmin toiminnassa olevia ovat Suomi24-sivustolla oleva video- ja kuvausfoo-
rumi seka Digivideo-sivusto. Nailla sivustoilla on jatkuvasti kaynnissa keskusteluita
videokuvaamisesta, editoinnista, leikkaamisesta ja muusta yrityksen osaamisen
piiriin kuuluvista aiheista. Yritykselle suositellaankin kayttajaprofiilin luomista naille
foorumeille, keskustelujen seuraamista ja niihin osallistumista. Koska kuvaami-
seen ja editointiin liittyva osaaminen on paaasiassa Markku Mattilalla, ehdotetaan,
etta profiilit luodaan Markun nimella ja kuvalla varustettuna. Profiilien allekirjoitus-
kenttdan lisataan maininta siitd, ettd Markku tyoskentelee KJL-Studio nimisessa

yrityksessa, seka linkki yrityksen Internetsivustolle ja Facebook sivustolle.

Suomi24-sivustolla |6ytyvat myos Pohjois-Pohjanmaa ja Ylivieska aiheinen fooru-
miosiot, talla foorumilla ihmiset keskustelevat aktiivisesti paikkakunnan ja lahiym-
paristbn asioista. Yrityksessa on toissa toimittaja Kaisa Hietala, jonka nimella ja
kuvalla kannattaa tehda myos profiili Suomi24-palveluun. Profiilin allekirjoitukseen
sijoitetaan Markun profiilin tavoin tiedot ja linkit yrityksen internetsivustolle ja Fa-
cebook-sivustolle.

Keskustelu foorumien luonteesta johtuen yksittaisia keskusteluita syntyy ja kuolee
valilla hyvinkin nopealla tahdilla, tasta syysta johtuen suositellaan, ettd foorumeita
seurataan paivittaisella rytmilla, jottei jAdda paitsi kiinnostavista keskusteluista joi-
hin yrityksen henkilékunnalla olisi jotain tarjottavaa. Keskusteluihin osallistumisak-
tiivisuus riippuu taysin kaynnissa olevista keskusteluista. Osallistuminen kannattaa
silloin kun kaynnissa oleva keskustelu kiinnostaa Markkua tai Kaisaa ja keskuste-

luun on jotain tarjottavaa.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Yrityksen digitaalinen markkinointiviestinta koostuu monista eri toiminnoista, néi-
den toimintojen tarkoitus on tukea toisiaan. Facebookista, Youtubesta ja Blogista
ihmisia ohjataan yrityksen omalle Internetsivustolle ja verkkokauppaan, jotta ihmi-
set voivat tutustua tuotteisiin ja palveluihin seka halutessaan ostaa niita. Yrityksen
Internetsivustolta ihmisia ohjataan blogiin jossa he voivat lukea toimittajan mielipi-
teen uutisista seka tutustua siihen miten yritys valmistaa tuotteitaan. Liséksi sivus-
tolta ohjataan ihmisi& Facebookiin, jonka kautta he voivat helposti ja nopeasti saa-
da yhteyden yritykseen. Paatarkoituksena on naiden monipuolisten toimintojen
kautta saada ihmiset ottamaan yritys osaksi digitaalista verkostoaan. Talléin he
vierailevat yrityksen yllapitamilla sivustoilla useasti ja sdanndllisesti seka mahdolli-

sesti suosittelevat ja jakavat naita sosiaalisen median valityksella muille ihmisille.

Kuten aiemmin on mainittu, tunnettuuden lisddminen toimialueella on yrityksen
suurimpia haasteita lahitulevaisuudessa. Digitaalinen markkinointiviestinté ja sosi-
aalinen media ei tarjoa tdhan nopeaa ratkaisua ilman merkittavaa rahallista panos-
tusta. Ainoastaan Facebook tarjoaa edullista ja tarkkaan rajattua mainontaa talla
hetkella. Facebookin ollessa kyseessa taytyy muistaa se, ettéd mika toimii tanaan,
ei valttamatta toimi huomenna, koska Facebook voi milloin vain muuttaa kayttaja-
ehtoja. Sosiaalisen median alustat tarjoavatkin lahinna hyvia keinoja loytaa hel-
posti ihmisia, jotka ovat kiinnostuneita yrityksen toiminnasta, tuotteista ja palveluis-
ta. Juuri tasta syysta naissa palveluissa yrityksen tuleekin olla aktiivisesti mukana,
luomassa yhteyksia ihmisiin. Ihmisten luottamuksen saavuttaminen vaatii pitkajan-
teista tyota, eika sosiaalisen median hyddyntaminen liikketoiminnassa nay kovin
nopeasti ja selkeasti yrityksen tuloksessa, mutta kun ihmisten luottamus on saavu-
tettu, on heille myyminen helpompaa, nopeampaa ja halvempaa.

Avoimuus, rehellisyys ja nopeus ovat asioita, joihin menestyksekas markkinointi-
viestintd perustuu. Tallainen toiminta edesauttaa luottamussuhteiden rakentami-
sessa ja hyvin onnistuessaan yritys saa muutettua satunnaisia verkkovierailijoita
kanta-asiakkaiksi. Luottamuksen rakentaminen on pitkaaikainen ja vaativa proses-
si, luottamuksen menettaminen tapahtuu hyvin nopeasti ja helposti, tastd syysta

kaiken toiminnan tuleekin olla jatkuvasti laadukasta ja asiakastyytyvaisyyden mak-
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simointiin tahtaavaa. Loppujen lopuksihan asiakkaat maarittavat yrityksen menes-
tyksen.

Kaiken kaikkiaan yrityksella on hyvat edellytykset kehittaa digitaalista markkinoin-
tiviestintaa, yrityksesta loytyy osaamista niin tekniikan kuin viestinnén alalta. Maltil-
lisella ja pitkajanteiselld tydlla yritys pystyy rakentamaan hyvia, kestavid suhteita ja
verkostoja joita voidaan hyodyntaa liikketoiminnassa. Jatkoa ajatellen yrityksen
kannattaa seurata sosiaalisen median kehitysta ja uusien sosiaalisen median alus-
tojen markkinoille tuloa. Voi olla, ettei muutaman vuoden paasta tamanhetkisista
alustoista ole kaikki enaa toiminnassa, ja yrityksen kohderyhmé&an kuuluvat ihmi-
set ovat siirtyneet kayttamaan uusia palveluita. Téallaisessa tilanteessa yrityksen
tulee olla hereillda ja menna mukaan uusiin palveluihin, joiden arvellaan kiinnosta-

van yrityksen kohderyhmia.
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Liite 1. Internetsivuston rakennesuunnitelma.

Etusivu  KJL-uutiset Uutisarkisto Uerkkokaurra Blogi Henkiloston esittely

Ofa meihin yhteytta:
050-58374176

kit-studio@kil-studio.fi

Facebook-sivumme

Tllaa votiskirieemme:
— O
L3hetd 6\

Anna palaufetta
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Liite 2. Ehdotelma etusivulle tehtavan esittelyvideon puheosioksi.
Hei! Tervetuloa KJL-Studioon.

Olemme dokumenttielokuvien tekoon erikoistunut yritys. Syksylla 2012 aloitimme
paikallisuutisten videoinnin. Kaksi kertaa viikossa sivuillamme julkaistaan uusi vi-
deo ajankohtaisesti kiinnostavista paikallisista tapahtumista, ihmisista ja ilmigista.

Liséksi teemme mainosvideoita yrityksille.
Tyoémme teemme 30 vuoden kokemuksella sekd uudenaikaisella huippukalustolla.
Nyt kerron mitéa kaikkea voit tehda Internetsivustollamme.

Sivupalkista |0ytyvét yhteystietomme, puhelinnumero sek& séhkdposti. Liséksi voit
vierailla Facebook sivullamme, liittya faniksemme facebookissa ja tilata uutiskir-
jeemme. Uutiskirjeen tilaaminen on helppoa, kirjoita vain tekstiruutuun séhkoposti
osoitteesi ja paina lahetd nappia. Anna palautetta linkki aukaisee palautelomak-

keemme.

Ylapalkista Ioytyvilla linkeilla p&&set navigoimaan sivustomme eri osiin, Nyt olem-
me etusivulla. Taalta I6ytyy taméan videon liséksi yrityksemme historiikki, se 16ytyy
videoruudun alapuolelta. KJL-uutiset linkista paaset tutustumaan uusimpiin uutis-
julkaisuihimme. Uutisarkisto linkin takaa |0ytyvat kaikki tekemamme paikallisuuti-
set aikajarjestyksessa. Verkkokauppa linkkistd paaset tutustumaan myynnisséa
oleviin dokumenttielokuviimme ja halutessasi voit myds tilata niita katevasti kotiisi.
Jos olet kiinnostunut yrityksille suunnatuista mainosvideoista voit ottaa meihin yh-
teyttd sahkopostilla tai puhelimitse. Blogi linkista padset seuraamaan blogiamme,
jossa toimittajamme ottaa kantaa KJL-uutisissa esitettyihin asioihin. Henkildston

esittely linkin takaa paaset tutustumaan henkilokuntaamme.
Toivottavasti viihdyt sivustollamme ja nautit videoistamme.

Viela kerran, tervetuloa KJL-Studioon.
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Liite 3. Ehdotelma uutiskirjeen rakenteesta.
Hei!

Tervehdys KJL-Studiolta. Kiitos uutiskirjeemme tilaamisesta, tamankertaisen Kkir-

jeen aiheena on uusin paikallisuutisvideomme josta haluan sinulle kertoa.

Uusin paikallisuutisvideomme ké&sittelee Ylivieskan Someronkylalla tehtya susiha-
vaintoa. Toimittajamme Kaisa Hietala haastattelee havainnon tehnytta Illkka Niku-
laa metsdaukiolla jossa havainto tehtiin. Videon paaset katsomaan tastéa linkista:

http://www.youtube.com/watch?v=eIJNJEk9J-60

Jos sinulla on tiedossa kiinnostava aihe josta mielestasi pitaisi kertoa paikallisuuti-

sissa, kerro meille ideastasi niin uutisoimme sen! Meihin saat yhteyden:
e Puhelimitse: 050-5837 476

e Sahkopostitse: kjl-studio@kjl-studio.fi

e Facebookissa: https://www.facebook.com/KJLstudioAy?sk=wall

Liséksi tahdon kertoa sinulle, ettd verkkokaupassamme on myynnissa runsaasti
laadukkaita dokumenttielokuvia monen eri aihepiirin saralta. Voit tutustua tuottei-

siimme alla olevasta linkista ja halutessasi tilata niitd helposti kotiisi.

http://www.Kjl-studio.fi/KJL%20Tuotantoja.html

Lopuksi haluan viela kiittdd sinua uutiskirjeemme tilaamisesta, toivottavasti uutis-
palvelumme laatu vastaa odotuksiasi. Mikali haluat antaa palautetta toiminnas-
tamme tai tuotteistamme onnistuu se edella mainittujen yhteystietojen kautta hel-
posti. Halutessasi peruuttaa uutiskirieemme tilaamisen vastaa tahan viestiin "Pe-

ruuta tilaus” niin poistamme yhteystietosi jarjestelmastamme.

Ystavallisin terveisin

Markku Mattila
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