Lehti markkinointiviestinndsta innostuneille
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Uudet tyokalut
muuttavat
markkinointi-

viestintaa

Sosiaalinen media vie viestintdd sen alkujuurille.
Sama tekniikka, joka on tehnyt viestien valittami-
sestd massateollisuutta, mahdollistaa myds kas-
vollisen viestien valittdmisen, verkostojen raken-
tamisen ja vaikuttajien tavoittamisen yksildtasolla
tehokkaammin kuin koskaan aikaisemmin.

Oleellista on muistaa sosiaalisen median kaksi-
suuntaisuus. Se mahdollistaa viestien valittamisen,
mutta tdyden hyddyn siitd saa vasta, jos yhteiso
sen avulla myds kuuntelee sidosryhmidnsa.
Tehokas sosiaalisen median hygdyntéaminen
edellyttad myds henkildvoimavaroja viestinnan
organisaatioissa.

Téssa VCA-lehden numerossa puhutaan myés
hakukoneoptimoinnista (SEO). Verkon tavoittavuus
tekee siitd tehokkaan markkinointivalineen, mutta
vain niille, jotka osaavat nostaa itsensd esiin mas-
sasta. Uutta ammattitaitoa vaaditaan hakukone-
ystdvallisten tekstien luomisessa.

Yli 67 prosenttia internetin kayttdjistd katsoo
hakutulokset vain ensimmadiselta sivulta, vain 10
prosenttia tutkii tuloksia pidemmalta kuin kolmelta
ensimmadiseltd sivulta. VCA laajentanut palvelutar-
jontaansa télle alueelle innovatiivisella palvelukon-
septilla ja tehnyt yhteistyGsopimuksen saksalaisen
alan johtavan yrityksen Necomin kanssa.
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Mobiilimarkkinoinnin lapimurto?

Viestintdd vai viherpesua?

Oljyala el faktoista

Mikd ihmeen hakukonemarkkinointi?
EU tulee ldhelle kansalaisia
Sanssilla toihin

Edustajamme maailmalla

Ohjeet tahteyteen

"Tee tdlle kuvalle jotakin"

Uutta meiltd ja muualta
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Mobiillimarkkinointi

TEKEE LAPIMURTOA

SUOMALAISET OVAT OTTAMASSA OMAKSEEN MOBIILILAITTEISIIN TULEVAT MARKKINOINTIVIESTIT. AALTO-YLIOPISTON KAUPPA-
KORKEAKOULUN MARKKINOINNIN JA JOHTAMISEN LAITOKSEN SUURTUTKIMUKSEN MUKAAN NELJA VIIDESTA (84 %) SUOMALAI-
SESTA KULUTTAJASTA SUHTAUTUU MYONTEISESTI MATKAPUHELIMIEN KAUTTA TULEVIIN MARKKINOINTIVIESTEIHIN.

N4Mobile Oy:n toimitusjohtaja Jukka
S Hyttinen pudottelee esiin viisi avain-
tekijid, jotka kiihdyttivit mobiilimark-
kinointia lihivuosien aikana maassamme.
Hin nostaa esille viisi avaintekijia.
- Ensimmiiseksi, kansainvilisten vertailu-
jen mukaan mobiilimarkkinointi on vahvalla
kasvu-uralla muun muassa Iso-Britanniassa,

Saksassa ja Yhdysvalloissa. Viime vuosina Iso-

XX N

Britanniassa mobiilimarkkinointi on tasai-
seen tahtiin kaksinkertaistanut siivuaan koko
markkinointikakusta, Hyttinen perustelee.

Hin viittaa tuoreeseen Asiakkuusmarkki-
nointiliiton mobiilimarkkinointitutkimukseen,
jonka mukaan kolme neljisti suomalaisesta
on jo saanut markkinointiviesteji matkapuhe-
limensa niytdlle viimeisten kuuden kuukau-
den aikana.

Amerikassa kuluttajabrindit ovat jo
herdnneet

- Esimerkiksi amerikkalaiset kuluttajabrin-
dit kuten McDonalds ja Starbucks ovat jo oi-
valtaneet, ettd mobiilikanava tarjoaa mark-
kinoijille uuden keinon tavoittaa asiakkaat
kiinnostavalla tavalla ja oikealla hetkelli.
Kampanjaviesti saattaa menni ohi asiakkaalta
muiden kanavien kautta, Hyttinen jatkaa.

LEHTI MARKKINOINTIVIESTINNASTA INNOSTUNEILLE
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iilikanava tarjoaa markkinoijilleuud

Hin lisd4, eted viime syksynid kahvilaketju

Starbucks kiynnisti Yhdysvaltojen tihin asti
suurimman mobiilimaksuhankkeen, jonka
mydti kuluttajat ovat voineet maksaa mobiililla
kanta-asiakaskortilla yli tuhannessa Starbucksin
kahvilassa. Mobiilimaksusovellus mahdollistaa
saldon tarkistuksen, rahan lataamisen kortille ja
maksusuoritusten tekemisen sekd my®s tehok-
kaan personoidun markkinoinnin.

Internet on jo taskussa
Toiseksi tekijiksi Hyttinen nimei internetin,
joka on sujahtanut jo jokaisen taskuun.

- Joka viides suomalaiskuluttaja selaa pii-
vittdin internetid ily- tai kidsipuhelimen kautta.
Ja joka kolmas Facebook-kiviji siirtyy piivit-
timiin statustaan matkapuhelimensa kautta.

Kolmanneksi kasvun ajuriksi hin laskee po-
sitiivisuuden, joka saattaa yllittdd mobiilimark-
kinointiin nihkeisti suhtautuvat skeptikot. Hin
muistuttaa, ettd markkinoijat ovat liittineet pe-
rinteisesti mobiilimarkkinointiin voimakkaita,
mutta usein turhia ennakkoluuloja.

- Yksi suurtutkimuksen piituloksista osoit-
taa, ettd kuluttajat suhtautuvat kampanjavies-

2 /2010

VCA-

iakkaat kiinngstc

]

teihin positiivisesti ja uskovat niiden tarjoavan
hyétytietoa, Hyttinen sanoo ja valottaa, etti
kielteisesti mobiilimarkkinointiin suhtautuu
vain noin 15 prosenttia suomalaisista.

Vastaavasti TNS Atlaksen (2008) mukaan
joka viides (20 %) suomalainen suhtautuu
kielteisesti yleisesti mainontaan.

Asiakastarvelidhtoisyys nousee
tukijalaksi

Neljinneksi tekijiksi hin nostaa esille asiakas-
tarvelihtdisyyden. Hin paaluttaa, ettd koti-
maisten markkinoijien pitdisi suunnitella mo-
biilimarkkinointia enemmiin asiakastarvelih-
toiseksi kuin mainosmaiseksi.

- Asenne asiakastarpeisiin liittyviin vies-
teihin on positiivisempi verrattuna tuotekes-
keisiin mainoksiin. T4dmin seurauksena mo-
biilimarkkinointi toimii ostoon tihtdzvissi
taktisissa kampanjoissa perinteistd mainontaa
tehokkaammin, Hyttinen sanoo.

Hin uskoo lujasti, ettd kansainvilisessi ver-
tailussa meidin tulee olla jatkossa eturivin
maiden joukossa, kun hyddynnimme mobiili-
markkinoinnin sovelluksia.
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VCA kirkastaa SN4Mobile Oy:n
yrityskuvaa

Mobiili- ja sihkdisen viestinnin ratkai-
suihin ja palveluihin erikoistunut
SN4Mobile Oy halusi saada keviilld
2010 markkinointiviestintiinsi lisii
erottuvuutta, tunnettuutta ja uusia
nikokulmia.

Viestinnin toteuttajaksi se valitsi
VCA:n, joka ryhtyi heti rivikisti to-
teuttamaan SN4-Mobilen tutkimus-
viestintii. Avainkeinoiksi tulivat media-
suhteiden rakentaminen, joihin kuului-
vat toimittajatapaamiset ja tiedotteet.
Valintaa helpottivat VCA:n toimiala-
osaaminen ja nikemyksellisyys.

— Markkinointiviestinti on nousemas-
sa SN4Mobile Oy:lle yhi tirkeimpiin
asemaan, koska olemme laajentuneet
viime vuosina voimakkaasti eri toimi-
aloille, Hyttinen sanoo ja jatkaa, etti
yrityksen markkina-alueet sijaitsevat
Pohjoismaissa, Baltiassa ja Venijilld.

- Siksi, viidenneksi, maamme markkinoin-
tiala tarvitsee nyt uusia ennakkoluulottomia
ratkaisuja, jotka perustuvat olemassa olevien
ja potentiaalisten asiakkaiden palvelemiseen
seki asiakassuhteen vahvistamiseen, Hyttinen
kertoo. B

SN4AMOBILE 0Y

mobiili- ja sahkdisten palveluiden
tarjoaja

perustettu vuonna 2002

palvelee Baltiassa, Pohjoismaissa ja
Vengjalla

nostaa markkinoinnin ja myynnin
tuloksellisuutta seka palvelun laatua

asiakkaat I0ytyvat kattavasti eri

toimialoilta

SN4Mobile.fi
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ONKO SUOMESSA VIELA JOKU TUOTE, JOKA EI PARANNA ENERGIA-
TEHOKKUUTTA? YMPARISTOVIESTINTA EI OLE ENAA SOSIAALISEN
MEDIAN KALTAISTA VIESTINNAN "HYPEA". SE ON NIVOUTUNUT
0SAKSI YHTEISKUNTAVASTUUTA JAYRITYSTEN VIESTINNAN
ARKEA SIINA MAARIN, ETTA YMPARISTOPERUSTEISEN
KILPAILUEDUN LOYTAMINEN VIESTINNASSA VOI OLLA VAIKEAA.
MENESTYKSELLINEN JA VAIKUTTAVA YMPARISTOVIESTINTA ON
MUUTTUMASSA JATKUVAKSI VUOROPUHELUKSI YRITYKSEN
SIDOSRYHMIEN KANSSA.

Ympiristoasioiden

viestintd on vuoropuhelua
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ainsaddanndn vaatimukset, asenneilmaston muutos, ymparistéén
Lliittyvien painostusryhmien toiminta ja sosiaalisesti vastuullisten

kuluttajien mddrdn ja vaikutusvallan kasvu ovat ajureita, jotka
ovat saaneet yrityksia tehostamaan ympadristoviestintdansd. Oleellinen
vaikutus on myds silld, ettd median kehitys tarjoaa niin yrityksille kuin
kuluttajillekin entista tehokkaampia kanavia tiedon ja mielipiteiden
jakamiseen.

Kun yritys haluaa todella erottua ymparistokysymysten avulla, sille ei
riitd, ettd ymparistokysymyksistd viestitdan satunnaisesti ja haetaan het-
kellistd hydtya tuote-palvelumarkkinointiin. Viestinnan on oltava jatkuvaa
ja saanndllistd ja sen on perustuttava yrityksestd, sen toiminnasta, tuot-
teista ja niiden elinkaaresta pohjautuviin faktoihin.

Ympdristdargumentteihin perustuva viestintd vaatii yritykselta
suurta panostusta. Toiminnan ja tuotteiden ympdristévaikutusten sel-
vittdminen ja viestiminen on merkittévé kustannus, jota usein jo viran-
omaisetkin edellyttévét. Vaikka nédin ei olisikaan, ympdristokeskustelulla
kylldstetyt kuluttajat haluavat perusteita ympdristévaittamille.

Yrityksen on tarkasteltava itsedan kokonaisuutena - mikd on sen
vaikutus ympadristdon: raaka-aineet, tuotanto, tuotteet, pakkaukset ja
palvelut seka logistiikka. Mitd ympéristovaikutusten minimoimiseksi on
tehty ja miké on ndiden tekojen vaikutus. Tdstd syysta yrityksen viestin-
téhenkilostoltakin edellytetdan entistd syvallisempad yrityksen ympa-
ristovaikutusten tuntemusta - tama vaati usein my@s entistd syvempaa

Kuva: Shutterstock

teknistd tietoa yrityksen prosesseista.

Kysymys on koko sidosryhmikentisti
Kysymys ei luonnollisestikaan ole pelkdstddn asiakkaista, vaan seka yri-
tyksen sisdisista ja ulkoisista sidosryhmistd. Esimerkiksi Allianz Global
Investorsin vuonna 2008 julkistaman tutkimuksen mukaan sijoittajien

’ ’ Viestinndn on oltava jatkuvaa ja sddnndllistd ja sen on
perustuttava yrityksestd, sen toiminnasta, tuotteista ja

miden elinkaaresta pohjautuviin faktoihin.



tietdmys ympdristéasioista kasvaa koko ajan. Perdti 84 prosenttia sijoittajista
uskoi yrityksen tuloksentekokyvyn olevan yhteydessa sen kykyyn allokoida re-
sursseja kestdvan kehityksen mukaiseen toimintaan.

Ympdriston huomioonottavan yrityksen leimaa ei saada hetkessa.
Onnistuminen vaatii pitkdaikaista ja johdonmukaista viestintdd, monipuolisesti
eri kanavissa ja laajalti eri sidosryhmien kanssa. Yrityksen tulee ottaa huomi-
oon myG6s yhteistyokumppaneidensa toiminta, pahimmassa tapauksessa omat
panostukset voivat valua hukkaan jonkun kumppaniketjun jasenen piittaamat-
toman toiminnan johdosta.

Uskottavuus oman henkildston keskuudessa syntyy paitsi tehokkaasta si-
sdisestd viestinndstd, ennen muuta lapi yrityksen ulottuvista toimintatavoista,
jotka tukevat viestien uskottavuutta.

Kokonaisuuden pienilldkin yksityiskohdilla on merkityksensa. Sisdiset toi-
mintaohjeet ja tavat, painotdiden materiaalit, yrityslahjat, yritysautot, kokous-
ja palaverikdytanndt ovat kaikki viestejd omalle véelle ja ympéristdlle.

Sosiaalinen media avaa uusia mahdollisuuksia

Perinteisen median halu pelkistaa asioita sekd uutishakuisuus tekee siitd vai-
kean kanavan ympadristdviestin vélittamiseen. Ymparistékysymys hautaa alleen
massiivisuudellaan ja muuttuu kiinnostavaksi, kun siihen liittyy ongelma, joka
konkretisoi asian.

Ymparistoviestinndn kehitys on kulkenut ympdristoystavallisten toiminta-
tapojen dokumentoinnista jatkuvaan vuoropuheluun sidosryhmien kanssa.

Sosiaalinen media tarjoaa yritykselle vélineen vuoropuheluun sidosryh-
miensd kanssa. Sitd kdyttdmalld ja sen viestejd seuraamalla yritys saa tietoa
sidosryhmiensd odotuksista ja voi kdyda suoraa keskustelua sidosryhmiensa
kanssa. Se tarjoaa yritykselle mahdollisuuden tuoda esiin riittdvan selkedssa
jaymmadrrettdvdssd muodossa ja esimerkeiksi paloiteltuna sosiaalisesti vas-
tuullista toimintaansa.

Esimerkin tarjoaa Intel, jolla on takanaan vuosien kehitystaival sosiaalisen
median kdyttdjana ja joka hyddyntédé Facebook-sivujaan ja faniensa tarjoamaa
kohderyhmaa viestinndssa, joka tuo esiin yrityksen sosiaalista vastuullisuutta
myds ymparistokysymyksissd. Wl
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Jatevesiviestintaan
kaivataan selkeytta ja
merkityksen luomista

Uusi jatevesiasetus on ollut jatkuvasti median kiinnos-
tuksen kohteena vuonna 2004 tapahtuneesta sadata-
misestddn lahtien. Alun neutraali julkisuus on vaihtu-
nut koko asetuksen kyseenalaistavaksi tai kielteiseksi.
Eduskuntavaalien lihetessa kysymys asetuksen tar-
peellisuudesta on noussut kuumaksi perunaksi. Voimat
javastavoimat pyrkivdt vaikuttamaan myos median

kautta asetuksen puolesta ja sitd vastaan.

- Viestinndssa ei ole onnistuttu luomaan kuluttajan silmissa asetuksel-
le riittdvaa merkitystd. Ongelmana on myds viranomaisviestinnan yksi-
tyiskohtaisuuden ja selkeyden puute. Ei ole ollut olemassa riittavan sel-
keitd ohjeita jarjestelmille asetetuista vaatimuksista, eika tietoa, mitka
jarjestelmat vaatimukset ylittdvat. Nain tulkinnatkin ovat olleet kirjavia.
Ohjeita on sittemmin tehty niin teollisuuden toimesta kuin ministerion-
kin tasollakin, mika on tietysti vienyt aikaa ja energiaa, analysoi tuote-
linjapdallikkd Jaana Suur-Askola Uponor Suomi Oy:std jatevesiasetuk-
sen viestintda.

Jaana Suur-Askolan mukaan kysymys ei kuitenkaan ole yksinomaan
viestinndllinen. Esimerkiksi erdiden toimijoiden harjoittama epdasialli-
nen markkinointi on vaikeuttanut tilannetta.

- Piddmme periaatteenamme, ettd toimimme eettisesti.
Toimintamme pitda olla Uponorin arvojen mukaan asiantuntevaa ja am-
mattimaista. Tilanteemme on myds siind mielessa hyvd, ettd meilld on
valikoimassamme laaja kirjo jarjestelmia. Kohteeseen pyritdan aina l8y-
tdmaadn siihen parhaiten sopiva ratkaisu.

Jaana Suur-Askolan mielestd kuumana kayvassa ja tunteisiin vetoa-
vassa keskustelusta huolimatta asiapohjainen tieto on paras ratkaisu.

- Viestinndssa pitda myos paasta ldhelle kuluttajaa. Kyse ei ensisi-
jaisesti ole Itdmeren puhtaudesta, vaan kuluttajan
oman kaivon vesistd, pohjavesistd ja [dhirannois-
ta. Asetuksesta on luotu kuvaa, jossa yksindi-
seltd mokin mummolta edellytetddn toiselle
kymmenelle tuhannelle nousevaa jdtevesi-
remonttia. Tosiasiassa ratkaisujen hinta-
haarukka on muutamasta sadasta yldspdin
tontin, puhdistustarpeen ja olemassa ole-
van jarjestelman puhdistustehon mukaan.

Jotainhan tilanteelle pitdd tehda, silld asetus-
ta edeltdvd vaatimustaso on 1960-
luvulta, Suur-Askola toteaa.

Jaana Suur-Askolan mie-
lestd kuvaavaa on, ettd loma-
asukkaat ovat olleet jarjestel-
mien uusimisessa eturivissa.

Heidan ldhiympdristdssdan
jdtevesien puhdistamisen
merkitys konkretisoituu
muun muassa levakukinta-
na sisdmaan asutusta sel-
keammin. ®

Kuva: Juha Salminen




Oljyala on asialinjalla
faktoideja vastaan

0ljy- ja Kaasualan Keskusliitto on dljyalan edunvalvontajirjestd. Sen eriani

tavoitteena on realismin saaminen mukaan Suomessa kdytdvddn energiapoliit-

tiseen keskusteluun ja padtoksentekoon.

o

F¥Koen, ettd saamme

toiminnallamme
nakemyksemme ja
viestimme arsi
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ljy- ja Kaasualan Keskusliiton

toimitusjohtaja Helena Vanskan

mukaan huomio energiapolitii-
kassa on keskittynyt ilmastopolitiik-
kaan. Kilpailukyky sekd energian saa-
tavuus ja huoltovarmuus -ndkdkulmat
ovat jddneet sen varjoon.

- Viestinnallinen tavoitteemme on
realismin saaminen mukaan keskuste-
luun. Haluamme tuoda esiin, ettd ei ole
olemassa vain yhtad oikeaa ratkaisua.
Oljyalan toimet ovat vain pieni osa ko-
konaisratkaisusta. Esimerkiksi liiken-
teen pddstdjen vahentdmisessa puhu-
taan parempien polttoaineen liséksi
moottori- ja vaihteistoteknologiasta
sekd alue- ja yhdyskuntarakenteesta
sekd eri likennemuotojen kdytettavyy-
desta.

Media haluaa yksinkertaistaa
Media pyrkii kdsittelemdén energia-
kysymyksid mahdollisimman yksinker-
taisesti. Helena Vénskén mukaan ym-
pdristdasioihin liittyvat asiat eivdt
kuitenkaan ole mustavalkoisia ja niiden
monimutkaiset syy-seuraussuhteet
taipuvat huonosti yksinkertaistavaan
kdsittelytapaan.

- Liikaa pelkistetyissd tulkinnois-
ta syntyy sitkedsti eldvia faktoideja -
epatotuuksia, jotka tulkitaan tosi-
asioiksi. Liiallinen yksinkertaistaminen
luo my®6s ylioptimistisia arvioita esi-
merkiksi siitd, miten ja milld aikataulul-
la ilmastokysymykseen voidaan ldytaa
ratkaisuja, Helena Vanska toteaa.

Esimerkkina faktoidista Helena
Vénskd mainitsee dljylammittéjien
pitdmisen ilmaston kannalta pahan-
tekijana.

- Kaikkien 200 000 odljylammitys-
talouden, siis liki miljoonana suomalai-
sen, ldammityksen yhteenlaskettu hiili-
dioksidipddstotaso vastaa vain yhden
suuren tuotantolaitoksen paastdja.

aikana tehneet valtavan mddran energiatehok-
kuutta lisddvid toimia: uusineet laitteistojaan ja
toimineet kaikin puolin erittdin ympéristotietoi-
sesti. Kuitenkin ilmastopoliittisessa keskustelussa
toistetaan mantraa, jonka mukaan dljylammityk-
sestd luopuminen olisi isokin ratkaisu pddstgjen
vahentdmisessd.

Eri energiamuotojen keskustelussa keskus-
liitto pitaa viestintansa linjana, ettd se puhuu vain
omasta asiastaan. Viestintdd tehddan suoraan ku-
luttajille muun muassa median kautta ja oman,
VCAn tuottaman, Lammalla-lehden valitykselld,
joka on myds valtiovallan ja 6ljyalan energian-
sddstosopimus Hoyldn virallinen viestintakanava.
Viranomaistahoja varten dljyalalla on oma sahkdi-
nen tietokanavansa. Vuoropuhelua alan sisélla ja
sidosryhmien kanssa kdydaan myds koulutustilai-
suuksissa ja seminaareissa.

- Meilld on niin paljon hyvaa kerrottavaa,
ettd emme tunne tarvetta arvostella muita.
Korkeintaan olemme toivoneet muilta keskustelun
osapuolilta heiddn viestintdnsd takana olevien tie-
tojen tarkastamista.

0ljy- ja Kaasualan Keskusliiton perustehtavé
on edunvalvonta. Tdssd toiminnassa sen keskeisid
kohderyhmié ovat poliittiset paatoksentekijat ja
valmistelutydssé olevat viranomaiset. - Onneksi
Suomessa tallaisen tehtdvan toteuttamiseen kyn-
nykset ovat matalia ja vuoropuhelu hallinnon virka-
miesten ja poliittisten padttdjien kanssa on help-
poa. Koen, ettd saamme toiminnallamme nakemyk-
semme ja viestimme varsin hyvin ymmarretyksi,
Helena Vénska toteaa.

Uusi E10 on iso viestinndllinen haaste
Uuden, enintdan 10 prosenttia etanolia siséltévén
E10-polttoaineen lanseeraus ja markkinoilletulo
ensi vuoden alussa on keskusliitolle iso viestinnal-
linen haaste.

- Asia koskettaa suurinta osaa suomalaisia,
joten mielenkiinto entistd ymparistdystdvallisem-
pdad polttoainelaatua kohtaan on suurta.
Viestimme on saanut positiivisen vastaanoton ja
E10-verkkosivujen kédvijamadaré on jo useita sato-
jatuhansia. ®
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akukoneoptimointi (SEQ - Search Engine

Optimising) on uusi markkinoinnin ala, jota

globaalisti kdsitellddn jo omana tieteen-
alanaan. Hakukoneoptimointi tarkoittaa internet-
sivuston sisdllon, Iahdekoodin ja ulkoisen suosion
muokkaamista hakukoneystdvalliseen muotoon.

Hakukoneissa tapahtuva markkinointi, naky-
vyys ja branddys on talld hetkelld nopeimmin kas-
vava digitaalisen mainonnan muoto. Hakukone-
markkinointi on oikein toteutettuna erittdin kus-
tannustehokasta ja sen tulokset ovat tarkalleen
mitattavissa. Hakukonemarkkinoinnin palveluja
tarjoaa my@s yha useampi yritys. Mainostajalle on
tdrkeda valita ndiden yritysten joukosta oikea ha-
kukonemarkkinoinnin taitaja, joka on kykeneva
analysoimaan mainostajan tarpeet ja kehittdmaan
kokonaisvaltaisen digitaalisen mainonnan strate-
gian. Suomessa tehddan noin 250 miljoonaa ha-
kua kuukaudessa ja jokaisen yrityksen olisi jarke-
vad varmistaa oman yrityksensd nakyvyys ndiden
hakujen joukossa.

Koska yli 80 prosenttia internetin kayttdjista
jaksaa selata vain ensimmadisen tulossivun, on yri-
tyksille entista tarkedmpaaa tulla Idydetyksi en-
simmadisten 10 tuloksen joukosta.

Matematiikka kohtaa markkinoinnin
Hakukoneiden ohjelmoijat ovat kehittdneet haku-
algoritmin eli matemaattisen kaavan, joka maarit-
telee, miten hakukone analysoi nettisivuja ja aset-
taa ne tdrkeysjdrjestykseen tietyille hakutermeil-
le. Hakukoneiden odotusarvoja vastaavat sivustot
sijoittuvat hakutuloksissa parhaiten. Esimerkiksi
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markkinoimnin

Keltaiset sivut alkavat olla mennytta aikaa. Jo 88 prosenttia internetin

kdyttdjistd valitsee Googlen, MSN Liven ja Yahoon kaltaisia hakupalveluita

tarvitsemansa palvelun, tuotteen tai informaation loytamiseksi.

Google on kehittanyt huippusalaisen hakualgorit-
min, joka pisteyttdd internet-sivustot ottaen
huomioon muun muassa sivustojen siséllon, avain-
sanojen esiintymisfrekvenssin, sivuston rakenteen,
ian sekd sen ulkopuolelta tulevien linkkien maéran.

Googlen hakualgoritmi sisdltda tuhansia pa-
rametrejd, joita pdivitetddn jatkuvasti. Tastd joh-
tuen hakukoneoptimointi tarkoittaa sivustojen
jatkuvaa analysointia ja kehitysta.

Google ja muut hakukoneet eivét paljasta
hakualgoritmejdan, mutta ovat julkaisseet listoja
kielletyistd menetelmistd. Niin sanotussa "Musta
hattu -SEQ:ssa” hydédynnetdan hakukoneiden kiel-
tamid menetelmid. Ndihin kuuluvat mm. sivustojen
tdyttdminen aiheeseen liittymattomalld sisallglla
ja linkkifarmit, joiden avulla sivuille saadaan mah-
dollisimman paljon linkkejd. Némd menetelmat
ovat erittdin riskialttiita, silld hakukoneet rankai-
sevat huijaamisesta kiinni jadvid.

Kokonaisvaltaiseen hakukoneoptimointiin liit-
tyy aiemmin mainittujen lisaksi vield lukuisia eri
osa-alueita, kuten esimerkiksi branddys, julkisuus,
blogit ja lehdistdtiedotteet. Ammattimaisesti to-
teutettu hakukoneoptimointi tuo yrityksille pitka-
kestoista ja kustannustehokasta hydtyd, silla
hakukoneiden hakutulokset muuttuvat hitaasti
ja antavat ndin mahdollisuuden varautua kilpailu-

tilanteen muutoksiin. Vastaavasti hyvien tuloksien
saavuttaminen optimoinnin kautta voi vieda aikaa.

Osta linkki!

Hakukoneoptimointia nopeamman ratkaisun tar-
joaa hakusanamarkkinointi, Google AdWords.
Hakusanamarkkinoinnissa mainostaja voi ostaa it-
selleen mainospaikkoja, niin sanottuja sponsoroi-
tuja linkkeja. Ndita ilmenee hakukoneiden haku-
tulosten yhteydessd ndytettdvien maksettujen
mainosten ja sisdltdpalveluiden (esim. verkkoleh-
tien yhteydessd) mainosten joukossa. Yrityksen
mainoslinkit esitetddn aina, kun Googlessa inter-
netin kdyttdjat tekevat hakuja yrityksen mainos-
kampanjaan liittyvilld sanoilla.

Ndissa kampanjoissa voi hakusanoja olla ra-
jattomasti ja mainostaja voi samanaikaisesti luoda
useita eri kampanjoita eri hakusanoilla. Mainos-
tajan kustannukset syntyvat siitd, kun kiinnostu-
neet asiakkaat klikkaavat yrityksen mainoslink-
kejd. Google AdWordsin etu on, ettd yrityksen
mainokslinkit ndkyvat heti ja viestit voidaan koh-
dentaa juuri oikealle kohderyhmalle tai -alueelle.
Kampanjan voi aloittaa tai lopettaa milloin vain.
Mainostajan pitdd vain valita sopiva budjetti ja
han pystyy vaikuttamaan kuluihin yhden kavijan
tarkkuudella. |
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Lisdd vuoropuhelua EU:n vaikutuksista kansalaisten arkeen. Esille maakunnille

tarkedt EU-aiheet ja alueen asukkaiden ajatukset. EU arjessa -tapahtumia jarjes-

tetddn kaikissa Suomen maakunnissa meneilldan olevan europarlamenttikauden

aikana.

ukana on ministereiti, kansanedus-

tajia, Euroopan parlamentin jisenii,

komission, parlamentin ja eduskun-
nan virkamiehii, maakuntien EU-asiantunti-
joita seki elinkeinoeldmin, tyomarkkinajir-
jestdjen ja kulttuurielimin edustajia ja tietysti
maakunnan miehii ja naisia.

Tdmin vuoden nelji tilaisuutta jirjestettiin
maaliskuussa Joensuussa, elokuussa Kokko-
lassa, syyskuussa Rovaniemelli ja lokakuussa
Tampereella.

Tapahtumakiertueen suunnittelussa ja
toteutuksessa ovat mukana Euroopan komis-
sion Suomen-edustusto, Euroopan parlamen-
tin tiedotustoimisto, ulkoasiainministerion
Eurooppa-tiedotus seki eduskuntatiedotus.
Lisiksi mukana on alueellisia toimijoita,
muun muassa maakuntaliittojen ja kaupun-
kien edustajia. Tapahtumien tirkein media-
yhteistydkumppani on YLE. Kussakin maa-
kunnassa YLE Alueet osallistuu ohjelma-
toiminnallaan tapahtumaan niin ennen
varsinaista EU arjessa -pdivii kuin itse
tapahtumapiivinikin.
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EU:n rakennerahastot (www.rakennerahas-
tot.f1) olivat tilaisuuksissa ndyttivisti muka-
na. VCA suunnitteli ja koordinoi rakennera-
hastojen osuutta tyd- ja elinkeinoministerion
toimeksiannosta.

Jokaisessa tapahtumassa oli esilld viisi ra-
kennerahastohanketta (Euroopan sosiaalira-
hasto ESR ja Euroopan aluekehitysrahasto
EAKR), joille VCA jirjesti mm. puitteet ja

teki my®s hanke-esitteet.

Kuin "Rovaniemen markkinoilla”
Rovaniemen Lordi-aukiolla syyskuussa oli
tunnelma, kuin "Rovaniemen markkinoilla”
upeassa syysauringossa. Ohjaaja-niytteliji
Kari Vddndsen juontama yleiséohjelma veti
kuulemaan EU-asioista.
Rakennerahastohankkeiden teltoissa oli vi-
pindi: yhdessi annettiin luontaishoitoniyttei-
td, toisessa pelattiin tasa-arvorulettia, kolman-
nessa visioitiin tulevaisuuden rovaniemeliisii,
neljinnessi sai jittdd tulevaisuuden toiveita
toivomuspuuhun ja viidennessi jirjestettiin
maahanmuuttajille keskustelupajoja.

Taloustutkimuksen tekeman mielipidetut-
kimuksen mukaan 55 prosenttia lappilai-
sista piti suurimpana EU:sta koituneen
hy6tyna vaivattoman matkustamisen. Heti
seuraavina 38 prosentin osuudella tulivat
koulutuksen ja tutkimuksen kehittaminen
seka tydllisyyden ja elinkeinojen tukeminen.
Naissd mielipiteissa nakyy mm. EU:n raken-
nerahastojen vahva rooli Lapin kehittdmi-
sessd. Lappilaiset suhtautuvat Euroopan
unioniin neutraalin mydnteisesti.

Kolmen vuoden aikana mm. Lapissa on ollut
EAKR- ja ESR-rahoitteisia hankkeita 732.
Niihin on myonnetty rahaa yhteensa noin

130 miljoonaa. Rahoitettujen hankkeiden
arvioidaan vaikuttaneen 116 uuden yrityk-
sen jayli 1 600 tyopaikan syntyyn.

Rovaniemelld Lapin Letka -hanke piti tasa-arvon
rulettipéytdd. Pelaamassa kévi kymmenittdin ih-
misid. Voittojakin heltisi, mutta térkein palkinto oli
herdttdd ajatuksia rulettipdydén tasa-arvoon liit-
tyvilld vdittamilld.

Luontaishoidon palveluita Lapista -hankkeen
projektipiillikks Aini Ojala kollegoineen ja opis-
kelijoineen saivat palvella jonoksi asti luontais-
hoitoniytteisti kiinnostuneita. Hoidossa kivi
mm. europarlamentaarikko Satu Hassi.

Projektipiillikks Juha Seljénperd kumppa-
nuushanke Versosta oli tyytyviinen piivin an-
tiin. Teltalla kivi uusia potentiaalisia asiakkai-
ta ja samalla oli mahdollisuus tehdi nikyviksi
maahanmuuttajien parissa tehtivid tydtd.

Nuorten hyvinvoinnin ankkurit -hanke jir-
jesti telttaan niyttelyn Kemijirven, Inarin, Kola-
rin ja Ranuan nuorten kanssa tehdysti taide-
kasvatustydsti. Projektikoordinaattori Katri
Kuusela kollegoineen tarjosi mahdollisuuden
pieneen taidetydpajaan toivomuspuun muodossa.

Made in Lapland -hankkeen projektipiil-
likks Heidi Puikko pani kaupunkilaiset visioi-
maan tulevaisuuden rovaniemeldisii ja kertoi
samalla hankkeensa toiminnasta.

Keviilld VCA oli toteuttamassa myds Vipu-
voimaa EU:lta tietoiskukiertuetta 16 paikka-
kunnalla, joihon osallistui yli 1 600 hanketoi-
minnasta kiinnostunutta. |l
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HALUATKO YRITYKSEESI NUO-
REN, INNOSTUNEEN TYONTEKI-
JAN, JOKA TUO ISON OSAN PAL-
KASTAAN MUKANAAN? TYOLLISTA

SANSSI-NUORI.

NUORI 0SAAIJA, JONKA TAKATAS-
KUSTA LOYTYY SANSSI-KORTTI,
SAASTAA TYONANTAJALLE SELVAA
RAHAA. PALKKATUEN PIIRISSA
OLEVA NUORI TUO TALOON MUKA-
NAAN JOPA 550 EUROA KYMMENEN
KUUKAUDEN AJAN.

NYT KANNATTAA TARJOTA TYO-
TA. SANSSISTA HYOTYVAT MO-
LEMMAT, SEKA TYONANTAJA ETTA

TYONTEKIJA.
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anssi-kortilla

uorten tydllistyminen Sanssi-kortin avulla
N on jatkunut vilkkaasti. Kortti on annettu TE-

toimistoissa jo yli 10 000 nuorelle, joista
ldhes 1 400 on ldytdnyt palkkatuen edellytykset
tdyttdvdn tydn. Nuoret ovat jo kesdn aikana saa-
neet hyvin tditd, ja tydpaikan I6ytaneiden maa-
ran odotetaan entisestdan nousevan syksyn mit-
taan. Sanssi-hanke jatkuu vuoden 2011 loppuun
saakka.

Tyd- ja elinkeinoministerion viestintadyksikkd
lanseesari Sanssi-kortin tyéministeri Anni Sinne-
mden johdolla toukokuun puolivélissa. VCA oli mu-
kana kampanjassa suunnittelemalla ja toteutta-
malla erittdin nopealla aikataululla www.sanssi.fi
-sivuston. Toimeksiantoon sisdltyi mm. sivuston il-
meen sekd rakenteen suunnittelu, tekstit, ban-
nereita ja myds Flash-pohjaisten testien toteutus,
joilla nuoret ja tydnantajat voivat testata "Sanssi-
kelpoisuutensa”. Sanssi-tunnuksen on suunnitellut
Porkka & Kuutsa 0y.

Sanssi-kortilla tydnantaja voi saada tukea
tyontekijan palkkauskustannuksiin jopa 550 euroa
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kuussa. Sanssilla vauhditetaan tydttdmien, vasta-
valmistuneiden alle 30-vuotiaiden ty&llistymista.
Jos tyonantajaan kohdistuvat edellytykset tayt-
tyvat, TE-toimisto voi mydntda Sanssi-tukea alle
25-vuotiaan palkkaamisen, vaikka hén olisi ollut
vain yhden pdivdn tyottomana.

Sama koskee myds 25-29-vuotiasta, jos tyon-
antajana on kunta, yhdistys, jarjesto tai sdatio tai
jos han tyollistyy vakituiseen ty6suhteeseen yri-
tykseen. 25-29-vuotiaan palkkaamiseksi maara-
aikaiseen tyohon yritykseen TE-toimisto voi mydn-
tdd Sanssi-tuen vasta, kun hdn on ollut kuusi
kuukautta yhtdjaksoisesti tyottomana.

Nuorten ty6ttomyys on laman seurauksena
kasvanut huolestuttavasti. Vuoden 2010 kesa-
kuussa alle 25-vuotiaita tydttomia oli yli 39 000.
Hallituksen vuoden 2010 ensimmaisessa lisdbud-
jetissa osoitettiin 77 miljoonaa euroa nuorten
tydllisyyden parantamiseksi. Palkkatuetun tyon li-
saksi tydllistamistoimien painopisteitd ovat nuor-
ten yrittdjien tukeminen ja nuorten palveluiden li-
sddminen. Tavoite on, ettd lisdbudjetin avulla tand

vuonna 15 000 nuorta tyéllistyy tai pddsee koulu-
tukseen tai tydllistamistoimenpiteiden piiriin.

Sanssi-sivuilla on vierailtu syyskuun loppuun
mennessd 65 000 kertaa. W
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Kansainvalinen
oimisto,

Jolla on kasvot.

Jan Boman, Tanska

Pernille Franch
Pedersen, Tanska

Theodor Merenkov,
Vendja

OVI KANSAINVALISEEN VIESTINTAAN:

VCA, (09) 680 3030/Jukka Aarnio, info@vca.fi
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Belinda Chan, Hong
Kong
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Laura Pedrali, Italia

Michaela Cesar,
Itdvalta

ﬂj

Kim Larochelle,
Australia

Veit Mathauer,
Saksa

Sara Gil, Espanja

Gaye Carleton, USA

Jukka Aarnio, Suomi

Sandrine Auvray,
Ranska

-

Vineeta Manglani,
Saksa

Guillaume Arrigoni,
Ranska

PUBLIC RELATIONS NETWORK: ARGENTIINA, AUSTRALIA, BRASILIA, BELGIA, ESPANJA,
INTIA, ISO-BRITANNIA, ISRAEL, ITALIA, ITAVALTA, KANADA, KIINA, MEKSIKO, PORTUGALI,
PUOLA, RANSKA, ROMANIA, RUQOTSI, SAKSA, SUOMI, TANSKA, UKRAINA, UNKARI, USA, VENAJA
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l Opas valitsemaasi
tunnettuuteen

Kobhderybmidiiin pitii vaikuttaa emotionaalisesti, rationaalisesti,
kuvallisesti ja sanallisesti seki mieluiten monimediaisesti. Heidiin
pitiid myos pystyi kokemaan brindi. Tiiti kaikkea ei voi saavuttaa
hetkessi. Siksi toimenpiteiden ja kohderybmdiin seuranta ja tuloksiin
reagointi on vilttimdtonti. Ja siksi hyvi brindikirja on tilli tavoin

kolmiosainen.

Ajattele, ettd olet urasi alkutaipaleella oleva poliitikko.

Pian huomaat, kuinka monia asioita sinun on hallittava ja kuinka moneen suuntaan sinun on

niistd on kerrottava. Olet tehnyt aikatauluja, joissa jaat pdivisi eri tapahtumille, listoja tapaami-

sista ja tahoista joihin tulee olla yhteydessi. Vanhoille ystiville ei ole aikaa.

Toimittajat, joiden haluaisit kirjoittavan poliittisista onnistumisistasi, kertovatkin sinusta yk-

sityishenkildni. Kaipaat aikoja ystiviesi kanssa. Heiddn kanssaan ei tarvitsisi olla muodollinen

tai varoa sanojaan.

Markkinoinnin ammattilainen ehdottaa sinulle brindikirjan kiyttd6nottoa. Siniké vapaa ra-

dikaali ja ajatusten suunnannidyttiji ryhtyisit ryhtyisit ohjeen orjaksi?

Avaat kirjan ja katsot sisiltdsivua.

Sisdinen olemus — ole miksi
haluat tulla

Haluat olla poliitikko. Ala siis kdyttdytya niin kuin
olisit jo sellainen. Vertailukohteita on monia.
Katso mika sinussa on poliitikkoa, etsi syvin ole-
muksesi tdssd asiassa ja ala toteuttaa sitd. Karsi
ristiriitaisuudet ja tee asioista helppoja. Muista
olla omanlaisesi - sind.

Ulkoinen mini — paras kaveri
Kauneusleikkaus ei tule kysymykseen. Pida hyva
huoli siitd, mitd sinulla jo on. Korosta erityispiir-
teitdsi ja tee niista tunnusmerkkejési. Pukeudu
kuin vallanpitdjd ja poikkea tdstd vain harkitusti ja
harvoin. Opettele hymyilemaan.

Erotu massasta — esittele itsesi
Valikoi mediasi. Sinulla ei ole aikaa kaikille, vali-
koi parhaat ja tutustu toimittajiin henkildkohtai-
sesti. Kerro itsestdsi tavallisia asioita. Ole kuin
yksi meistd. Kerro, ettd sinullakin on toiveita ja
ettd haluat jakaa ne muiden kanssa. Tapaa ihmi-
sid toreilla ja kahviloissa, kuuntele ja kerro me-
dialle tarinoita, joita olet heilta kuullut. Opettele
tango ja tuo esiin emotionaalinen mindsi.
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Ole aina oikeassa paikassa

— hymyile

Mene sinne missd ddnestdjdsi ovat. Jos menet lo-
malle, mene Kanarialle. Hiihda edelld, avaa muille-
kin latua ja kerro se. Jos et halua sydanmaille sa-
vupirttiin, niin kerro, ettd kansa kylla tietda sinun
ajattelevan heita siella.

Vastaa toiveisiin — tdytd
odotukset

Puhu vain asioista, jotka ovat toteutuneet tai
ovat toteutumassa. Ald ole kiero tai tee vilunkia.
Kateus kaivaa pikkurikkeetkin esiin vuosien takaa.
Tee pienid oikeita tekoja ja kerro hdpeilemattad,
ettd olet hyva ihminen, mutta kuitenkin vain ihmi-
nen ja siksi parannettavaa on vield paljon. Kehita
itsedsi opiskelemalla ja tutustumalla yleisoosi.

Sinut on nyt brindatty

Ennen se merkitsi, ettd sinut oli merkitty, olit jon-
kun oma. Ei endd. Nyt se tarkoittaa sitd, ettd pian
kaikki tietdvat mista sinut on tehty, mita sind teet
ja tulet tekemdan. Sinusta on tullut itsesi oma,
yksi ja jakamaton persoona. Ja kaikkein tarkeita
on se, ettd media on kiinnostunut sinusta poliitik-
kona, ei yksityishenkilénd. Koska ne ovat nyt yksi
ja sama, sina.

Ainesta tihdeksi

Brandays kesti muutaman vuoden. Pitkalta tun-
tunut puristus on kantanut hedelmaa. Ystavatkin
suhtautuvat sinuun kunnioittavammin, dénestdjis-
td puhumattaakaan. Seuraava kausi on varmistet-
tu ja toiveet etenemisestad alkavat toteutua. My@s
puoluetoimisto tietdd, kenen puoleen se kdantyy
tarkeissa kysymyksissa.

Kaikki tama on tuon alle 100-sivuisen kirjan
ansiota. Ja sen, ettd olet noudattanut ohjeita kir-
jaimellisesti. Ja noudatat vastedeskin. Henkil,
sind olet tahti. W
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Kuva: Shutterstock

Millainen opus,
sellainen tulos

Briandi on koko yrityksen asia ja niin
on brdndikirjakin. Hyva brandikirja on

sellainen, etta koko henkilostd loytda
siitd itseaan koskevaa, ja omaa toimin-
taansa ohjaavaa materiaalia.

randikirjan sisallon voi tiivistden jakaa

kolmeen osaan: strategia, taktiikka seka

analyysi. Yrityksen johdon ja henkildstdn
sitoutumista ja brandiymmarysta on helppo
lisata puhumalla kieltd, jota kaikki ymmartavat.
Epdselvat kaaviot saavat oikean kontekstin vain,
jos kaikki niitd ymmartavat. Hyva brandikirja on
selked.

Tdna pdivana yrityksissd on intranet. Se on
hyva paikka kayttaa brandikirjaa. Samalla taa-
taan, ettd kirjasta on saatavilla aina tuore ja oi-
kea versio.

Usein kuulee vditettdvan, ettd brandinraken-
nuksen peruskivi on muuttumattomuus. Tamd on
huono yleistys, silld brandi elda. Jatkuvasti taus-
talla olevan analyysin on tarkoitus on reagoida ja
muuntaa vanhaakin brandid uuteen suuntaan, jos
tilanne niin vaatii.

Strategia on tdrkein osa brandinrakennusta.
Siind maaritellaan kaikki brandin kannalta oleel-
linen. Toisaalta, ilman taktiikkaa brandi olisi vain
joidenkin ajatus ja toisaalta strategian analyysi-
ton toteuttaminen olisi tehotonta. Siksi hyvdssa
brandikirjassa on huomioitu kaikki ndma asiat.
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ainovalmista kuvaoriginaalia ei ole olemassa. Vaikka kuvan

olisi ottanut ammattilainen, kdyttden kalleinta jarjestelma-

kameraa, ei kuva sellaisenaan ole valmis painotuotteessa
kdytettdvaksi. Digikuvat eldvat RGB-maailmassa (valon vérit), pai-
notyGt taas tehddan nelivérisind (CMYK). Eli vdhintd mitd kuvalle
tehddan on nelivdrierottelu. Téma ei kuitenkaan riita.

Digitaalikamera toimii kuten skanneri. Kameran kenno lukee na-
kemadnsad ja tallentaa tiedon muistiin tiedostoksi. Nakymdssd on
kuitenkin huomattavasti enemmaén yksityiskohtia ja informaatio-
ta kuin mihin kennon tarkkuus riittda. Télldin kamera joutuu tul-

kitsemaan ndkemddnsd ja tallentamaan "likiarvon” ndkymdsta.

Tulkitseminen tuo kuvaan hyvin pienté epéatera-
vyyttd. Tamd ei tarkoita, ettd kuva olisi epaterava
(tarkennettu vaarin, kameran liike), vaan ilmiéta,
joka esiintyy kaikessa digitaalikuvauksessa.

Kun digikuvaoriginaalia aletaan kdsittella pai-
notuotteessa kdytettdvaksi, suoritetaan aina seu-
raavassa kuvattu toimenpidesarja. Eri vaiheissa
kdytetyt arvot vaihtelevat kuvakohtaisesti, mutta
toimenpiteet pysyvdt samoina.

Ensin poistetaan kameran kennon tuoma
luontainen epdterdvyys. Tamad on eri asia kuin var-
sinainen terdvéittdminen. Nyt luodaan vain paras
versio jatkotoimenpiteitd varten. "Esiteravdityk-
sen” yhteydessad kuvasta poistetaan myds mahdol-
linen valoisuus- ja varikohina, joita korkeat ISO-
arvot ja halvemmat kennot aiheuttavat.

Esiterdvoityksen jalkeen tarkastetaan, ja tar-
vittaessa korjataan, kuvan valotus. Seuraavaksi
sdddetdan kuvan varisdvyt kohdalleen. Kuvaus-
tilanteessa vallinnut valo tuo usein kuvaan ylimaa-
rdistd sdvya (sisdvalo kellertdd, ulkokuvat usein liian
sinisid). Vdrisdvyjd korjattaessa ldhdetddn siitd,
ettd henkildkuvissa ihosdvyt saadaan luonnollisiksi.
Kukaan ei huomaa, jos kuvassa ndkyva esine on hie-
man eri sdvyinen kuin todellisuudessa, mutta viher-
tavat ihmisen kasvot huomataan heti.

Kun perusasiat on korjattu, voidaan kuva kasitella
loppukéyttdd varten. Tdssd valissd tehddan kuva-
manipulaatiot, joilla saadaan aikaan tarvittaessa
originaalista huomattavasti poikkeava versio.

Mikali kuvaa kuitenkin kdytetddn sellaisenaan,
voidaan siirtyd suoraan varsinaiseen teravoityk-
seen. TerdvGityksen madrd riippuu mm. kuvan
koosta lopputuotteessa, painopaperista ja paino-
menetelmdstad. Esimerkiksi sanomalehteen tarkoi-
tettua kuvaa terdvditetdan enemman, jolla kom-
pensoidaan painoprosessin aiheuttamaa kuvan
pehmenemistd ja suuressa koossa kdytettdvada
kuvaa terdvoitetddn vdahemman, silld suurentami-
nen kasvattaa myds teravditystd.

Aivan viimeisend toimenpiteend on nelivari-
erottelu. Kaikki tdhdn astiset tydvaiheet on teh-
ty RGB-vdriavaruudessa. RGB-kuva konvertoidaan
nelivarikuvaksi kdyttden tuote-/painokohtaista
erotteluprofiilia. Lopuksi valmis nelivérieroteltu
kuva tallennetaan omaksi tiedostokseen, joka voi-
daan sijoittaa taittoon.

Kuvaoriginaalien taso on hyvin kirjava. Télla
tyoprosessilla saadaan kuitenkin joka tuotteeseen
aina paras teknisesti mahdollinen lopputulos. H
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Design on
ripaus

Tanskalainen Unidrain oli ndkyvasti mukana Kuopiossa heina- ja elokuussa

pidetyilld asuntomessuilla. Yrityksen design-lattiakaivot pddsivat esille
10:ssd messutalossa.

nidrainin edustaja ja yrityksen emoyhtion Purus AB:n Suomen toimitusjohtaja John Fersman
kertoo, ettd Unidrainin mukanaolo ndkyi mukavasti yhteydenottojen ja kotisivukdyntien nousuna.
- Messukautena sekd kuluttajien ettd jdlleenmyyjien yhteydenotot lisddntyvat. Kotisivuilla
kdynnit moninkertaistuvat. Kysymyksia tulee laidasta laitaan, yleisimmin ehkd asennukseen ja sopivan
kehyskoon valintaan liittyen.
Unidrain-bréndin Suomen viestintda on hoidettu VCA:ssa vuodesta 2008 asti. Asuntomessu-
viestintd on yksi vuoden tarkeimmistd ponnistuksista.
Forsmanin mukaan Unidrain osallistuu jatkossakin asuntomessuille. Ensiesiintyminen tapahtui
vuonna 2007, jolloin yrityksen tuotteita oli 6:ssa messutalossa.
- Messuosallistuminen on osa kokonaismarkkinointiamme, emmeka mittaa sen arvoa niinkdan
euroissa kuin hyvien, kestdvien yhteistydverkostojen rakentamisessa, sanoo Forsman. l

PRN-toimistot
Moskovan helteessa

Moskovan hautovat helteet vastaanottivat Public Relations Network -toimistot ndiden tavatessa
Vendjalld viime kesdnd. Kyseessa oli ketjun kaikkien aikojen ensimmdinen Vendjalld pidetty tapahtuma.

Seminaarin isanndi moskovalainen 3.14R-toimisto ja tilaisuuteen osallistuivat toimistot Ukrainasta,
Puolasta, Belgiasta, Norjasta, Ranskasta, Espanjasta, Italiasta, Saksasta, Intiasta, Meksikosta ja
Suomesta. Kaikkiaan PRN-ketjuun kuuluu jo 23 maata.

Seminaarin yhteydessa kuultiin vendldisten viestintdammattilaisten esityksid. Lehdistdosaston
pdallikkd Alexander Plakhov IES Integrated Energy Systems -yhtidstd kertoi yhtion energiansddsto-
kampanjoinnista. IES Vendjdn suurin yksityinen ja kaikkiaan viidenneksi suurin voimantuotantoyhtid ja
suurin lamm@ntuottaja.

Executive Producer Andrew Belkin Vendjan johtavasta PC-pelien ja multimediatuotteiden kehittdja
ja jakelija Akellasta kertoi videopelien markkinoinnin trendeista.

PRN-verkoston voimakas laajeneminen jatkui, kun Vancouverissa ja Torontossa toimiva Curve
Communications Group hyvéksyttiin sen jaseneksi. l

,,,,,,

VIP-vieraat
VCA:ssa

VCA sai 13.10. vierailijoita Sak-
sasta. Mediaopiskelijat Sebastian
Dubiel, Jacob Kielhorn ja David
Gottschalk tutustuivat viestin-
nan suunnitteluun ja toteutukseen.
Koordinaattorit Renate Krekeler
ja Tanja Halttunen komppasivat. B
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Arelle uusi ilme

VCA uudisti Aren visuaalisen il-
meen ja henkilgstdlehden. Yhdessa
Aren viestinndn kanssa toteutettu
uudistus vahvistaa Aren kiinteisto-
hyvinvoinnin teemaa ja tuo samalla
esille my6s Aren vahvuuksia: aikaan-
saavaa palveluasennetta, vastuul-
lisuutta ja innovatiivisuutta.
Visuaalinen muutos myds kertoo
arelaisille strategian muuttumises-
ta tekemiseksi.

Vdrimaailma tukee ajatusta hy-
vinvoinnista ja rakennusten aiheut-
taman ympadristokuormituksen-
vahentdmisestd. Kuvamaailmalla
korostetaan Aren teknologista
osaamista seka kiinteistgjen ja ih-
misten hyvinvointia.

Voimakkaasti kilpaillulla alalla
vahvan bréndin merkitys kasvaa -
se houkuttelee parhaita osaajia,
yhteistyékumppaneita ja asiakkai-
ta. Ilmeen uudistumisella Are ha-
luaa erottua kilpailijoista seka kas-
vattaa yrityksen tunnettuutta
alalla. Samalla viestimme asiakkail-
le, ettd olemme ajassa mukana.

VCA tuottaa Arelle kolme ker-
taa vuodessa ilmestyvad henkilds-
tdlehted, Areenaa.

o0 @ 13

salvat uuden ilmeen

Pintakdsittelypalveluja tarjoava FSP Finnish
Steel Painting Oy uudisti verkkosivunsa rakenteelli-
sesti, sisdllllisesti ja visuaalisesti tdmdn vuoden
syyskuussa. Ilmeen ja rakenteen toteutuksesta
vastasi VCA. Paatavoitteena on vastata pinta-
kdsittelyalan nykyisten ja uusien asiakkaiden
tiedonhankintatarpeisiin.

Padmaddrand on tuoda esiin entistd enemman
FSP:n asemaa edelldkavijdyrityksend, kansainvalis-
tyjand ja asiakaspalvelijana. Sivuilta 6ytyy nyt en-
tistd enemman case-kertomuksia kuvituksineen
asiakkaiden pintakasittelyprojekteista. Ky tutustu-
massa uusiin sivuihin osoitteessa www.fspcorp.com.

VCA toteutti FSP:lle syksylla 2010 myds audio-

ijjtarr”ﬂe kest é . visuaalisen videon, joka esittelee pintakasittelypal-
v s - —==_ —  velujen tarjoajan paliiketoiminta-alueet 90 sekun-
myos katseita

nissa. Esitys pyori syyskuussa Alihankintamessuilla,

jotka ovat kdvijamadran mukaan laskettuna olleet jo

pitkdan Pohjoismaiden suurin alihankintamessuta-
pahtuma. l

Vuosikertomus

- VCA:n julkaisutyokalu

varmistaa tehokkaan

prosessm Ja viestin
valittymisen

Vuosikertomusten teossa tasmailliselld tavoitteenasettelulla,

riittdvalld ohjeistuksella ja hyvin suunnitellulla toimintaprosessilla
on oleellinen merkitys kokonaisuuden onnistumiseen.

Sisdllon tuotanto on monasti hajautettu usealle taholla vuosikertomusta laativan organisaation sisélld.
Prosessin on varmistettava, ettd palapelin osat valmistuvat ajoissa ja ettd niitd enndtetddn muokata koko-
naisuuteen sopivaksi ja tarkastaa riittavalla huolellisuudella. Lopputuloksen tulee olla ehyt kokonaisuus,
jonka &ani on yhtendinen.

Graafisen ilmeen ja kuvavalintojen on oltava linjassa sisdltdkokonaisuuden kanssa ja valitettdva haluttua
kuvaa yhteisdstd. Graafinen ilme on suunniteltava yhteison tavoitteita tukevaksi, graafiset elementit laadittava
ja kuvaukset tehtdva ajoissa. Vuosikertomuksen luonteeseen kuuluu olla tydkalu brandin rakentamisessa seka
sidosryhmille tuoretta tietoa yhteison kehityksesta vélittavd media, eivdtka vuodesta toiseen samoina pysyvat
kuvat palvele kumpaakaan tarkoitusta.

VCA:n julkaisutydkalu on véline onnistuneeseen vuosikertomusprojektiin. Sen tehtdva on varmistaa hyvin
suunnitellun ja aikataulussaan pysyvdn prosessin, selkedn vastuunjaon ja sen, ettd yhteison keskeiset viestit
valittyvat vuosikertomuksen ilmeessa ja kaikessa siséllgssa.

VCA:n julkaisutydkalua on sovellettu viime vuosina muun muassa seuraavien yhteisdjen vuosikertomusten
laatimiseen: Ajoneuvohallintokeskus, HYY Yhtymd, KEUDA, Maahanmuuttovirasto, Onninen ja Onvest. il
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Lammolla-lehti
VCA:lle

Oljylimmittajien palvelulehti Limmalla uudistui. Lehden julkaisija Oljyalan Palvelukeskus
(BPK) ja VCA tekivit kevaalld sopimuksen lehden ilmeen uudistamisesta sekd tuotannosta.

Lehti tavoittaa noin 200000 dljyldmmitteisissa pientaloissa asuvaa taloutta. Se on luki-
jamaaraltaan merkittdvin lammitykseen ja energiakysymyksiin keskittyvé asiakas- ja sidos-
ryhmalehti Suomessa.

- VCA:lla on laaja-alainen kokemus energiaviestinndsté ja asiakaslehtien tuottamisesta.
Sopimus on luonteva laajennus viestintdyhteistydlle, jota OPK ja VCA ovat tehneet muille
viestinnan alueille, toteaa Oljyalan Palvelukeskus Oy:n toimitusjohtaja Pekka Huttula.

Huttulan mukaan Lammdlld-lehdelld on keskeinen rooli 6ljyalan ja valtiovallan valisen
6ljylammitteisten rakennusten energiatehokkuuden parantamiseen tahtdavén Hoyld I1T
-sopimuksen toteuttamisessa. Tavoitteena parantaa 6ljylammitteisten asuinrakennusten
energiatehokkuutta yhdeksalld prosentilla vuoden 2005 tasosta vuoteen 2016 mennessa.

Lammdlld ilmestyy kolme kertaa vuodessa. Uusin numero julkaistiin lokakuussa 2010. |

Norwegianin hurja suosio Facebookissa:

18 000

tykkaajaa

alle kahdessa viikossa

Hotereglancon T zies s ieebss: i j4 (s bils shomm e nsi epafey o s o hasid sior e i i pleed rlitas
NN B e o, Oresbus el 58 ewss D Madrw 16 AET A KEEY T ki g e e
[rereel

T e -
wal  gafn emsine e TierI U

[ aomcee £ 1 B

- — W e e e — =]

——— b g e e —-——

e — i — i [EF P,
—— i —— e v i,

( )

Norwegianin ja VCA:n yhteistydna perustamat ja markkinoimat
Facebook-sivut saivat suuren suosion suomalaisten keskuudessa.

Jo ensimmadisten pdivien aikana Norwegian onnistui kerdamadan V‘ a . ﬁ

noin 10 000 tykk&djaa ja suosio kasvaa edelleen. Norwegianille

Facebook-sivut tarjoavat loistavan kanavan uusien Helsingin lento-
yhteyksien markkinointiin ja asiakassuhteiden hoitamiseen. m
.

.
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Suhola-
yhtiot ja
VCA

yhteis-
tyohon

Kymenlaaksolainen kiinteistosi-
joittamiseen ja -kehittimiseen
erikoistunut Suhola-yhtitt ja VCA
ovat kdynnistaneet yhteistyon.

- Yhteistyon kdynnistdminen
VCA:n kanssa oli helppoa. Se tunsi
maailman, jossa toimimme, sanoo
Suhola-yhtididen toimitusjohtaja
Sara Tuomola.

Yhteistyd kattaa muun muassa
verkkosivujen uusimisen ja media-
suhteiden hoidon.

Suhola-yhtiot tekee pitka- ja
lyhytaikaisia sijoituksia kiinteisto-
markkinoille, nostaa omistukseen-
sa hankkimien kiinteistdjen laatu-
tasoa, ja myy sekd vuokraa niita
edelleen sijoitus- ja asuinkohteiksi.

Suhola-yhtidt hankkii kohteita
sekd kunnilta ettd yksityiseltd sek-
torilta, jossa sen yhteistydkump-
paneita ovat teollisuusyritykset,
vakuutusyhtidt, pankit, erilaiset
yhdistykset ja saatiot. m
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Erotutko-

sina massasta?

Oikein optimoidut sivustot
antavat kilpailuedur

TIESITKO, ETTA...
yli 85 % internetin kayttdjistd hakee tietonsa netista

+ suomalaisista 95 % kéyttéﬁﬂiﬁnglea hakukoneenaan
o W

yli 67 % internetin kayttdjistd kKatsoohakutulokset
ainoastaan ensimmadiselta sivulta

* kaupallisista® 7 % tapahtuu normaalilla
hakutuloslistalla

VCA-SEO:

' jarjestelma on markkinajohtaja Saksassa
* tuloksiin perustuva laskutusmalli

* 20, 30 ja 60 hakusanan optimointipaketit
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