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Toimeksiantajan opinnaytetyolleni toimii suomalainen hotelli-ja ravintolakonserni Palace
Kamp Group Oy. Opinnaytetyossa tutkittiin miten hakukoneoptimointia ja sosiaalista mediaa
tulisi kayttaa Palace Kamp Groupin muun markkinoinnin tukena. Tutkimuksessa hyodynnettiin
sosiaalisen median ja hakukoneoptimoinnin tarkasteluun kaytettyja ohjelmia, joiden avulla
saavutettiin tutkimuksen kannalta oleellista tutkimustietoa. Tutkimuksessa hyodynnetyt oh-
jelmat olivat: Snoobi, Google Analytics, seka Facebook Admin tools, joita kaytettiin tutkimus-

tiedon analysointiin.

Opinnaytetyo kokoaa yhteen tarkeimmat asiat analysoinnin tuloksista. Niita tuotiin opinnayte-
tyossa esille diagrammien, seka selventavien tekstiselitysten avulla. Tutkimustuloksista oli
havaittavissa, etta sosiaalisen median vaikutusalue on jo kansainvalinen, mutta suurin osa
kiinnostuneista tuli siltikin Suomesta ja viela tarkemmin Palace Kamp Groupin ydintoiminta-
alueelta paakaupunkiseudulta. Tutkimus myos osoitti, etta aktiiviset toimet sosiaalisen medi-
an markkinoinnissa kasvattivat mielenkiintoa. Hakukoneoptimoinnissa tutkittiin avainsanojen
ja sivuille ohjaavien linkkien merkitysta, jonka pohjalta voitiin todeta, etta avainsanat ja

omalle sivulle linkittyvat sivustot tulee valita huolella.

Opinnaytetyo tarjoaa Palace Kamp Groupille tyokaluja toimintansa kehittamiseen sosiaalisen
median ja hakukoneoptimoinnin osa-alueilla. Tulokset auttavat hahmottamaan sosiaalisen
median ja hakukoneoptimoinnin potentiaalia, seka tunnistamaan niita tyokaluja, joilla toi-

minnan kehittaminen on mahdollista toteuttaa ilman suuria rahallisia panostuksia.

Markkinointiviestinta, sosiaalinen media, hakukoneoptimointi
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This thesis was commissioned by the Finnish hotel and restaurant group Palace Kamp Group
Ltd. The aim of this thesis was to find out how search engine optimisation and the social me-
dia should be used as support for the other marketing methods of Palace Kamp Group Ltd.
The purpose was to find services and tools which would contribute to the business activities
of Palace Kamp Group Ltd regarding social media and search engine optimisation as well as to
discover cost-effective tools.

The study made use of tools designed for monitoring social media and search engine optimisa-
tion, which resulted in gaining essential data for the study. The tools used for the study are
the following: Snoobi, Google Analytics, and Facebook Admin tools.

The same tools were used for analysing the data of the study. The thesis aimed at pointing
out the most important issues from the analysis results. They are presented in the thesis with
diagrams and textual clarifications. The study results indicate that social media already func-
tioned on an international scope but most of the interested people in Facebook and Twitter
were still from Finland and more specifically from the capital region, which is the main activ-
ity area of Palace Kamp Group Ltd. Furthermore, the study shows that active operation with
the social media marketing increased interest. The search engine optimisation part of the
thesis studied the significance of keywords and links that guide to web pages. It was observed
that keywords and websites which link to the company’s own web page should be carefully
selected.

As a conclusion, it can be stated that the thesis offers tools for the business development of
Palace Kamp Group Ltd on the areas of social media and search engine optimisation. The the-
sis helps in perceiving the potential offered by social media and search engine optimisation as
well as in recognising the tools which enable to develop business without great financial in-
vestments.

Marketing communication, social media, search engine optimisation



Sisallys

1 JONAANTO . ettt
1.1 Tutkimuksen tausta.......cooevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiirr 7

1.2 Tutkimuksen ongelma ja tavoitteet ......cevveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeicereeaenns 7

1.3 ATNEEN FaJAUS t.uttiiiitiiii it et eiieeeeeeeeenneeeanneeeenneeesneeesnneens 8

2 YrityKSEN MaiNONTAPIrOSESST «veuutientieteentienteenteeneeeneeeneeeneeesseesseesneenseesneennenns 9
2.1 Mainonnan volyymin maarittavat tekijat ........cceeiviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnne.n. 10

2.2 Mainostavan valinta........ocviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiin e 12

2.3 Mainonnan toteULUS . ...cvvtiiiiiiiiiiiiii e 14

2.4 Kohderyhman valitseminen......ccoeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii it eeeiaeeannaanns 16

2.5 Viestinnan onnistumisen arviointi........cc.coiciiiiiiiiiiiiiiiiiiiinin 18

2.6 Viestintaprosessin jalkinoito .....coeviiiiiiiiiiiiiiiii e 22

3 Tutkimusmenetelmat.......cooevieiiiiiiiiiiiiiiiiiiirr 24
3.1 TUutKimUSEYOKAIUL . ettt e e e eer e eeie e enreeenanaeanns 24

3.2  Tutkimuksen reliaabelius ja validius.......ccceveiriiiiiiiiiiiiiiiiiiriiiniineennns 25

4 Sosiaalisen median ja hakukoneoptimoinnin hyodyntaminen ............ccocevvvinneen.. 26
T - ol oo T 26

4.1.1 Facebook sivuston luominen ..........cooeviiiiiiiiiiiiiiiiiiniiiiiinnnenn, 27

4.1.2 Nakyvyyden lisaaminen maksuttomasti .......ccovveiiieiiiiiiiiiieennnnnnn. 29

4.1.3 Nakyvyyden lisaaminen maksullisesti.......ccevvirirriieeriieirinneeeennnens 30

4.1.4 Saatavilla olevan tiedon hyodyntaminen..........ccccoeeiiiiiiiiiiiininnnn. 31

4.1.5 Fanipohjan yllapitaminen......cceeiviiiiiiiiiiiiiiriiieereneerenneeeenneens 32

4.2 TWITEEE catiit i e 33

4.2.1 Seuraajien hankinta.......coooieiiiiiiiiiiiiiiiii it ieiieeieeeenaaeas 34

4.2.2 Fanipohjan yllapitaminen.....ccceeiriieiiiiiiiiineireieerenneerenneeeanneens 35

4.2.3 Saatavilla olevan tiedon hyodyntaminen..........ccccoeeiiiiiiiiiiinnnnnn. 36

4.3 HaKUuKONEOPTIMOINET .uvirittiiiittiiiiieiieeiieereieerenneeeenneeeenneeesnneeennnes 37

4.3.1 Hakukonesijoitukseen vaikuttavat tekijat ........cccooeeiiiiiiiiiiiinn.n. 37

4.3.2 Avainsan0jen MErKitYS ..civvueirrieireieeeeireeeeneeeenneeeenneeeesneeecnneens 39

4.3.3 Linkitysstrategia...ccoveieiiiiiiiiiiiiiiiiii i 40

5 JONtOPAALOKSEE . .eeiiiiiii i i e i e e e aaa e 45
== P 48
R0 17 N 54



JOHDANTO

Toimeksiantajana opinnaytetyolle toimii suomalainen ravintola- ja hotellikonserni Palace
Kamp Group, jonka linjaaman tutkimustavoitteen ymparille opinnaytetyo rakentuu. Opinnay-
tetyossa tutkitaan Palace Kamp Groupin linjauksen mukaisesti miten sosiaalista mediaa ja
hakukoneoptimointia voidaan kayttaa muun markkinoinnin tukena. Palace Kamp Groupin toi-
veena oli myos kustannustehokkuus, jonka tahden opinnaytetyo kasittelee erityisesti ilmaisen
mainostamisen keinoja. Teoriaosuudessa pyritaan havainnollistamaan yrityksen mainontapro-
sessin kulkua, jotta lukijan olisi helppo sisaistaa mita toiminnallisia elementteja siihen sisal-
tyy. Opinnaytetyon johtopaatososiossa tata teoriatietoa verrataan tyon pohjalta saatuihin
tutkimustuloksiin. Taman vertailun pohjalta on sitten mahdollista vetaa johtopaatoksia siita,
miten yrityksen tulisi hakukoneoptimoinnin ja sosiaalisen median markkinoinnin osalta toimia,

jotta niissa toimiminen tukisi yrityksen kokonaismarkkinointiviestintaa.

Palace Kamp Group Oy on suomalainen hotelli- ja ravintolakonserni, johon kuuluu mm. joukko
Helsingin maineikkaimpia hotelleja ja ravintoloita seka Kamp Spa. Palace Kampissa tyoskente-
lee runsas 500 ihmista. Liikevaihto oli vuonna 2010 noin 50 M€. Yhtiolla on yli 20 ravintolayk-
sikkoa ja viisi hotellia. Konsernin kansainvalisesti tunnetuin hotelli on vuonna 1887 perustettu
legendaarinen Hotel Kamp. Lisaksi Palace Kamp Group valittiin pohjoismaiden suosituimmaksi
hotelliketjuksi vuonna 2010. Palace Kamp Group Oy on pitkalti profiloitunut Helsingin ydin-
keskustan alueelle, mutta nykyaan silla on toimintaa myos Helsinki-Vantaan lentokentalla ja
Espoon kauppakeskus Sellossa. Se on monipuolistanut tarjontaansa kattamaan myos erilaisia
kokouspalveluja tavallisten hotelli- ja ravintolapalveluidensa lisaksi. Asiakaskunnan enemmis-
to0 muodostuu edelleen suomalaisista, mutta esimerkiksi venalaisten asiakkaiden osuus kasvaa

jatkuvasti ja yrityksen toimintaa voidaankin pitaa kansainvalisena.


http://www.kampspa.fi/
http://www.hotelkamp.fi/

1.1 Tutkimuksen tausta

Palace Kamp Group on yksi Suomen suurimpia hotelli-ja ravintola-alan toimijoita. Markkinointi
on olennainen osa sen paivittaista toimintaa. Markkinoinnilla sosiaalisessa mediassa, seka ha-
kukoneoptimoinnilla voidaan tukea sen markkinoinnillisia toimia. Naita toimia on hyodykasta
kehittaa, silla ne ovat kasvavia palveluita ja toiminnan onnistuessa ne voivat tuoda runsaasti

uusia asiakkaita, seka nakyvyytta.

Opinnaytetyon tavoitteena on kartuttaa yrityksen osaamista koskien hakukoneoptimointia ja
sosiaalista mediaa. Tutkimuksen kautta paastaan pureutumaan syvemmalle toimintoihin ja
voidaan sita kautta tunnistaa mahdollisesti kehitysta kaipaavia kohteita, seka myos tunnistaa

jo olemassa olevat vahvuudet.

Aiheena sosiaalinen media ja hakukoneoptimointi ovat tarkastelun arvoinen ja mielenkiintoi-
nen aihe, silla etenkin sosiaalisen median kasvuvauhti on erittain nopeaa. Ei myoskaan ole
syyta olettaa, etta tutkittavien palveluiden arvo jatkossa alenisi, vaan painvastoin. Nain ollen
naiden toimien analysoimisella ja kehittamisella voidaan saavuttaa yritykselle pitka-aikaista

lisaarvoa markkinoinnillisiin toimiin.

1.2 Tutkimuksen ongelma ja tavoitteet
Tutkimuksessa selvitetaan Palace Kamp Groupin toimia sosiaalisessa mediassa ja hakukoneop-
timoinnin alueilla. Tutkimuksessa pyritaan kartoittamaan nykytilaa, seka loytamaan niita toi-

mintoja, jotka olisivat menestyksen kannalta huomionarvoisia.

Tutkimuksella on yksi paaongelma, jota tukevat kolme alaongelmaa. Paaongelmana on selvit-
taa miten hakukoneoptimointia ja sosiaalista mediaa tulisi kayttaa yrityksen markkinoinnin
tukena. Taman paaongelman ratkaisemisella pyritaan tuottamaan lisaarvoa Palace Kamp
Groupin markkinointiin niin, etta sen voidaan katsoa olevan hyodykasta. Alaongelmina on sel-
vitettava millaisen asiakaskunnan hakukoneoptimointi ja sosiaalinen media tavoittavat, seka
selvittaa mitka toiminnot niissa edesauttavat menestysta. Kolmantena alaongelmana pitaisi
pyrkia loytamaan vastaus siihen, miten mainontaa tulee toteuttaa, jotta se herattaisi ja pitai-
si ylla asiakkaiden mielenkiinnon. Kolmas ongelma ei juuri koske hakukoneoptimointia, silla se
ei ole perinteinen mainonnan vayla vaan ainoastaan yrityksen nakyvyyden tuottaja.
Alaongelmiin vastausten loytaminen taas tukee markkinoinnin suunnittelua ja painotusaluei-

den valintaa hyodyllisiksi havaittujen toimintojen pohjalta.

Tutkimuksen kohderyhmana toimivat paaasiallisesti Palace Kamp Groupin toiminta-alueella
olevat ihmiset, tarkempia tilastoja tutkimukseen saadaan henkildilta, joilla on jonkinlainen jo

olemassa oleva sidos Palace Kamp Groupiin, esimerkiksi Facebook fanina oleminen. Tilastoin-



tipalveluiden tarkat tiedot takaavat mahdollisuuden yrityksen kanssa sidoksissa olevan ihmi-

sen toimintojen tarkasteluun.

1.3 Aiheen rajaus

Tutkimuksessa tutkitaan hakukoneoptimoinnin ja sosiaalisen median sisaltamia palveluita.
Aihe on rajattu niin, etta sosiaalisesta mediasta on poimittu kaksi erittain kaytettya ja tun-
nettua palvelua Twitter ja Facebook, joissa keskitytaan viela erityisesti toimiin, jotka ovat
ilmaisia ja nain ollen tayttavat varmasti kustannustehokkuuden asettamat raamit. Haku-
koneoptimointi vaatii taasen asiantuntemusta onnistuakseen, joten sen aihetta on rajattu
niin, etta on pyritty loytamaan paaasiallisesti lisaarvoa tuovia palveluita. Osa naista lisaarvoa
tuottavista on maksullisia, joten opinnaytetyossa arvioidaan myos niiden hankkimisen kannat-
tavuutta. Painopistetta on yleisesti maaritetty kohti toteutus- ja arviointivaiheita, silla ne

liittyvat olennaisimmin opinnaytetyon aiheeseen.



2 YRITYKSEN MAINONTAPROSESSI

Seuraava kuvio havainnollistaa yrityksen mainontaprosessia. Mainontaa suunniteltaessa on
tarkeaa tiedostaa tuotteen ominaisuudet, seka sen markkinoimiseen kaytossa olevat resurssit.
Lisaksi on oltava perilla markkinoista, joille tuote on pyrkimassa. Kun nama asiat ovat selvilla,
voidaan valita mainostapa, jolla tuotetta lahdetaan markkinoimaan kuluttajille. Mainostavan
valinnan jalkeen on aika pohtia kaytannon toteutusta, eli sita miten ja kuinka usein viestitaan
ja paljonko mainostukseen kaytetaan aikaa. Vasta kun edella mainitut asiat ovat selvilla, on
yrityksella riittavasti taustatietoa kohderyhman tai kohderyhmien valintaa koskevan paatok-
sen tueksi. Yrityksen tulisi myos arvioida viestinnan onnistumistaan, jotta se voi tehda strate-
gisia muutoksia, mikali tarvetta ilmenee ja toisaalta tunnistaa ne asiat, joilla menestysta on
saavutettu. Ei myoskaan tule unohtaa jalkihoidon merkitysta, joka on olennaisena osana pyr-

kimyksessa kohti pitkaaikaista asiakassuhdetta.
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Kuva 1. Yrityksen mainontaprosessin kulku (Aaltonen 2012)
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2.1 Mainonnan volyymin maarittavat tekijat

Mainostajan toimet lahtevat aina tarpeesta markkinoitavan tuotteen myynnin edistamiseen
tai brandin kasvattamiseen ja jotta tavoite olisi saavutettavissa, on yrityksen onnistuttava
markkinointiviestinnassaan. Bergstrom ja Leppanen (2007, 178) maarittavatkin viestinnan var-
sin nakyvaksi kilpailukeinoksi, jonka avulla kasvatetaan myyntia, yllapidetaan asiakassuhteita,
seka ennen kaikkea luodaan haluttua mielikuvaa yrityksesta. Isohookanan (2007, 86) mukaan
yritys toimii markkinoilla usein kovassa kilpailutilanteessa, jossa sen tulisi kilpailusta huoli-
matta onnistua haalimaan pitka-aikaisia asiakkaita seka erottumaan positiivisesti kilpailijois-
taan. Isohookanan (2003, 21) mukaan viestinnalla onkin koko markkinoinnissa paarooli, silla
viestinnan taitaminen tai taitamattomuus ratkaisee hanen mukaansa markkinoinnillisen me-
nestyksen. Markkinointiviestinnan laajuuteen puolestaan vaikuttavat kaytossa olevat resurssit,

markkinat joille tuote pyrkii, seka tuote itsessaan.

Blois (2000, 14) maarittelee kirjassaan The Oxford textbook of Marketing, etta resurssien
asettamisen tavoitteena on loytaa yhtymakohta organisaation asettamien tavoitteiden ja sii-
hen tarvittavan budjetin valille. Davidson (1998, 62) maarittelee etta nain voidaan varmistaa,
etta yrityksen markkinoinnilliset toimet realisoituvat mahdollisimman tehokkaasti pitkan tah-
taimen tuloiksi yritykselle. Blois (2000, 15) korostaa etta ongelmia voi muodostua mikali kil-
pailutilanne tai kysynta muuttuu yrityksen kannalta katsottuna negatiiviseen suuntaan niin
etta kysynta laskee tai kilpailu kovenee. Tama voi hanen mukaansa johtaa siihen, etta yrityk-
sen asettamat resurssit eivat riita organisaation asettamien tavoitteiden saavuttamiseen.
Blois (2000, 15) korostaakin etta tallaisessa tilanteessa on olennaista etta yritys tunnistaa

muuttuvan tilanteen ja kykenee reagoimaan siihen.

Tuotteen menestys taasen on pitkalti kiinni kysynnasta, seka kilpailuedun saavuttamisesta
joita markkinat maarittelevat. Blois (2000, 5) maaritteleekin viisi tekijaa, jotka hanen mu-
kaansa vaikuttavat oleellisesti tuotteen kysyntaan: vaeston koko/ikarakenne, trendit, talou-
delliset olosuhteet, teknologian kehitys ja saannokset. Vaeston koko ja ikarakenne maarittaa
kansallisen tason kohderyhman optimaalisen suuruudeen, sen kayttaytymista puolestaan oh-
jaavat taloudelliset olosuhteet, lakisaadokset seka erilaiset trendit. Bloisin (2000, 7) mukaan

teknologian kehitys puolestaan vaikuttaa tuotantokustannuksiin ja tuotannon tehoon.

Kilpailuedun saavuttaminen taas perustuu siihen, etta yritys on kuluttajien mielesta jostain
syysta muita vaihtoehtoja houkuttelevampi. Useimmiten kilpailuetu saavutetaan tuotteen
laadun, toimivan markkinointiviestinnan tai alemman hintatason avulla, jolloin kuluttaja ko-
kee tekevansa itselleen edukkaan ostopaatoksen. Van Westendorpin kehittama Price Sensitivi-
ty Meter (1976) auttaa hahmottaan hinnan kuluttajasoveltuvuuden merkitysta. On huomionar-
voista etta naiden toimien avulla ei toki voida yksinaan maarittaa hintaa tuotteelle, mutta

sen avulla voidaan luoda suuntaviivat tuotteen hinnanmaaritykselle jatkojalostamista varten.
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- Mika on liian korkea hinta maksettavaksi tuotteesta, jotta et harkitsisi sen ostamista?
(Liian kallis.)

- Mika on liilan matala hinta maksettavaksi tuotteesta, jotta se saa sinut epailemaan
tuotteen laatua ja et siten harkitsisi sen ostamista? (Liian halpa.)

- Mika hinta saisi sinut harkitsemaan tuotteen ostoa, mutta kokemaan sen hankkimisen
kalliina? (Kallis.)

- Mika hinta saisi sinut kokemaan, etta tuote tulee edukkaaksi ja edulliseksi? (Halpa,

hyvid arvo.)

Tuotteen menestyksen takaamiseksi on siis oltava askel edella kilpailijoita, oli kyse sitten
markkinointiviestinnan tehokkuudesta tai tuotteen hinta/laatusuhteesta. Varey (2002, 181)
korostaakin, etta kilpailijoiden toimet on syyta analysoida, niin etta tiedostaa: missa, milloin
ja miksi kilpailija mainostaa tuotettaan. Kun kilpailijan toimet ovat tiedossa ja oma asemointi

selvilla, on yrityksella huomattavasti paremmat menestymisen mahdollisuudet.
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2.2 Mainostavan valinta

Mainostavan valinta pohjautuu edellisessa kappaleissa kasiteltyihin teemoihin, silla asetetut
tavoitteet ja tavoitteiden toteuttamiselle maaritelty budjetti ovat merkittavassa roolissa kun
mainostapaa ryhdytaan valitsemaan. Zeff ja Aronson (1999, 134) maarittavat, etta Internet-
pohjaisen mainonnan etuina voidaan nahda sen nopeus, kontaktoitavan massan kriteerien
tarkka maarittely, seka kustannustehokkuus. Han linjaa myos, etta Internetin avulla yritys voi
loytaa asiakkaita joita se ei edes tiennyt omaavansa. Tassa opinnaytetyossa mainostavat raja-
taan kolmeen vaihtoehtoon, jotka ovat yhteisopalvelu Facebook, mikroblogipalvelu Twitter ja

hakukoneoptimoinnin avulla tapahtuva markkinointi.

Naista sosiaalista mediaa edustavat Facebook ja Twitter, jotka socialmediaexaminer.com si-
vusto maarittelee innovatiivisiksi mainostamisen kanaviksi. Sivusto mainitsee, etta niiden te-
hokkuus perustuu palveluiden keraamiin tietoihin kayttajasta, joita se sitten kanavoi markki-
noijien kayttoon. Nain Facebookin ja Twitterin avulla on mahdollisuus tavoittaa tarkasti maa-
ritetty kohderyhma, joka luonnollisesti lisaa asiakassuhteen muodostumisen mahdollisuutta
kuluttajan ja yrityksen valille. Socialmediaexaminer.com sivusto mainitsee myos, etta sosiaa-
lisen median luonteen vuoksi sivustot tarjoavat mahdollisuuden rajapinnan poistamiseen ku-
luttajan ja yrityksen valilla. Talla sivusto tarkoittaa sita, etta sosiaalisessa mediassa ihmiset
kommunikoivat vapaammin ja vuorovaikutuksen taso on syvempaa. Facebookin ja Twitterin
erot muodostuvat pitkalti kokeilemalla mainontaa niissa ja valitsemalla sitten tarkoitukseen

soveltuvampi palvelu.

Hakukoneoptimointiopas.com sivusto taasen mainitsee, etta hakukoneoptimointi mahdollistaa
tarkkojen avainsanojen maarittamisen, milla pyritaan ohjaamaan sivustolle juuri kyseisesta
palvelusta kiinnostuneita kayttajia. Hakukoneoptimointi ja sosiaalisen median palvelut ovat-
kin juuri toimintaa tukevia palveluita eivatka niinkaan yksinaan toimivia markkinointiratkaisu-
ja. Jotta kyseiset palvelut ja niiden luonne avautuisivat lukijalle paremmin, on syyta tarkas-

tella niita lahempaa.

Facebook on Internetissa toimiva yhteisopalvelu, jolla on Facebookin statistiikkasivun mukaan
yli 500 miljoonaa kayttajaa, joista paivittaisten kayttajien maara kohoaa noin puoleen koko-
naiskayttajamaarasta. Wikipedian mukaan Facebook tarjoaa kayttajalle mahdollisuuden ku-
vallisen kayttajaprofiilin luomiseen, seka vaylan yhteydenpitoon kayttajan verkostojen kans-
sa. Artikkeli mainitsee myo0s, etta Facebookissa on mahdollista liittya erilaisiin yhteisoihin ja
saada tietoa tulevista tapahtumista. Todellisuudessa Facebook ei kuitenkaan ole nain rajoit-
tunut palvelu, vaan paljon monimuotoisempi. Tama perustuu pitkalti siihen, etta Facebookilla
on satojatuhansia liitannaissovelluksia, joiden avulla voi pelata niin mikropeleja, tehda teste-
ja kuin Internet-deittaillakin. Haasio kiteyttaakin Facebookin hyvin vertauksellaan virtuaali-

sesta kulmapubista. ”Voisi ajatella, etta Facebook on eraanlainen virtuaalinen kulmapubi tai
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olohuone, johon ystavat voivat keraantya aina halutessaan vaihtamaan kuulumisia, tapaa-
maan tuttuja seka huvittelemaan pelaamalla, flirttailemalla tai keskustelemalla eri asioista.
(Haasio, A. 2009, 13. Facebook-opas.)

Mainostajan nakokulmasta olisi tarkeaa huomioida Facebookin tavoittamat ihmismassat, seka
siella mainostamisen vaivattomuus ja tehokkuus. Facebook keraakin kohdennettua tietoa
kayttajistaan, jota se sitten myy mainostajille. Jue (2010, 74) korostaakin etta mainostajan
nakokulmasta katsottuna Facebook on varsin kustannustehokas tyokalu, jonka luonne kansalli-
set ja maantieteelliset rajat ylittavan palveluna poistaa perinteiset ongelmat ylikansallisille
markkinoille tyontymisesta. Jue (2010, 75) mainitsee myos, etta Facebookin luonne yhteiso-
palveluna alentaa kontaktipintaa kuluttajan ja yrityksen valilla, mika taasen hanen mukaansa

ruokkii naiden tahojen valista vuoropuhelua.

Twitter on Internetissa toimiva yhteiso ja mikroblogipalvelu, jolla on barryhand.com sivuston
mukaan talla hetkella noin 200 miljoonaa kayttajaa ympari maailmaa. Wikipedian mukaan
Twitter perustuu tekstipohjaiseen maksimissaan 140 merkkia sisaltavaan tekstipohjaiseen
viestiin, jonka avulla kayttajat voivat seurata muiden kuulumisia tai jakaa tietoa omasta ela-
mastaan. Naita viesteja on Wikipedian mukaan mahdollista lahettaa Twitter-sivuston kautta
tekstiviesteina, RSS-syotteena tai erilaisten sovellusten kautta. Mainostajan nakokulmasta
Twitter on kustannustehokas ja moderni tapa kommunikoida ihmisten kanssa. Se on luonteel-
taan ylikansallinen kuten Facebook, joten se tavoittaa suuret kuluttajamassat ja poistaa pe-

rinteisen markkinoinnin ongelmat maan rajojen ulkopuolella toimiessa.

Hakukoneoptimointiopas.com sivusto maarittelee, etta hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan
asioita, joiden avulla yrityksen on mahdollista saada sivustonsa nakymaan hakukoneiden haku-
tuloksissa mahdollisimman korkealla. Sivuston mukaan hakukoneoptimointi perustuu avainsa-
nojen ja avaintermien maarittamiseen, jolla ohjataan hakukoneiden hakutuloksia kohti omaa
sivustoa. Nain saadaan yrityksen sivustolle kavijoita, jotka ovat lahtokohtaisesti kiinnostunei-
ta juuri yrityksen tarjonnasta. Faheyn (1998, 117) mukaan hakukoneiden toiminta perustuu
ohjelmiin, jotka kayvat lapi Internetia keskittyen erityisesti paivitettyihin ja uusiin sivustoi-
hin, joita ne sitten indeksoivat. Fahey (1998, 117) korostaa etta Internet koostuu miljoonista
sivuista ja yritys voi parjata hakukoneissa vain hakukoneiden laajamittaisella tuntemuksella.
Mainostajan nakokulmasta hakukoneoptimointi tarjoaa luonteensa vuoksi erinomaisen paikan

tavoittaa juuri niita kuluttajia, jotka ovat lahtokohtaisesti kiinnostuneita tuotteesta.
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2.3 Mainonnan toteutus

Mainontaa voidaan lahtea toteuttamaan kun on tiedossa tuote, resurssit, markkinat ja tyokalu
jonka avulla markkinointiviestintaa lahdetaan toteuttamaan. Toteutus vaiheessa tulisi miet-
tia kuinka usein, milla tyylilla ja mita asioita yritys haluaa viestia, seka pohtia kuinka paljon
aikaa markkinointiviestintaan halutaan kayttaa. Sosiaalisen median ja hakukoneoptimoinnin
luonteen ansiosta niissa markkinoiminen on keskimaaraisesti nopeampaa kuin esimerkiksi leh-
timainonta tai televisiospotin suunnitteleminen. Oleellista onkin selvittaa kuinka paljon ja

milla tavalla viestintaa tulisi toteuttaa, jotta se olisi mahdollisimman tehokasta.

On siis tiedostettava miksi kuluttajat haluavat olla yrityksen kanssa vuorovaikutuksessa sosi-
aalisen median kautta ja korvamerkittava tarkeimmat syyt yrityksen sivujen seuraamiselle.
Alla olevasta Institute for Business Analysis-yhtion tutkimuksessa selviaa, etta tarkein yksit-
tainen syy kuluttajan kiinnostukseen ovat alennukset. Muita merkittavia syita ovat muun mu-
assa tuotehankinnat, arvosteluiden lukeminen, seka perustietojen ja lisatietojen etsiminen
tuotteesta tai palvelusta. Myos uusista tuotteista oppiminen ja mielipiteen ilmaiseminen tuot-
teesta koetaan tarkeaksi. Nama ovatkin palikoita, joista yrityksen on hyva lahtea suunnitte-

lemaan viestintaansa.

Consumers’ ranking:  Perception
The reasons they nteract with companies gap

Businesses’ ranking:
Why they think consumers follow tham

via social sites
(61%) Discount r
(55%) Purchase
(53%) Reviews and product rankings
(53%) General information
(52%; Exclusive information
(51%) Learn about new products
(49%) Submit opinion on current products/services
(37%) Customer service
(34%) Event participation
(33%) Feel connected
(30%) Submit ideas for new products/services 'él

\v/’/'
~ ) - )
(22%) Be part of a community @f}

T

via social sites

) Learn about new products (73%)

(@ Ceneral information (71%)

Qﬁ Submit opinion on current products/services (69%)
| Exclusive information (68%)

@ Reviewsand product rankings (67 %)

) Feel connected (64%)

® Customer service (63%)

| Submit ideas for new products/services (63%)
) Be part of acommunity (61%)

| Even: participation (61%)

) Purchase (60%)

) Discount (60%)

Kuva 2. Kuluttajan ja yrityksen arvostuserot (fastgush.com)
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Isohookana (2007, 86) korostaa, etta hyva viestinta on sellaista etta se herattaa asiakkaan
kiinnostuksen ja saa asiakkaassa aikaan jonkinlaisen reaktion viestiin. Isohookana (2007, 87)
kirjoittaa myos, etta kuluttajalle tulisi onnistua valittamaan tunne siita, etta han hyotyy yri-

tyksen viestinnan vastaanottamisesta.

Danny Heath (2010, 151) listaa kirjassaan asioita, joilla viestinnasta voidaan tehda mielenkiin-

toisempaa ja nain ollen synnyttaa kuluttajassa reaktioita.

- Yksinkertaisuus (Ei tee viestinnasta liian raskasta kuluttajalle)

- Yllatyksellisyys (Yllatyksellisyys kiehtoo kuluttajaa ja auttaa erottumaan massasta)

- Konkreettisuus (Kuvien kaytto viestinnan tukena helpottaa kuluttajan hahmotuskykya)

- Luovuus (Kuluttajan haastaminen pohtimiseen, jotta han pysahtyy ajattelemaan tuo-
tetta)

- Tunteikkuus (Auttaa syventamaan suhdetta kuluttajaan)

- Tarinat (Auttaa pyrkimyksessa jaada kuluttajan mieleen)

Naiden taustatietojen avulla mainontaa on mahdollista kohdistaa oikein, seka elavoittaa sen
luonnetta. Tyhjaa, ei kuitenkaan saa luvata houkuttelevuuden varjolla. Isohookana (2007, 86)
korostaakin, etta yrityksen pitaa kuitenkin pystya tayttamaan viestinnalliset lupauksensa, tai
muutoin asiakas todennakoisesti siirtyy kilpailijoiden toimintapiiriin. Rope ja Pyykko mainit-
sevat (2003, 343) lisaksi etta nykypaivana yrityksissa on usein maaritetty segmenteittain ja
asiakassuhdeluokittain se rytmi, paljonko ja minka sisaltoista viestia yrityksesta lahetetaan,

jotta asiakassuhteen syventaminen ja ostouskollisuus saataisiin optimaaliseksi.
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2.4  Kohderyhman valitseminen

Blois (2000, 279) kirjoittaa, etta kaikki muut markkinointiviestinnan paatokset johtavat juu-
rensa kohderyhman valinnasta ja han pitaakin kohderyhmavalintaa tarkeimpana osa-alueena
yrityksen markkinointiviestinnassa. Hiebingin, Cooperin ja Wehrenbergerin (2012, 135) mu-
kaan kohderyhmaajattelu lahtee aina ajatuksesta, keita varten me olemme? Talla tarkoite-
taan siis kohderyhman tunnistamista. Rope ja Pyykko (2003, 23) taydentavat heidan ajatus-
maailmaa kirjoittamalla, etta kohderyhman tunnistamisen lisaksi olisi kyettava maarittamaan

ne keskeiset ominaispiirteet, jotka ohjaavat kuluttajan toimia.

Karjaluoto (2010, 98) liittaa kohderyhmavalintaan mukaan segmentoinnin, jolla han tassa ta-
pauksessa tarkoittaa kohdemarkkinoiden jakamista ja ryhmittelya toisistaan erottuviin pie-
nempiin osiin, jolloin mainonnan kohdentaminen on helpompaa. Hiebing ym. (2012, 136) an-
tavat kaytannon esimerkin kohderyhman ja segmentoinnin valisesta erosta. Heidan mukaansa
kohderyhma voivat olla esimerkiksi aidit, mutta segmentti voi puolestaan olla esimerkiksi tei-
niaidit tai vastasynnyttaneet. Esimerkki on varsin jarkeen kaypa, silla aideille joiden lapset
ovat jo aikuisia, on varsin turha lahtea markkinoimaan esimerkiksi vaippoja. Hiebing ym.
(2012, 137) korostavatkin, etta useimmissa tapauksissa yrityksen bisnes suunnataan juuri tie-

tylle segmentille kohderyhman sisalla.

Segmentti
B

Segmentti
A

Kohderyhma

Kuva 3. Kohderyhma ja segmentit (Aaltonen 2012)
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Hiebing ym. (2012, 136) linjaavat segmentoinnin vahvuudeksi mahdollisuuden saavuttaa mata-
lilla kustannuksilla merkittava tulos. He perustelevat sen segmentoinnin kyvylla kohdentaa
markkinointitoimet asiakasprofiileihin, joiden todennakoisyys pitka-aikaiseen asiakassuhtee-
seen on korkeimmillaan, seka toisaalta uusien asiakkaiden tehokkaaseen tavoittamiseen. Dipp
(1997, 54) lisaa Hiebingin ajatusten tueksi oleellisen seikan tehokkuuden kasvattamisesta.
Hanen mukaansa kustannukset pysyvat matalina, koska segmentoinnin avulla mahdollistetaan
viestin lahettaminen suuremmalle homogeeniselle joukolle, joka puolestaan saastaa aikaa ja
kuluja. Hiebing ym. (2012, 139) tuovat esille myos nykyisen asiakaskunnan ja uusien asiak-
kaiden reaktioiden eroavaisuuden yrityksen viestintaa kohtaan perustellen tata vaitetta ryh-

mien valisella tietamyserolla tuotteesta.

Kohderyhmarajauksen ja segmentoinnin avulla voidaan Bloisin (2000, 384) mukaan kohdentaa
yrityksen markkinointia muun muassa kohteen ian, sukupuolen, uskonnon, perhetaustan, tulo-
jen, aseman, koulutuksen, sosiaaliluokan, maan, kansallisuuden, asumismuodon tai jopa ela-
mantyylin mukaan. Sosiaalinen media mahdollistaakin naiden tietojen kartoittamisen hetkes-
s, silla se keraa kayttajasta juuri naita tietoja, joita markkinoijat sitten paasevat ”valioven”
kautta hyodyntamaan. Rope ja Pyykko (2003, 23) alleviivaavatkin, etta markkinoijan suurim-
pia virheita on lahtea suunnittelemaan markkinoinnillisia toimia oman arvomaailmansa kaut-
ta. He korostavat, etta markkinoijan tulisi aina pyrkia miettia viestintaansa kohderyhmansa

nakokulmasta, jotta se olisi tehokasta.

Zeff ja Aronson (1997, 170) lahestyvat kohderyhma mainontaa uudesta nakokulmasta painot-
tamalla Internet-sivuston roolia kohderyhman tavoittamisessa, joka taasen on rinnastettavissa
Facebook-sivuston mainontaan. Heidan mukaansa sivuston ei ole valttamatonta olla kovinkaan
tunnettu tai suosittu, mikali se vain onnistuu tavoittamaan kohderyhmansa. Talla Zeff ja
Aronson (1997, 170) tarkoittavat etta kayttaja etsii jatkuvasti omia intressejaan mukailevia
sivustoja, jolloin usein riittaa etta nama kayttajat loytavat sivustolle ja kokevat saavansa siita

lisaarvoa itselleen.

Sitran toiminnanjohtaja Kari Pekka Makiluoma korostaakin haastattelussaan, etta olemme
oikeastaan informaatioyhteiskunta, emmeka niinkaan tietoyhteiskunta. Han perustelee vaitet-
taan silla etta yhteiskuntamme toiminta perustuu pitkalti tiedon jakamiseen eri reitteja pit-
kin. Tama tukee Zeffin ja Aronsonin (1997, 171) hypoteesia siita, etta kuluttajan oma-
aloitteinen tiedonhankinta ja jakaminen vaan kasvaa tulevaisuudessa. Nain ollen kohderyh-
mavalinta tulee nahda kaksiulotteisena prosessina, jossa yritys viestii seka aktiivisesti, etta
inaktiivisesti. Stewart ja Paviou (2000) mainitsevat, etta interaktiivisessa mediassa kuluttajan
vaikutus kommunikaatioprosessiin on moninkertainen suhteessa vanhempiin mainonnan muo-

toihin, silla kuluttajat ottavat osaa keskusteluun, etsivat tietoa ja jakavat sita eteenpain.
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2.5 Viestinnan onnistumisen arviointi

Tull ja Hawkins (1993, 2) kiteyttavat, etta markkinointia tutkitaan, jotta keratyn datan poh-
jalta voidaan jatkossa tehda parempia paatoksia. Heidan mukaansa saatu tutkimustieto aut-
taa identifioimaan ongelmat ja tunnistamaan mahdollisuudet. Zeff ja Aronson (1997, 65) ko-
rostavat, etta Internetin kasvaessa myos mainostajan keinot markkinoinnin tehokkuuden mit-
taamiseen kehittyvat jatkuvasti. Stewart ja Paviou (2000) korostavat artikkelissaan, etta in-
teraktiivinen markkinointi on mullistanut mainonnan mittaamista silla uusi teknologia mahdol-

listaa huomattavasti laajemman mittariston kayton ja laajemman otannan.

Kun lahdetaan miettimaan mittaristoa, voidaan havaita etta osaa asioista voidaan mitata tas-
mallisesti lukuina eli kvantitatiivisesti, kun taas osa viestinnallista asioista on nahtava enem-
mankin laadun mittaamisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Carlocab.com sivusto maarit-
telee osuvasti kvantitatiivisten ja kvalitatiivisten mittareiden roolin. Sivuston mukaan kvanti-
tatiiviset mittarit kertovat kuinka tehokkaasti kohderyhma on onnistuttu tavoittamaan, kun
taas kvalitatiivisten mittareiden avulla saadaan tietoa siita kuinka moni kohderyhmaan kuulu-

va on todella osoittanut kiinnostusta yritysta kohtaan.



Kvantitatiiviset mittarit Kvalitatiiviset mittarit

Facebook
Tykkaajien maara Brandipddoma
Tilaajien maara Sitoutuminen
Edelleen jaetun sisallon maara Tyytyvaisyys
Kommentoinnin maara sivustolla Luottamus
Valokuvien/videoiden katselukertojen maara
Sivuston luoman tapahtuman osallistujamaara

CTR

Twitter
Seuraajien maara Brandipadaoma
Uudelleen jaettujen sisallon maara Sitoutuminen
Kommentoinnin maara sivustolla Tyytyvaisyys

Valokuvien/videoiden katselukertojen maara Luottamus

Hakukoneoptimointi
Vierailujen maara sivustolla Brandipddoma
Keskimaarainen sivustolla vietetty aika Sitoutuminen
Vierailujen tiheys sivustolla Tyytyvaisyys
Sivuston kautta tapahtuneiden hankintojen maara Luottamus
Sijoittuminen hakukoneen rankingissa
Vain yhta sivua selanneiden ja sen jalkeen sivustolta pois-
tuneiden kayttajien maara

CTR

Taulukko 1. Kvantitatiiviset ja kvalitatiiviset mittarit (Aaltonen 2012)

Kvantitatiiviset mittarit vaihtelevat hieman kaytettavan toiminnon mukaan, silla erityisesti
hakukoneoptimointi pohjautuu eri mittareihin kuin sosiaalisen median palvelut Twitter ja Fa-
cebook. Sosiaalisen median palvelujen osalta tunnetuin mittari on tykkaajien/seuraajien
maara, joka kertoo suoraan kuinka suurelle joukolle yrityksen viestit menevat. Muut sosiaali-

sen median kvantitatiiviset mittarit kertovat sitten siita, kuinka aktiivinen tuo tykkaaji-

en/seuraajien joukko on. AMEC-konferenssi (2011) listasi loppupaatelmassaan, etta naita asi-
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oita ovat sivustolla edelleen jaetun sisallon maara, kommentoinnin maara sivustolla, seka yri-
tyksen sivuilla jakamien valokuvien ja videoiden katselukertojen maara. Carlolab sivuston

mukaan tama auttaa yritysta hahmottamaan kuinka kiinnostavana kuluttajat kokevat sivuston.

Hakukoneoptimointi perustuu hyvin pitkalti kvantitatiivisiin mittareihin, mutta assosioituu
joiltain osin myos kvalitatiivisiin mittareihin. Whalen (2009) korostaa artikkelissaan Using ana-
lytics to measure SEO success, etta sijoittuminen hakukoneissa ei saisi olla ainoa mittari, jolla
toimintaa arvioidaan. Hanen mukaansa on tarkeaa paasta syvemmalle. Whalen korostaakin,
ettei pelkka hyva sijoitus hakukoneissa auta, mikali kayttajat eivat koe sivustoa mielenkiintoi-
seksi. Hanen mukaansa huomiota tulisi siis suunnata myos kayttajan keskimaaraiseen sivustol-
la vietettyyn aikaan, vierailujen tiheyteen seka mahdollisiin sivuston kautta tapahtuneisiin
ostoihin. Sama koskee Whalenin mukaan sivuston vierailija maaria, jotka tulisi hanen mukaan-
sa suhteuttaa ns. sivustolta valittomasti palautuviin kuluttajiin. Tata ilmiota kutsutaan nimel-
la ”"bouncing rate”, joka suomeksi tarkoittaa kayttajia, jotka vierailevat hetkellisesti vain yh-
della sivuston valisivuista ja palaavat valittomasti takaisin. Nama henkilot nakyvat sivustolla

vierailijoina, mutta heista ei ole hyotya yritykselle.

Lisaksi on otettava huomioon maksullisen mainostuksen tehokkuuden mittaamisen nakokulma,
jota voidaan Wikipedian mukaan mitata niin sanotun klikkaussuhteen avulla. Ideana on siis
mitata kuinka usein yrityksen mainoksen nahnyt kuluttaja klikkaa sen kautta yrityksen sivus-
tolle. Wikipedia maarittelee, etta jos esimerkiksi mainosbanneri on nahty 100 kertaa ja yksi
henkilo on klikannut sen kautta kohdesivulle, muodostuu klikkaussuhteeksi 1 %. Twitterissa
toiminto ei viela ole mahdollinen, mutta Facebookin ja hakukoneoptimoinnin osalta sita on

mahdollista hyodyntaa.

Kvalitatiiviset mittaamisen keinot nahdaan usein haastavimpina, silla ne eivat juuri pohjaudu
selkeisiin lukuihin. Pavlou ja Stewart (2000) nimeavatkin artikkelissaan mittareita joilla vies-

tinnan onnistumista on mahdollista mitata myos kvalitatiivisten mittareiden avulla.

Ensimmaisena Pavlou ja Stewart (2000) nostavat esille tyytyvaisyyden, joka on heidan mu-
kaansa avainasemassa yrityksen menestyksen kannalta. Tata vaitetta tukevat myos Peterson
ja Wilson, jotka alleviivaat etta asiakastyytyvaisyys on yrityksen elinehto. Peterson ja Wilson
(1992, 64) korostavat, etta useimmiten asiakastyytyvaisyytta mitataan kyselytutkimusten
avulla, taman kaltainen tutkimus voidaan toteuttaa myos sosiaalisessa mediassa. Epasuorina
tyytyvaisyyden mittaamisen valineina Peterson ja Wilson mainitsevat: reklamaatiot, tuotot ja
myynnit. Suoria ja epasuoria keinoja yhdistelemalla onkin mahdollista mitata myos sosiaalisen

median ja hakukoneoptimoinnin toimien vaikutusta asiakkaaseen.
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Toinen kvalitatiivinen mittari on Pavloun ja Stewartin (2009) mukaan luottamus, jolla he tassa
yhteydessa tarkoittavat kuluttajan uskoa ja luottamusta yrityksen tuotteisiin ja palveluihin.
He korostavat, etta myos kuluttajan luottamustason mittaaminen on hyvin tarkea valine mai-
nonnan tehokkuuden mittaamisen kannalta. Pavlou ja Stewart (2009) mainitsevat artikkelis-
saan, etta luottamus perustuu kuluttajan uskomukseen, siita etta markkinoija harjoittaa liike-
toimintaansa tehokkaasti ja luotettavasti. Kuluttajan luottamusta pystytaan epasuorasti mit-

taamaan hanen tulevaisuuden ostokayttaytymisella.

Kolmas asia, jota kvalitatiivisen tutkimuksen avulla voidaan mainonnan tehokkuuden osalta
mitata, on kuluttajan sitoutumisen taso. Haven ja Vittal (2008) maarittelevat etta kuluttajan
sitoutumisen tasot voidaan jakaa neljaan osaan joita ovat: osallistuminen (involvement), vuo-
rovaikutus (interaction), laheisyys (intimacy) ja vaikutus (influence). Ensimmaisella tasolla
yritys tavoittaa kuluttajan markkinoinnillaan ja toisella tasolla yrityksen ja kuluttajan vuoro-
vaikutus alkaa. Kolmannella tasolla kuluttajan kokee yrityksen jo laheiseksi ja vuorovaikutus
on hyvin aktiivista. Neljannella tasolla paastaan jo sitten niin lahelle kuluttajaa, etta han

saattaa suositella tuotetta muillekin ja hanesta on ikaan kuin muodostunut tuotteen fani.

Neljas asia eli brandipaaoman mittaaminen on yrityksen kannalta varsin hyodyllinen tyokalu
ja brandin vahvistaminen tapahtuukin pitkalti markkinointiviestinnan eri keinojen avulla. Pav-
loun ja Stewartin (2009) mukaan interaktiivisuus mahdollistaakin paljon suuremman keinova-
likoiman brandin kehittamiselle ja toisaalta myos sen kehityksen mittaamiselle. Philipsin
(2009) mukaan selkein mittari brandin kehitykselle on branditietoisuus. Tietoisuuden lisaksi
myos markkinaosuus ja kuluttajien asenteet brandia kohtaan ovat merkittavassa osassa, Phi-
lips toteaa. Markkinaosuuden muutos on oikeastaan kvantitatiivinen mittari, mutta se liittyy

niin tiiviisti brandipaaoman rakentamiseen, etta Philipsin jasentelyn voi helposti ymmartaa.
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2.6 Jalkiviestinta

Westbrook (1987) linjaa, etta yritykset keskittyvat lahinna viestintaan ennen ostopaatoksen
syntymista, jolloin yrityksilta jaa osa myyntipotentiaalista hyodyntamatta. Westbrook (1987)
panee merkille, etta jalkiviestintaa toteutettaessa kuluttajalla on jo kokemuspohjaa tuot-
teesta. Hanen mukaansa etenkin tyytyvaisen asiakkaan uusintaostokynnys madaltuu, mikali
yritys on hanen kanssaan vuorovaikutuksessa myos ostopaatoksen jalkeen. Tata teoriaa tuke-
vat myos Rope ja Pyykko (2003, 341) linjatessaan, etta jalkiviestinnan tarkoituksena on muis-
tuttaa yrityksen olemassaolosta. Heidan mukaansa ihminen unohtaa varsin nopeasti ne tahot,
joiden kanssa han ei ole vuorovaikutteisessa suhteessa. Milliman ja Decker (1990) muistutta-
vat, etta jalkiviestinnan avulla voidaan myos saada tuotteeseen tyytymattomia asiakkaita,
miettimaan ostopaatostaan uudemman kerran. Jalkiviestinta voidaankin nahda myyntityota
tukevana vaiheena. Kiang, Raghy ja Shang (1999) painottavat, etta jalkiviestinnan ajoitus on
riippuvainen kuluttajan reaktiosta tuotteeseen. Kiang ym. (199) korostavat, etta mikali reak-
tio on positiivinen voi jalkiviestintaa harjoittaa nopealla aikataululla, kun taas tyytymattoman

asiakkaan kohdalla tulisi antaa ostokokemuksen haalistua.

Rope ja Pyykko (2003, 341) jakavat jalkiviestinnan kolmeen osaan: tervehdysmarkkinointiin,
asiakastilaisuuksiin ja asiakastiedotteisiin. Vuokko (2003, 323) linjaa, etta tervehdysmarkki-
noinnilla pyritaan synnyttamaan asiakkaassa positiivinen tunnereaktio. Hanen mukaansa posi-
tiivinen tunnereaktio lisaa asiakkaan myonteisyytta yritysta kohtaan. Vuokko (2003, 324) mai-
nitsee, etta tervehdysmarkkinointi on monimuotoista ja silla tarkoitetaan esimerkiksi joulu-
kortin lahettamista tai syntymapaivaonnittelua. Rope ja Pyykko (2003, 342) kirjoittavat kir-
jassaan, etta koska ihminen on todellisuudessa kiinnostunut aina enemman tai vahemman it-
sestaan kokee han vastaavanlaiset muistamiset mieluisiksi, mika taasen rakentaa asiakkaan

kuvaa yrityksesta laheisemmaksi.

Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen ja Ollikainen (2003, 242) maarittelevat asiakastiedotteen osaksi
suhdetoimintaa. Heidan mukaansa asiakastiedotteilla pyritaan informoimaan asiakasta suo-
raan yrityksen tarkeiksi kokemista asioista. Kortetjarvi-Nurmi ym. (2003, 242) maarittavat,
etta tiedotettavia asioita voivat olla esimerkiksi organisaatiomuutokset tai tuotevalikoiman
uudistuminen. Rope ja Pyykko (2003, 342-343) pitavat asiakastiedotteita merkittavana yhtey-
denpitomuotona. He eivat maarittele mitaan tiettya ohjesaantoa asiakastiedotteiden luku-
maarasta vaan maarittelevat sen toimialakohtaiseksi. Ropen ja Pyykon (2003, 342) mukaan
asiakastiedotteet antavat parhaimmillaan asiakkaalle yrityksesta kuvan dynaamisena ja kehit-

tyvana organisaationa, jolla myotavaikutetaan yrityksen ”kasvojen” luonnissa.

Rope ja Pyykko (2003, 342) mainitsevat, etta asiakastilaisuudet ovat tarkeita suhdetoiminnan
kehittamisen kannalta. Ropen ja Pyykon (2003, 342) mukaan tilaisuuden mielikuvaan vaikut-

tavat olennaisesti tilaisuuden vapaamuotoisuus ja viihdyttavyys. Asiakastilaisuuksia ei saisi-
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kaan nahda myynninedistamisena, vaan ne pitaisi lahtokohtaisesti maaritella suhdetoiminnan
kehittamiseksi. Storbacka, Blomqvist, Dahl ja Haeger (1999, 39) linjaavat, etta asiakkaita
tulee osata segmentoida ryhmiin esimerkiksi kiinnostusten perusteella. Vaitettaan he perus-
televat, silla etta nain saadaan tilaisuuden luonne vastaamaan kohderyhman toiveita. Harju
(2003, 8) korostaa lisaksi, etta tapahtumalla tulee olla selkeat: suuntaviivat, puitteet ja ta-

voitteet, jotta se voi olla onnistunut.
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3 TUTKIMUSMENETELMAT

Opinnaytetyossa tutkitaan miten hakukoneoptimointia ja sosiaalista mediaa voidaan kayttaa
yrityksen markkinoinnin tukena. Sosiaalisen median osalta etsitaan hyodyllisia tyokaluja ja
selvitetaan niita asioita, jotka vaikuttavat yrityksen suosioon Facebookissa ja Twitterissa. Ha-
kukoneoptimoinnissa taas pyritaan loytamaan ne asiat, jotka voidaan katsoa nostaviksi teki-
joiksi yrityksen hakukonesijoituksen tarkastelussa. Lisaksi selvitetaan miten ja milloin sosiaa-

lisessa mediassa olisi mainostettava, jotta toiminta olisi mahdollisimman hyodykasta

3.1 Tutkimustyokalut
Aihetta tutkitaan pitkalti olemassa olevien tutkimustyokalujen avulla, joita ovat: Snoobi,

Google Analytics, Facebook admin tools ja avainsanatyokalut.

Facebook admin tools tarjoaa tietoa ja tilastoja yrityksen Facebook vierailijoista. Se esimer-
kiksi tilastoi yrityksen Facebook sivuston tykkaajien ikarakenteen, sukupuolen, kansallisuuden
ja asuinpaikan. Nama auttavat yritysta markkinoinnin kohdentamisessa. Admin tools tarjoaa
myos tietoa kayttajan toimista kyseisella Facebook-sivustolla, seka seuraa hanen toimiensa
aktiivisuutta. Tyokalun avulla saatuja tietoja on hyodynnetty kohderyhman maarittamisen
seka viestinnan suunnittelun tukena. Opinnaytetydssa kyseisen ohjelman tilastoja on eroteltu

omiksi kokonaisuuksikseen, jotta tieto olisi vaivattomasti saatavilla.

Snoobi kavijaseurantatyokalu tarjoaa laajan pohjan hakukoneoptimoinnin tulosten, seka sosi-
aalisen median menestyksen seurantaan. Se tarjoaa melko tarkkoja tietoa siita missa kavijat
ovat sivustoilla liikkuneet ja kuinka kauan he ovat keskimaarin sivustolla viihtyneet. Snoobia
kaytetaan opinnaytetyossa lahinna kuitenkin hakukoneoptimointi puolen tukena, vaikka sielta

olisi saatavissa tietoa myos sosiaalisen median osalta.

Google Analytics on Snoobin kanssa samantyylinen tietojen analysointiin ja keraamiseen kay-
tettava ohjelma. Analytics mahdollistaa kuitenkin aiheen tarkan rajauksen ja tutkinnan muo-
kattujen muuttujien avulla, jolloin on mahdollista maarittaa useita ja jopa samanaikaisia seu-
rantasegmentteja esimerkiksi osumien, istuntokertojen tai kayntitason tietojen perusteella.
Google Analytics on opinnaytetyossa paapiirteittain juuri hakukoneoptimoinnin tukena, mutta
sita kaytetaan myos sosiaalisen median puolella. Snoobia ja Google Analytics -palvelua on
opinnaytetyossa kaytetty paaasiallisesti nykytilanteen maarittamiseen, silla hakukoneopti-

moinnin luonteen vuoksi strategiset muutokset nakyvat vasta pidemmalla aikajaksolla.

Avainsanatyokalua kaytetaan hakukoneoptimoinnin tukena maarittamaan eri sivustoille sovel-
tuvia avainsanoja. Se tarjoaa tietoa avainsanojen suosiosta ja niiden kayttoasteesta, seka tar-
joaa mahdollisuuden kilpailijoiden ja muiden toimijoiden sivujen avainsanojen tutkimiseen.

Tyokalun avulla on pyritty loytamaan niita avainsanoja, joista voidaan katsoa olevan hyotya
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yritykselle, seka toisaalta tunnistamaan toimintaa heikentavia avainsanoja. Myoskaan avain-
sanojen muutosten vaikutusta hakukonesijoitukseen ei ole kaytannossa ollut mahdollista tut-

kia, silla muutokset nakyisivat vasta pidemmalla aikavalilla.

3.2  Tutkimuksen reliaabelius ja validius

Amk.fi sivusto maarittelee, etta reliabiliteetilla tarkoitetaan mittarin tai menetelman luotet-
tavuutta, jolla voidaan sen mukaan tutkia kaytetyn tutkimusmenetelman kykya antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimustietoa voidaan pitaa luotettavana, silla se tulee suoraan
tilastointiohjelmista, jotka mallintavat kavijan toimia ja tekevat niista tarkkoja tilastoja.
Statistiikka muuttuu paivittain kayttajien toimien mukaan, mutta historiallinen tarkastelu
osoittaa, etta paapiirteittain sivustokayttaytyminen vaihtelee vain hieman ja sen pohjalta
voidaankin sanoa, etta tutkimustulokset ovat patevia. Tutkimustuloksia voidaan myos pitaa
johdonmukaisina, silla tutkimuksessa pystytaan selkeasti erottelemaan eri toimintojen merki-

tykset saavutettuihin tuloksiin.

Tilastokeskus maarittelee stat.fi sivustollaan, etta validiteetti ilmaisee sen, miten hyvin tut-
kimuksessa kaytetty mittausmenetelma mittaa juuri sita tutkittavan ilmion ominaisuutta, mi-
ta on tarkoituskin mitata. Amk.fi sivuston mukaan tutkimus on validi, mikali mittaustulokset

osoittavat, etta saatu tieto vastaa vallalla olevaa teoriaa tai pystyy sita tarkentamaan.

Tutkimuksen validiteetin tayttyminen eroaa jonkin verran kvantitatiivisten ja kvalitatiivisten
menetelmien osalta. Kvantitatiivisen aineiston osalta, voidaan katsoa validiteetin tayttyvan,
silla opinnaytetyossa apuna kaytettyjen ohjelmien monipuolisuuden ansiosta on ollut mahdol-
lista mitata juuri niita ominaisuuksia, joita on haluttu. Esimerkiksi kayttajien ika- ja asuin-
paikkatutkimuksen osalta on saatu tarkat tilastot sivuston kayttajien jakaumasta. Tutkimuk-
sessa saavutettu tieto peilaa myos teoriaa, silla teoriaosuudessa esitellyt mittarit esiintyvat

tarkkoina tilastoina opinnaytetyossa.

Kvantitatiivisen tutkimusaineiston osalta validiteetin tayttymien voidaan katsoa paapiirteit-
tain onnistuneeksi. Taylor ja Trujillo (2001) maarittelevat, etta kvalitatiivinen tutkimus ilmai-
see kommunikaatiomenetelmien laadukkuuden onnistumista. Taylor ja Trujillo (2001) koros-
tavat artikkelissaan, etta kvalitatiivinen aineisto mahdollistaa paasyn syvemmalle tutkittavan
kohderyhman ajatusmaailmaan, siina missa kvantitatiiviset mittarit tarjoavat lahinna numee-
rista faktaa. Opinnaytetyossa onkin maaritetty suhteellisen tarkasti kvantitatiiviset mittarit,
jotta validiteetti tayttyisi myos niiden osalta. Naita mittareita on pyritty tarkastelemaan
kayttajien sivustolla tapahtuvien aktiivisten toimien mukaan, silla niiden voidaan katsoa hei-
jastavan kayttajan tyytyvaisyytta ja muita kvalitatiivisia tekijoita. Nailta osin myos kvantita-

tiivinen teoria ja saavutetut tutkimustulokset vastaavat suurimmalta osin toisiaan.
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4 SOSIAALISEN MEDIAN JA HAKUKONEOPTIMOINNIN HYODYNTAMINEN

Sosiaalisesta mediasta ja hakukoneoptimoinnista voi saada paljon lisaarvoa yrityksen muun
markkinoinnin tueksi, mutta se vaatii onnistuakseen vankkaa osaamista, kuten muutkin mark-
kinoinnilliset toimet. Seuraavat kappaleet havainnollistavat lukijalle, miten sosiaalista mediaa
ja hakukoneoptimointia voidaan hyodyntaa kustannustehokkaasti tahdaten samalla kayttaja-

maarien kasvuun.

4.1 Facebook

Facebook on yhteisopalvelu, jolla on talla hetkella jo yli 500 miljoonaa kayttajaa, joista 250
miljoonaa kayttaa Facebookkia paivittain. Keskimaarainen kayttaja on yhteydessa 80 yhteiso-
sivuun, ryhmaan ja tapahtumaan. (facebook.com) Facebook onkin yli 500 miljoonalla kaytta-
jallaan toiseksi suosituin sivusto maailmassa heti Googlen jalkeen (socialmediaexaminer.com)
Keskimaarainen kayttaja viihtyy Facebookissa keskimaarin 25 minuuttia.
(socialmediaexaminer.com) Suomessa puolestaan oli tilastojen mukaan yli 1.1 miljoonaa kayt-
tajaa maaliskuussa 2009, joten kasvua suhteessa joulukuuhun 2008 oli 23.1 %

(nickburcher.com)

Insidefacebook.com sivuston tilasto Yhdysvaltojen Facebook-kayttajien ikajakaumasta auttaa
hahmottamaan eri kohderyhmien suuruuksia. Sen mukaan kayttajat ikavuosien 18 - 34 valissa

olevat kayttajat muodostavat perati 52 % Yhdysvaltalaisten kayttajien kokonaismaarasta.

US Facebook Users by Age

InsideFacebook.com, 1/1/2010

1317 5565
1% 7%

45-54
12%

35-44
18%

Kuva 4. Kayttajat ikaryhmittain (insidefacebook.com)

18-25
29%

Tilastot osoittavat, etta Facebook on potentiaalinen ja kasvava palvelu, jota ei olisi syyta jat-
taa pois mainontaa suunnitellessa. Facebookilla on paljon kayttajia, mutta vahan sisallontuot-

tajia, kuten calanis.com sivuston statistiikka osoittaa. Sen mukaan vain 1 % Facebookin kayt-


http://www.socialmediaexaminer.com/5-ways-to-promote-your-facebook-fan-page/
http://www.socialmediaexaminer.com/how-to-better-engage-facebook-fan-page-fans/
http://www.nickburcher.com/2009/03/facebook-usage-statistics-by-country.html
http://www.insidefacebook.com)/

27

tajista osallistuu aktiivisesti sisallontuottamiseen. Tilastosta voidaan paatella, etta jo aktiivi-
suudella edesautetaan erottumista massasta.
Tilaston mukaan yksi prosentti tuottaa sisaltoa Facebook-sivustolla, jota 19 % kommentoi.

80 % puolestaan vain lukee uutisen, mutta ei osallistu sisallon tuottamiseen.

Sosiaalisen median kayttajaryhmat

M Tuottaa suurimma osan sisallosta m Osallistuu sisdllon tuottamiseen

Osallistuu passiivisesti

1%

I 19%

80 %

Kuva 5. Sosiaalisen median kayttajaryhmat (calacanis.com)

4.1.1 Facebook sivuston luominen

Insidefacebook.com sivuston mukaan sivustolla on elintarkea rooli sivuston kavijamaarien kas-
vattamisen kannalta. Insidefacebook.com sivuston korostaakin, etta luomalla oma Facebook -
sivusto on mahdollista personoida se yrityksen brandin mukaiseksi. Insidefacebook.com sivus-
to valottaa asiaa tarkemmin ja maarittelee, etta personointi on mahdollista HTML-kielen ja
Facebook applikaatioiden avulla. Socialmediaexaminer.com sivusto havainnollistaa HTML-
kielen ja Facebook applikaatioiden tuomia mahdollisuuksia mainitsemalla, etta niiden avulla
on mahdollista luoda yritykselle niin sanottu laskeutumissivu (Landing Page). Samalla social-
mediaexaminer.com sivusto kuitenkin painottaa, etta laskeutumissivuja tulisi olla vain yksi

kappale, jotta kuluttaja ei kokisi niiden runsasta maaraa hairiotekijaksi.

Edella mainittuja asioita on sovellettu myos opinnaytetyossa, jossa kaytetaan esimerkkina
Palace Kampin GLO- hotellien Facebook - sivua. HTML-kielen ja Facebook applikaatioiden
avulla sinne on rakennettu oma laskeutumissivu, jonka tarkoituksena on tuottaa lisaarvoa ky-
seiselle Facebook-sivustolle. Koska kyseessa ei ole ainut Facebookissa oleva laskeutumissivu
tulisi laskeutumissivun ulkoasuun kiinnittaa erityista huomiota, luomalla siita puoleensaveta-

van nakoinen. Hotel GLO Facebook-sivuston laskeutumissivu nayttaakin nykyisin talta.


http://calacanis.com/2006/09/05/the-three-cs-or-the-1-19-and-80-of-social-media-one-more/
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Hotel GLO
muuttaa kasityksesi
yksildllisesta hotellista.

Hotel GLO on lifestyled, modernia luksusta ja rentoa kaupunkielamaa parhaimmillaan. Facebook
t tarjouksemme, kuulet uusista palveluistamme ja paaset kuvien kautta
keltamaan vihtyisien huoneidemme tunnelmaan.

-

Tykkaa meists ja saat tarjouksemme ensimmaisten joukossa suoraan uutisosioosi!
Tilaa Hotel GLO uutiskirje.

Kuva 6. Facebookin Landing Page (facebook.com/HotelGlo)

Socialmediaexaminer.com sivusto kuitenkin painottaa, etta pelkka laskeutumissivu ei yksi-
naan riita kuluttajien houkuttelemiseen ja pitamiseen sivustolla. Se mainitsee, etta HTML-
kielen avulla voidaan luoda sivustolle runsaasti muutakin sisaltoa, esimerkiksi tilauslomake.
Socialmediaexaminer.com sivusto mainitsee myos, etta Facebook on taynna erilaisia applikaa-
tioita, joita voidaan helposti upottaa sivustolle, josta esimerkkina se mainitsee erilaiset ap-
plikaatiopohjaiset pelit. Lisaksi sivusto korostaa, etta erilaiset kuvat ja videot ovat paitsi oi-
va keino sivuston brandayksen vahvistamiseen, myos omiaan lisaamaan vuorovaikutusta kulut-

tajan ja mainostajan valilla.

Hotel GLO onkin lisannyt Facebook sivulleen varausmoottorin, jonka ansiosta kuluttajan ei
tarvitse suorittaa hotelliin rekisteroitymistaan raskaiden Internet-sivujen kautta. Varaus-
moottori toimii samalla myos mielikuvanluojana modernista organisaatiosta. Energiajuomajat-
ti Red Bull on onnistunut haalimaan omalle Facebook sivustolleen suuren maaran kuluttajia.

Sen sivuja tarkemmin tutkittaessa voidaankin huomata, etta sivusto tarjoaa kayttajalleen li-



29

saarvoa erilaisten pelien ja kyselyiden muodossa. Taten onkin havaittavissa selkea syy - seu-

raussuhde sen toimien ja menestyksen valilla.

4.1.2 Nakyvyyden lisaaminen maksuttomasti

Ei kuitenkaan riita, etta sivusto on ulkonaoltaan ja sisalloltaan riittavan tasokas, ihmiset on
my0s ohjattava loytamaan Facebook-sivustolle. Insidefacebook.com sivusto maarittelee, etta
yksi toimiva keino on hyodyntaa muita sivustoja oman sivuston markkinoinnissa. Insideface-
book.com sivusto suositteleekin linkittaytymaan toisten sivujen kanssa, jolla voidaan lisata
oman sivuston nakyvyytta. Esimerkiksi UEFA Champions League sivusto on ohjannut sivustonsa
tykkaamaan muista UEFA:n alaisista sivustoista. Nain se todennakoisesti ohjaa tykkaajia myos

naihin sen sivuston alalaidassa nakyviin tykkayksen kohteisiin.

Socialmediaexaminer.com sivuston mukaan ihmisia on myos mahdollista saada sivustolle hyo-
dyntamalla Facebookin tarjoamaa Haku-toimintoa. Sivuston mukaan poimimalla ”Post by Eve-
ryone” toiminto ja kirjoittamalla hakukenttaan toivottu aihe, voidaan loytaa sivustosta poten-

tiaalisesti kiinnostuneita olevia henkiloita.

Socialmediaexaminer.com sivuston mukaan tunnetut yhteisopalvelut Facebook ja Twitter voi-
daan hyodyntaa myos yhdessa Facebook Fan Page Twitter-sovelluksen avulla. Sen avulla yri-
tysta Twitterissa seuraavat saadaan tuotua yrityksen Facebook-sivustolle. Sovellus mahdollis-
taa, etta Facebookissa tuotettu statuspaivitys, linkki tai kuva voidaan jakaa Twitterissa. So-
vellus tuottaa Twitteriin linkin, joka ohjaa kayttajan suoraan halutulle Facebook sivulle, mi-
kali kayttaja painaa linkkia. Socialmediaexaminer.com sivusto pitaa tata toimivana keinona

tuoda ihmisia suoraan toisesta palvelusta haluttuun kohteeseen.

Socialmediaexaminer.com sivuston keskustelussa mainitaan myos pari tapaa hankkia lisaa ih-
misia tykkaamaan sivustosta. Siina mainitaan Facebook sivuston URL-osoitteen laittaminen
kayntikorttiin, joka mahdollistaa sen, etta ihmisilla on mahdollisuus valita heille mieleinen
kommunikointitapa. Toisen kayttajan viestissa mainitaan myos URL-osoitteen kaytto sahko-

postin allekirjoituksessa toimivana tapana.

On kuitenkin huomattavaa, etta sosiaalinen media kehittyy niin kovaa vauhtia, etta kaikki
tieto ei valttamatta ole Internetissa. Opinnaytetyoni esitteleekin kaksi muuta keinoa, jolla
seuraajia on mahdollista hankkia ilmaiseksi. Nama keinot pohjautuvat pitkalti olemassa ole-

van hyodyntamiseen.

Yksi keino onkin kutsua kavereita suoraan omasta henkilokohtaisen profiilin kaverilistasta.
Sivustolla voi olla teoriassa rajaton maara yllapitajia, joka mahdollistaa sen, etta kaikki ylla-

pitajat voivat tehda halutessaan saman toimenpiteen. Omien kontaktien kayttamista pidetaan
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tehokkaana keinona lisata sivuston kayttajien maaraa, mutta kohderyhma ei valttamatta ole

oikea. Kohderyhmaa on kuitenkin mahdollista rajata tietyilla kriteereilla. Esimerkiksi omassa

tapauksessani Helsingin Yliopiston valitseminen rajauksen kohteeksi, lahettaisi kutsut 16 hen-
kilolle.

On myos osattava hyodyntaa olemassa olevaa. Yrityksen Internet-sivuilla voidaan mainostaa
my0s Facebook-sivustoa. Nain sivustolle voidaan saada kiinnostuneita ihmisia suoraan esimer-
kiksi omalta kotisivulta. Mikali Facebook sivustoja on useampi, on suositeltavaan vaihtaa mai-
nostuksen kohdetta sopivin valiajoin. Seuraava kuvio havainnollistaakin Facebook-sivuston

mainostamista yrityksen Internet-sivuilla.

Ideat & tarjoukset

Hotel GLO. w8
muuttaa kasitylsesi
yisiolisasta hotelista,

1 lace Nauti fiasPalace =
umattomat 5 E a il =

Arvomme kuukausittain 30€

Kuva 7. Facebook sivuston mainostaminen Internet-sivuilla (palacekamp.fi)

4.1.3 Nakyvyyden lisaaminen maksullisesti

Insidefacebook.com mainitsee, etta maksuttoman Facebookissa mainostamisen keinojen rin-
nalla on myos maksullinen vaihtoehto, Social Ads. Sivuston mukaan se onkin tehokkain mark-
kinoinnin muoto, jonka avulla on mahdollista tavoittaa juuri haluttu kohderyhma. Insideface-
book.com sivuston mukaan Social Ads mahdollistaa kohderyhman tarkan maarittelyn, silla
mainonnan kohdetta voi rajata: ian, sukupuolen, maantieteellisen sijainnin, koulutustason,
tyopaikan, poliittisen nakemyksen tai jopa parisuhdetilanteen mukaan. Mainostaja voi sivus-
ton mukaan my0s valita, haluaako maksaa klikkauksista (CPC) vai kuukausitasolla(CPM). Insi-
defacebook.com sivusto korostaa, etta Social Ads mahdollistaa myos mainonnan sijoittamisen
suoraan uutisosioon, joka sivuston mukaan tarkoittaa yha kasvavaa klikkausten maaraa sivus-
tolle. Sen mukaan on myos mahdollista kohdentaa mainontaa uusien tykkaajien Facebook
kavereille, joka saattaa sivuston mukaan kasvattaa Social Ads palvelun tehokkuutta entises-

taan.
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Social Ads palvelun voimavarana tuleekin nahda juuri sen tarkka rajattavuus niin kohderyh-
man kuin mainostuksen hinnan osalta. On selvaa, etta nain tarkasti rajattavan palvelun avulla
voidaan saavuttaa suurta kasvua sivustosta tykkaavien kayttajien maarassa. Mikali yrityksella
on tavoitteet korkealla sivuston tykkaajamaaran suhteen, tulisi sen vakavasti harkita Social

Ads-palveluun sijoittamista.

4.1.4 Saatavilla olevan tiedon hyodyntaminen

Facebook tarjoaa sivuston yllapitajalle myos statistiikkaa siita, millainen on sivuston kayttaja-
jakauma. Kayttajaryhman ika- ja sukupuolijakauman tunteminen auttaa markkinointiviestin-
nan suunnittelussa. Esimerkiksi Hotel GLO:n Facebook sivuston statistiikoista selviaa, etta pe-
rati 67 % tykkaajista on naispuolisia ja vain 30 % on miehia. 3 % puuttuminen selittyy silla,
etta 3 % tykkaajista koostuu muista sivustoista, joilla ei ole sukupuolta. Perati 80,4 % kaytta-
jista asettuu ikahaarukkaan vuosien 25 -44 valille. Eniten tykkaajia loytyy 25-34 vuotiaista,

silla heidan osuutensa on perati 46 % koko sivuston tykkaajien maarasta.

Gender and age?

Female 67%o

824 2534 3544 4554

rﬂale 3 U Dfu “ - “ 1 DI:U

Kuva 8. Facebook kayttajien ika ja sukupuoli tutkittavalla kohdesivustolla (facebook.com)

Toinen markkinoinnin kannalta oleellinen asia l6ytyy samoista yllapitajan tilastoista. Sen avul-
la voidaan hahmottaa kayttajien asuinpaikkaa ja kielta. Hotel GLO Facebook-sivuston tykkaa-
jia loytyy oletetusti eniten Helsingin alueelta, jonne sen ydintoiminta on keskittynyt. On kui-
tenkin huomioitava, etta osa tykkaajista ei oletettavasi osaa Suomea. Kaytannossa tama tar-

koittaa sita, etta mainonta voisi olla myos kaksikielista.


http://www.facebook.com/insights
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Countries”’ Tcrwnsj'[ities? Language?
81 Finland 37 Helsinki A7 Finnish
3 Russia 12 Yantaa 27 English (US)
2 Germany 11 Tampere 18 English (LK)
2 Thailand 2 Swedish
1 Austria 1 German
1 United Kingdom 1 French (France)
1 Japan 1 Japanese

Kuva 9. Facebook sivuston kansalaisuudet tutkittavalla kohdesivustolla (facebook.com)

Facebookin tarjoama statistiikka on kuitenkin hieman rajallinen, joten tuotin myos oman ky-
selytutkimuksen Facebookin valityksella, siita mihin aikaan ihmiset paaasiallisesti kayttavat
Facebookkia. Tutkimukseen saatiin 37 vastausta, ja sen ikdajakauma oli 18 - 54 vuotiaat kayt-
tajat.

Milloin kaytat paaasiallisesti Facebookkia?

33%

1%
= = .

Aamulla Lounasaikaan Ty6/Kouluaikaan  Illalla Myshaisillalla/ yoUA

Kuva 10. Paaasiallinen Facebookin kayttoajankohta (Aaltonen. 2011)

Tutkimuksesta onkin selvasti havaittavissa, etta yli 50 % kyselyyn vastanneista kayttaa
Facebookkia paaosin iltaisin. Muutoin ajalla ei nayttaisi olevan suurta vaikutusta

kayttoasteeseen.

4.1.5 Fanipohjan yllapitaminen

Facebookissa ei myoskaan riita, etta on onnistunut hankkimaan riittavan asiakaskunnan. On
myo0s pidettava huolta siita, etta Facebook-sivuston tykkaajat saavat riittavasti sisaltoa, mut-
ta eivat kuitenkaan liikaa. Asiantuntijaorganisaatio Groundwire ilmoittaa sivustollaan

groundwire.org, ettei ole olemassa tiettya oikeaa maaraa mainostuksella, mutta se pitaa so-


http://www.facebook.com/home.php?ref=home#!/insights/?sk=pp_177626635606933
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pivana maarana 3-5 viestia viikossa. Sen mukaan liian aktiivinen sisallon tuottaminen saa asi-
akkaat poistumaan fanisivulta, silla he kokevat sen hairitsevaksi. He voivat myos vaihtoehtoi-
sesti piilottaa sivusi, jolloin uusi sisaltosi ei nay heidan etusivullaan. Liian vahainen tahti taas
aiheuttaa groundwire.org sivuston mukaan kasvumahdollisuuksien selvan heikkenemisen. Sil-

loin fanit eivat pysy aktiivisena, jolloin vuorovaikutus voi jaada vahaiseksi.

Groundwire.org sivusto suosittelee myos erityisia kampanjapaivia fanipohjan kasvattamiseen.
Silloin sen mukaan kannattaa seurata seuraavaa toimintamallia.

1. Kampanjan nimeaminen aamulla - tanaan on fanipohjan kasvatus paiva.

2. Tuota kolme asiaankuuluvaa viestia: aamulla, paivalla ja alkuillasta.

3. Pyri synnyttamaan vuorovaikutus fanien kanssa niin, etta vuorovaikutusta tapahtuisi
jokaisena tuntina.

4. Julkaise paivan paatteeksi tulokset ”450 henkiloa lahti tanaan mukaan Hotel GLO:n ke-
saalennuskampanjaan”

Asiantuntijaorganisaatio Groundwire ei kuitenkaan ilmoita sivustolla mitaan eksaktia maaraa
mainostamisella. Onkin suositeltavaa tutkailla menestyvien saman alan Facebook-sivustojen
mainostusmaaria, silla se on hyvaa taustatietoa markkinointia suunniteltaessa. Esimerkiksi
Hilton hotelliketjulla on Facebookissa (86,994) fania ja he mainostavat keskimaarin noin ker-
ran paivassa. Myos W-hotels ketjulla on Facebookissa runsaasti faneja (25,665) se mainostaa
keskimaarin 4-5 kertaa viikossa. Lisaksi molemmilla ketjuilla on havaittavissa kampanjapaivi-
en hyodynnys, silla tasaisin aikavalein ne ovat mainostaneet kampanjapaivan ohjesaannon

mukaan kolmesti paivassa.

4.2  Twitter

Mike Paetzoldin Twitter and WordPress-kirjassa mainitaan, etta Twitterin tehokkaan kaytta-
misen kannalta on olennaista ymmartaa, etta se on ihmisten valista vuorovaikutusta ja infor-
maation jakamista. Kirjan mukaan se ei myoskaan ole perinteinen myyntialusta, joten mikali
sita halutaan hyodyntaa tuotteen myynnissa, se on tehtava oikein. Paetzoldin (2010) mukaan
Twitter toimii kuin blogi. Han maarittelee, etta mikali blogille halutaan saada runsaasti seu-

raajia, tulisi tiedon olla lukijan kannalta arvokasta tarjoamalla lukijalle jotain lisaarvoa.

Keith F. Johnson mainitsee kirjassaan A How to tips and Trick Guide, etta Twitteria voidaan
kayttaa monella tavalla. Ensinnakin Twitter soveltuu Johnsonin (2009) mukaan erinomaisesti
uusien kontaktien luontiin, silla hanen mukaansa Twitter auttaa tavoittamaan uusia kontakte-
ja, seka paikallisesti, etta kansainvalisesti. Nama kontaktit toimivat Johnsonin (2009) mu-
kaan vuorovaikutteisesti niin, etta niiden avulla voidaan tavoittaa seka oman Twitter-tilin
seuraajia, seka seurata muiden toimia. Johnson (2009) kirjoittaa myos, etta Twitter on jatku-
vaa oppimista, joten kannattaa luoda kontakteja myos niin sanottujen kehittajien kanssa.
Johnson (2009) korostaa, etta kehittajilta on mahdollista saada uusia ideoita myos Twitter

markkinointiin ja oletettavasti heilla on jo kokemuspohjaa ideansa toteuttamisesta.
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Johnsonin (2009) mukaan Twitter on myos erinomainen tyokalu tiedon jakamiseen ja hankki-
miseen. Johnson (2009) rohkaisee myos pyrkimaan aktiiviseen vuoropuheluun seuraajien kans-
sa, ja keskustelemaan uusista ideoista. Tama luo Johnsonin (2009) mukaan tiiviimman suhteen

yrityksen ja asiakkaan valille.

Yrityksen onkin olennaista tunnistaa niita toimintoja, joilla se katsoo olevan toimintaansa tu-
keva vaikutus. Palace Kamp Groupin Twitter-markkinoinnin osalta paapaino voitaneen kuiten-
kin asettaa omien sivujen nakyvyydelle. Nakyvyytta saavutetaan lisaarvon tuottamiselle ja
erottumisella, sen tahden esimerkiksi jonkinlainen Twitterin kautta saatava alennuskoodi Pa-
lace Kamp Groupin alaisiin ravintoloihin voisi olla hyodyllinen. Alennuskoodi kannattaisi to-

dennakoisesti maarittaa paivakohtaiseksi, jotta se kannustaisi seuraajia aktiivisuuteen.

4.2.1 Seuraajien hankinta

Seuraajat eivat kuitenkaan tule Twitter-sivustolle itsestaan, joten on tarkeaa tuntea keinot,
jotka edesauttavat naiden seuraajien eli potentiaalisten asiakkaiden hankintaa. Comm (2009)
kirjoittaa, etta mita enemman seuraajia on, sita paremmin viestit saavat nakyvyytta ja nain
ollen vaikuttavat myos Twitter-markkinoinnin tehokkuuteen. Han myos mainitsee kirjassaan,
etta on sosiaalisessa mediassa mainostaessa on tarkeaa pitaa perus mantra mielessaan, eli
tuottaa sisaltoa joka on: kiinnostavaa, hauskaa ja arvokasta. Comm (2009) kirjoittaa, etta
Twitterissa on mahdollista myos vain mainostaa omia tuotteita ja oheistoimintoja, mutta ha-
nen mukaansa edella kuvatun kaltainen lahestymistapa karkottaa seuraajia tehokkaasti.
Comm (2009) kirjoittaakin, etta vaikka Twitter ei ole maksullinen palvelu, ja asiakkaat eivat
varsinaisesti maksa seuraamisestasi tulisi ajatella niin, etta asiakkaille maksetaan seuraami-

sestasi kattavalla ja mielekkaalla sisallolla.

Comm (2009) mainitsee kirjassaan tehokkaita tapoja seuraajien hankintaan, joiden avulla
seuraajakuntaa on mahdollista kasvattaa nopeallakin aikataululla. Yhtena tarkeana asiana han
mainitsee kutsuvan Twitter profiilin luonnin. Hanen mukaansa Twitter profiili koostuu kolmes-
ta osasta: kuvauksesta, kuvasta ja taustasta. Comm (2009) mainitsee kirjassaan, etta niiden
luontiin tulee kiinnittaa suurta huomiota, silla ne mahdollistavat brandayksen. Twitter sallii
esittelytekstin enimmaispituudeksi 160 sanaa, joten Comm (2009) kirjoittaa etta esittelyteks-
tissa on tuotava esiin vain olennainen mahdollisimman houkuttelevalla tavalla. Comm (2009)
korostaa myos kuvan tarkeytta, silla se antaa “kasvot” profiilillesi. Kolmas personointi keino
on houkuttelevan taustan luominen. Comm (2009) kirjoittaa kirjassaan, etta taustan tulisi olla
yrityksen brandia tukeva. Comm (2009) mainitsee kirjassaan esimerkkitapauksena Southwest
Airlines lentoyhtion Twitter-sivuston, jossa oli kuva lentokoneen paasta ja taustakuvana tai-

vasta.
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On kuitenkin ilmeista, etta pelkka kutsuva profiili ei riita kattavaan seuraajakuntaan. Comm
(2009) kirjoittaa kirjassaan, etta seuraajien hankinta kannattaa aloittaa olemassa olevasta
tuttavapohjasta. Comm (2009) mainitsee kirjassaan, etta Twitter hakukoneeseen voidaan kir-
joittaa olemassa olevan kontaktin sahkopostiosoite, jonka jalkeen se lahettaa Twitter kutsun

valittuun osoitteeseen.

On kuitenkin selvaa, etta Twitteria on kannattavaa hyodyntaa laajemmin, joten Comm (2009)
listaa myos keinoja uusien kontaktien tavoittamiseen. Twitter mahdollistaa muiden kayttajien
seuraamisen vapaasti (elleivat he ole rajoittaneet profiiliaan) nain on siis mahdollista liittya
heidan seuraajikseen. Comm (2009) pitaa kirjassaan tata toimintoa nakyvyyspaikkana, silla
silloin yritys nakyy seurattavan kayttajan seurantalistassa ja nakyy siis nain hanen verkostoil-
leen. Erityisesti Comm (2009) suosittelee seuraamaan, muutamaa saman alan tunnettua Twit-
ter-tilia, silla niin voidaan saavuttaa hyva nakyvyyspaikka jo valmiiksi aiheesta kiinnostunei-
den ihmisten keskuudessa. Comm (2009) myos korostaa, etta monesti kayttajat kokevat seu-
raajansa kiinnostavina ja liittyvat vastavuoroisesti seuraamaan omaa Twitter-tiliasi. Comm
(2009) toteaa myo0s, etta kontaktipohjan laajentuessa on mahdotonta pysya kosketuksissa
kaikkien seuraajien kanssa, mutta potentiaalisimpien kanssa olisi pyrittava vuorovaikutuk-

seen.

Lisaksi on syyta korostaa nakokulmaa jota Comm ei tekstissaan mainitse. Twitterin seuraaja-
hankinnan kannalta oleellisena asiana voidaankin pitaa yrityksen omien nakyvyyspaikkojen
hyodyntamista. Yrityksen kannattaa siis lisata Twitter-nappula kotisivuilleen, jotta myos sita
kautta voitaisiin saada kayttajia ohjautumaan yrityksen Twitter-sivustolle. Samaa kannattaa
soveltaa kaikkiin sosiaalisen median paikkoihin, joissa yrityksella on toimintaa. Nain voidaan
rakentaa molemmin puoleinen suhde esimerkiksi yrityksen Facebook-sivuston kanssa. Face-
book sivustolla voi olla esimerkiksi linkki Twitter-sivustolle ja sen ylapuolella houkutteleva

teksti esimerkiksi: ”Follow us also on Twitter”.

4.2.2 Fanipohjan yllapitaminen

Johnson (2009) listaa kirjassaan keinoja fanipohjan yllapitamiseen. Johnson (2009) kehottaa
“"hyppaamaan” mukaan keskusteluun kontaktien kanssa, jotta seuraajat huomaisivat, etta et
ole kiinnostunut pelkastaan omista myynnillisista tarkoitusperistasi. Aktiivinen vuorovaikutus
tuo myos lisaa seuraajia, joten Johnsonin (2009) mukaan jalkautumisen vaikutusta ei tulisi
vaheksya. Johnson (2009) myos korostaa, etta seuraajilla on tarjottava materiaalia josta he
voivat oppia. Han kayttaa esimerkkina orgaanisten tuotteiden myyntia. Johnson (2009) mai-
nitsee, etta kayttajille on kannattavaa tuottaa lisaarvoa tarjoamalla heille aihetta kasittele-
vaa materiaalia, josta he voivat oppia ja nain kokea saamansa tiedon kannaltaan hyodyllisek-

si.



36

Comm (2009) kirjoittaa, etta vaikka usea asia vaikuttaakin menestykseen, ovat Twitterissa
kirjoitettavat viestit, eli twiittaukset silti tarkeimpia. Hanen mukaansa erityisesti Twitterissa
viestien tarkeys korostuu, silla Twitter ei mahdollista laajoja sisallollisia toiminnallisuuksia
kuten esimerkiksi Internet-sivustot tai edes Facebook-sivusto. Nain ollen Comm (2009) ki-
teyttaakin, etta se valitsevatko mahdolliset seuraajat sivustosi seurattavien sivustojesi jouk-
koon riippuu pitkalti siita ovatko twiittaukset kiinnostavia, informatiivisia ja hauskoja. Comm
(2009) suositteleekin kirjassaan twiittamaan niin, etta twiittaukset olisivat sopiva sekoitus:

tarjouksia, uutisia, vapaamuotoisempia ajatuksia.

Comm (2009) linjaa, etta tarjouksilla pyritaan luomaan asiakkaalle kuva, etta seuraamalla
yrityksen Twitter-tilia han saa ensimmaisten joukossa tietoonsa yrityksen tarjoukset. Paa-
ideana Comm (2009) pitaa nimenomaan sita, etta asiakas kokee saavansa tarjouksista sellaista
lisaarvoa, etta jatkaa sivuston seuraamista. Comm (2009) kuitenkin varoittaa kirjassaan, etta
pelkka tarjousviestinta antaa yrityksesta ulkoisen kuvan ja todennakoisesti osa seuraajista ei
seuraa yritysta pidempi ikaisesti. Uutistyylista viestintaa yritys voi kayttaa, Commin (2009)
mukaan silloin kun uutisoinnin voidaan todella katsoa olevan katsojalle hyodyksi, sen pitaa siis
hanen mukaansa lapaista "Who Cares” testi. Comm (2009) toteaakin, etta kiinnostavimpia
twiittauksia asiakkaan kannalta ovat hanen elamaansa jollain tavalla vaikuttavat. Comm
(2009) suosittelee myos vapaamuotoisempien viestien kayttamista sopivissa valeissa luomaan

inhimillista mielikuvaa seuraajille.

James Reimer (2011) kirjoittaa kirjassaan, etta ei ole olemassa mitaan tiettya oikeaa mainos-
tamisen maaraa, mutta mainostuksen tulisi olla riittavan aktiivista, jotta nimesi pysyisi seu-

raajien huulilla ilman etta se kuitenkaan karkottaisi seuraajia pois yliaktiivisuudella. Reimer
(2011) siis kannustaa aktiivisuuteen, mutta painottaa myos ohjesaantonsa tueksi, etta laadus-
ta ei saa tinkia. Reimerin kommenttia tukeekin Twitterin perusluonne, joka sallii suhteellisen

aktiivisen vuorovaikutuksen.

4.2.3 Saatavilla olevan tiedon hyodyntaminen

Comm (2009) kirjoittaa kirjassaan, etta mahdollisuus seurata oman Twitter-sivuston kayttajia
tarjoaa mahdollisuuden ymmartaa asiakkaan tarpeita uudella tavalla. Han korostaa, etta seu-
raamalla seuraajiesi Twitter viestintaa on mahdollista saada tarkkaa tietoa heidan mielen-
kiinnon kohteistaan ja hyodyntaa niita sitten omassa Twitter-markkinoinnissa. Comm (2009)
mainitsee myos, etta siina missa kayttajat kertovat tarkkaa tietoa mielenkiinnon kohteistaan,

he usein myos kommentoivat turhautumisen kohteitaan ja hyvan mielen aiheuttajia.

On selvaa, etta yritys joka ymmartaa kohderyhmaansa, voi saavuttaa selvaa kilpailuetua suh-
teessa kilpailijoihinsa. Markkinoijan muisti ei ole kovin pitka, joten menestyksen takaamiseksi

voisi olla kannattavaa koota tietoa kuluttajien toimista saannollisesti ylos.
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4.3  Hakukoneoptimointi

Mainostoimisto Funlus esittelee sivustollaan (funlus.org) statistiikkaa, jonka mukaan 88 %
suomalaisista etsii hakukoneista tietoa tuotteista ja palveluista. Tama on suuri luku ja kertoo
siita, etta hakukoneoptimoinnilla on suurta potentiaalia. Jotain sen hallitsemisen tarkeydesta
kertovat myos Funlusin tutkimuksen esille tuomat prosentit kayttajista, jotka haun jalkeen
selaavat muitakin sivuja kuin ensimmaisen aukeaman. Vain 20 % kayttajista siis selaa myos
seuraavia tulossivuja, mika siis tarkoittaa, etta vahintaan 80 % klikkaajista suuntautuu sivus-

toille jotka mahtuvat google-haun ensimmaiselle sivulle.

4.3.1 Hakukonesijoitukseen vaikuttavat tekijat

Karkeasti hakukoneoptimointi voidaan jakaa viiteen kategoriaan, joiden hallitsemisella voi-
daan nousta tuntuvasti hakukonesijoituksissa. Ensimmaisena on tunnistettava asiakkaat. Ketka
ovat asiakkaitamme? Mika on heidan tarpeensa? Miten he etsivat tarpeitaan? Sitten on loydet-
tava ne avainsanat, jotka tukevat sivuston sijoittumista hakutuloksissa. Voidaan tutkia perin-
teisia avainsanoja ja pyrkia loytamaan niille synonyymeja, seka loytaa ne avainsanat jotka
eivat ole liian suosittuja tai liian vahan haettuja. Prosessia tulisi myos toistaa saannollisesti,
silla avainsanojen tilanne elaa koko ajan. Lisaksi on tuotettava sivuille materiaali, joka on
vahvasti sidoksissa sivulle valittuihin avainsanoihin, jonka lisaksi tekstin tulisi olla sopivan
asiapitoista ja erottuvaa. Sivuston sisalla olisi myos suositeltavaa luoda linkittaytymista, jotta
valitut avainsanat saavat mahdollisimman paljon tukea. On myos hyodyllista tehda yhteistyota
muiden sivustojen kanssa linkittaytymalla niihin. Naiden toisella sivulla olevien omien linkkien
ansiosta voidaan saada lisaa kavijoita myos omalle sivulle. Hakukoneoptimoinnin kannalta on

myos oleellista, etta prosessia toistetaan aktiivisesti, silla muuttuvia tekijoita on paljon.

Tunnista
asiakkaat

Linkittaydy
oikeisiin
tahoihin

Etsi sopivat
avainsanat

Tuota
sivustolle
laadukasta
sisaltod

Yhdista
alasivuja
keskenaan

Kuva 11 (Hakukone sijoituksen kehittaminen, Aaltonen, 2011)
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Hakukonesijoitus on monen asian summa. Tarkeimmat Googlessa sivuston/sivun sijoitukseen
vaikuttavat asiat artikkelin Search Engine Ranking-artikkelin mukaan ovat: Googlen arvioima
sivuston luotettavuus/auktoriteetti/arvostus (Trust/Authority of the Host Domain), linkkisuo-
sio tietyista lahteista (sivuilta) (Link Popularity of the Specific Page), sivulle johtavien ulkois-
ten linkkien ankkuritekti/linkkiteksti (Anchor Text of External Links), avainsanat sivulla (On-
Page Keyword Usage). Search engine ranking factors -artikkelin mukaan edella mainituilla asi-
oilla on merkittava noin 80 prosentin painoarvo mita tulee tietyn sivuston sijoittumiseen ha-
kukoneissa.

o [ 24% Trustautharity of the Host Domain

- - 22% Link Popularity of the Specific Fage

- - 20% Anchor Text of External Links

- - 15% On-Fage Keyword Usage

o [l 7% Traffic and Click-Through Data
« I 5% Social Graph Metrics

- - 5% Registration and Hosting Data

Overall Ranking Algorithm

Kuva 12. Tarkeimpia hakukonesivuston sijaan vaikuttavia tekijoita (seomoz.org)


http://www.seomoz.org/article/search-ranking-factors
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Search Engine Ranking-artikkeli maarittelee myos yksittaisia sisallollisia asioita, joilla on vai-

kutusta sijoitukseen.

Top 5 Ranking Factors

1. Keyword Focused Anchor Text from External Links
7 3% very high importance

. External Link Popularity (gusntity/qusality of external links)

=]

71% very high importance

[SX]

. Diversity of Link Sources (links from many unigus re

67% very high importance

4. Keyword Use Anywhere in the Title Tag
G66% very high importance

n

. Trustworthiness of the Domain Based on Link Distance from
Trusted Domains (e.g. TrustRank, Demain mozTrust, ete.)

G66% very high importance

Top 5 Negative Ranking Factors

1. Cleaking with Malicious/Manipulative Intent
68% very high importance

Link Acquisition from Known Link Brokers/Sellers
56% high importance

[

[

Links from the Page to Web Spam Sites/Pages
51% moderate importance

4. Cloaking by User Agent
51% moderate importance

n

Frequent Server Downtime & Site Inaccessibility
51% moderate importance

Kuva 13. Tarkeimmat positiivisesti ja negatiivisesti sijoitukseen vaikuttavat tekijat

(seomoz.org)

4.3.2 Avainsanojen merkitys

Hakukoneoptimointiopas.com sivuston mukaan ”Avainsanojen ja - termien tutkimuksen tar-
koituksena on yleensa loytaa sopivat hakutermit, joita esimerkiksi Googlen kautta haetaan
riittavasti ja jotka ovat relevantteja sivuston teemaan nahden”. Sivuston mukaan hakutermi-
en tarkkuuden merkitys vaihtelee ja maarittyy pitkalti yrityksen strategian ja toimialan mu-
kaan. Hakukoneoptimointiopas.com sivusto mainitsee myos, etta suomenkielella ja englannin-
kielella tapahtuvassa optimoinnissa on huomattavia eroja kayttoasteen mukaan ja sen mukaan
suomenkielella optimoitavissa sivuissa on mahdollista saavuttaa korkeita sijoituksia kohtuulli-

sen helposti myos tunnetuimpien hakusanojen kohdalla.


http://www.seomoz.org/article/search-ranking-factors

40

Hakukoneoptimointiopas.com sivuston mukaan avainsanojen valinnalla voidaan ohjata sivus-
toa valittuun suuntaan. Suosituilla hakusanoilla tavoitetaan sen mukaan runsaasti kayttajia,
kun taas tarkemmin valituilla voidaan tavoittaa kohderyhmaa suuremmalla prosentilla.
Strategiaa laatiessa tulisinkin tehda paatokset siita, halutaanko sivustolla tavoitella mahdolli-
simman laajaa kavijamaaraa vai pyritaanko keskittymaan kavijoihin, joiden voidaan olettaa
hakusanojen perusteella olevan kiinnostuneita juuri yrityksen tarjonnasta. Strategiaa laaties-
sa tulee myos paattaa pyritaanko asiakkaita saavuttamaan lyhyiden vai pitkien hakusanojen

muodossa.

Lyhyita ja pitkia avainanoja tarkasteltaessa voidaan havaita selkeita eroja hakutuloksissa.
Vihrealla nakyva vieraiden maara on moninkertainen lyhyita avainsanoja kaytettaessa. On
kuitenkin syyta huomioida konversion vaikutus, jolla tarkoitetaan siis aiheesta oikeasti kiin-
nostuneita tahoja. Lyhyilla avainsanoilla saavutetaan laaja vierailijamaara, mutta useimmat
vieraat eivat ole kiinnostuneita tuotteesta, sen tahden pidemmilla avainsanoilla voidaan paas-
ta parempaan tulokseen, koska pidemmilla hakusanoilla hakevat oletettavasti hakevat juuri
sita asiaa mita yrityksella on tarjolla. Onkin huomioitavaa, etta pidemmat avainsanat tulevat
todennakoisesti kasvattamaan osuuttaan tulevaisuudessa, silla ihmiset tiedostavat yha pa-

remmin tarkkojen hakujen tehokkuuden.

Short-tail keywords Conversion rate

@--

Long-tail keywords

Kuva 14: Konversion merkitys (cleverstat.com)

Visitors
SIBLIOISND

4.3.3 Linkitysstrategia

Linkitysstrategiaa suunniteltaessa on huomioitava monta asiaa ja jopa linkitys tapa on syyta
olla tiedossa etukateen. On tiedettava tahot joiden kanssa halutaan linkittya, mutta myos
tyyli, jolla linkitytaan. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta pitaa tiedostaa pyritaanko vas-
tavuoroisuuteen vai keskitytaanko vain omaan sivustoon. Vastavuoroisuus on useimmiten il-
maista tai halpaa, mikali taas vain halutaan linkki toisen yrityksen sivustolle, muttei olla val-

miita ottamaan heidan linkkiaan omalle on ihan tavallista, etta yritykselle koituu jonkunlaisia
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maksukustannuksia. Kustannuksiin voi vaikuttaa myos linkkien maara sivustolla johon halutaan

linkitty4.

Oheisen kaavion mukaan linkkien maara sivustolla A vaikuttaa linkkien arvoon muilla sivustoil -

la. Tama on luonnollista, silla yritys B:n linkin on vaikeampi erottua, mikali massaa on paljon.

B1

=5

B3

B

BS

Kuva 15. Linkittaytymistavat muiden sivustojen kanssa (cleverstat.com)

a. Perinteinen tapa yritysten valilla on kahdenpuoleinen yhteystyo. Siina molemmilla si-
vustoilla on yhteistyokumppanin linkki, joka sitten ohjautuu yhteistyokumppanin si-
vustolle.

A > B |

,‘—

b. Molemmin puolisen yhteistyon toinen perinteinen toiminto on ristikkain linkittyminen.
Siina linkitys tapahtuu samalla tavoin vastavuoroisesti kuin ensimmaisessa tapaukses-
sa, mutta linkki ei ole etusivulla vaan yhdella sivuston alla olevista sivuista.

L~ s |
| |
| Al B1 ‘

c. Niin sanotussa kiertavassa linkittymisessa sivustot muodostavat keskenaan ketjun. A
linkittyy sivustolle B, B sivustolle C, C sivustolle D ja D sivustolle A. Tama ketju voi
toki olla laajempikin, kuin neljan sivuston kokoinen.

[~ o]
+ +
L& < |
d. Kiertavaa linkkia lahella on myos niin sanottu kolmen suora, jossa A linkittyy sivustol-

le B, B linkittyy sivustolle C, tassa C sivustolta ei kuitenkaan ole linkkia sivustolle A.
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Itselle mieluisan linkitystyylin jalkeen voidaan miettia sivustoja, joihin voisi tarjota oman si-
vuston linkkia. Hakukoneoptimointiopas.com sivuston mukaan hyvia linkkeja ovat suositulla
saman alan sivustolla olevat linkit. Hakukoneoptimointiopas.com sivuston mukaan olisi myos
tarkeaa huomioida sivuston suosio, johon on tarkoitus linkittya. Hakukoneoptimointiopas.com
sivusto korostaa, etta mikali yrityksen sivusto ei sijoitu korkealle hakutulokselle, sen saama

nakyvyys jaa vahaiseksi ja sita kautta myos vierailut omalle sivustolle taman sivuston kautta.

Hakukoneoptimointiopas.com sivusto tahdannee suosituksillaan konversion vahentamiseen,
silla saman alan sivustoilla vierailijat ovat lahtokohtaisesti keskimaaraista kiinnostuneempia
myos yrityksen sivustosta. Olisi kuitenkin huomioitava, etta myds muiden sivustolla olevien
linkkien maara vaikuttaa suoraan oman linkin kiinnostavuuteen. Lisaksi olisi huomioitava, etta
Google ja muut hakukoneet arvioivat sivuston tarkeytta muun muassa niilla hakusanoilla, joil-
la sivulle linkitetaan milla on suoravaikutus sivun ja usein koko sivuston sijoitukseen Googles-

sa.

Kuten hakukoneoptimoinnissa yleensa, on myos linkkien tilannetta tarkkailtava jatkuvasti.
Kuten kaavio kuvastaa voi hyvinkin olla, etta linkin arvo on alentunut tai itse sivusto, jossa on

linkki yrityksen sivustolle voi olla menettanyt kayttajamaariaan.

Other sites linking to you
(before)

its weight
or o Ter

Kuva 16: Linkin tehokkuuden muutokset (cleverstat.com)

Other sites linking to you
(now)

Linkkien hyodyntamisen maksimoimiseksi on olemassa myos ohjelmia, jotka auttavat linkitys
strategian kehittamista. Tassa Opinnaytetyossa vertaillaan kolmea palvelua, joiden toiminta
keskittyy oman sivuston ja muiden sivustojen linkkien analysoinnin ymparille. Vihrealla on

merkitty ne palvelun toiminnot, jotka kyseisessa kategoriassa ovat toiminnaltaan palveluver-

tailun karkea.



Linkkitydkalun nimi
Hinnasto
Suositeltan tydkalun hinta

Perustoiminnot
Oman sivuston analysointi

Oman sivuston linkkien
analysointi

Kilpailijan sivuston
analysointi

Open Site Explorer
n. 80 - 160 eurca
n. 70 euroa (PRO)

Tarjoaa viikottaizen
analyysin sivuston
toiminnasta jossa
kehityskohteet ja
vahvuudet tuodaan
esille. Tarjoaa myds
tietoa oman sivuston
avainsanojen
menestyksests, seka
niiden kéyttbasteesta,
Kertoo miten oman
sivuston linkit ovat

toimineet ja miten
niitd tulee kehittaa.

Mahdollistaa muiden
sivustajen
analysoinnin, mutta
vahvuuden oman
sivuston
analysoinnissa.

Taulukko 2: Linkkityokalujen vertailu
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Link Research Tool From Cemper Majestic SEO

n. 150- 300 euroa
n. 150 euroa (Expert)

Analysoi oman sivuston linkkien
kayttaytymista ja mahdollistaa
vertailun menestyneisiin
sivustaihin.

Analysoi oman sivuston linkkien
toimivuuden, seka tarjoaa tietoa
niistd linkeistd, jotka ovat
poistuneet kaytosta.

Vertailee omaa sivustoasi
muiden valittujen sivujen
kanssa. Vahvuudet ehka
kuitenkin linkkien analysoinnin
puolella.

n.15-315
. 35 euroa (Majestic Silver)

Analysoi sivustoa melko
tarkasti URL-osoitteen tai
domainin perusteella.
Tarjoaa perusraportin ja
edistyneemman raportin.

Analysoi oman sivuston
linkkien kayttaytymista ja
Kehitystd. Kokaa myds
ynteen sivustot, jotka
linkittyvat omalle sivustolle
ja tarjoaa niistd statistiikkaa.

Analysoi sivuja URL-
osoitteen tai domainin
perusteella, josta tarjoaa
samankaltaisen raportin
kuin omista sivuistakin.

Oheisesta vertailutaulukosta on huomattavissa, etta linkintutkimispalveluilla on paljon eroa-

vaisuuksia. Open Site Explorer tarjoaa kayttajaystavallisimman tavan tutkia linkkeja. Se on

selkea ja tarjoaa asiakkaalle viikoittaista ohjeistusta prosessin edetessa. Samalla se on palve-

luista selkeasti eniten sivustoa painottava, joten osa sen tyokaluista ei suoraan ole yhteydessa

linkkien rakentamiseen. Link Research Tool From Cemper on kolmesta palvelusta eniten link-

kien analysointiin perustuva palvelu. Se tarjoaa laajat mahdollisuudet erityisesti muiden si-

vustojen seuraamiseen, joka siten auttaa kehittamaan omaa sivustoa eteenpain. Sen laajah-

kot toimintamahdollisuudet nakyvat kuitenkin kuukausihinnassa selkeasti korkeimpana hinta-

na. Majestic SEO on taasen kehittyva palvelu ja se on myos palveluista selvasti halvin. Se jaa
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edeltavista palveluista, ehka asteen jalkeen analysointimahdollisuuksien laajuuden suhteen.
Tastakin huolimatta se sisaltaa runsaasti toimintoja, jotka voidaan katsoa linkkienrakentamis-
strategiaa tukeviksi. Sen vahvuus on oman sivuston linkkien analysoinnissa, jossa sen voidaan
katsoa olevan oikein tehokas palvelu. Naita palveluita on lukuisia, mutta nailla kolmella on
selkeasti toimiva kokonaisuus ja ne ovat sopivan erilaisia, jotta voidaan valita niista omiin

tarkoitusperiin sopivin.
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5  JOHTOPAATOKSET

Teoriaosuudessa mainitaan, etta resurssien asettamisen tavoitteena on loytaa yhtymakohta
organisaation asettamien tavoitteiden ja tavoitteiden saavuttamiseksi vaadittavan budjetin
valille. Opinnaytetyo keskittyy erityisesti maksuttoman mainonnan keinoihin, jolloin kustan-
nukset jaavat mataliksi ja tavoite yhtymakohdan loytamisen suhteen on helppo todentaa.
Maksuttomat mainonnan keinot sosiaalisessa mediassa ja hakukoneoptimoinnissa olisikin hyva

nahda juuri lisaarvoa tuottavana mainontana.

Opinnaytetyon tutkimisosassa esiteltiin myos maksullista markkinointia niin sosiaalisen medi-
an kuin hakukoneoptimoinninkin nakokulmasta. Tyo ei pysty vahvistamaan, etta budjetin ja
tavoitteiden yhtymakohta saavutetaan myos niiden osalta, silla asiaa ei varsinaisesti tutkittu.
Voidaan kuitenkin olettaa, etta ainakin Facebookin maksullisen mainostamisen keinot ja ha-
kukoneoptimointia tukevat tyokalut maksanevat kustannuksensa takaisin, silla molempien
palveluiden avulla on mahdollista tavoittaa varsin laaja asiakaskunta. Asiakaskunnan kasvun

avulla voitaneen kattaa tyokalujen kayton aiheuttamat kustannukset.

Teoriaosuudessa korostetaan myos, etta tuotteen tulisi jollain mittarilla erottua kilpailijois-
taan. Sosiaalisen median osalta voidaan tulkita, etta tavoite toteutuu, silla tyossa on loydet-
ty keinoja, joiden avulla yrityksen on mahdollista erottua kilpailijoistaan. Hakukoneoptimoin-
nissa eroja on vaikea synnyttaa, mikali yritys ei ole halukas panostamaan maksullisiin haku-
koneoptimointia tukeviin palveluihin. Tilanteen stabiloitumien kilpailijoiden kanssa samalle
viivalle ei tue yrityksen kehittamistavoitteita, eika opinnaytetyon teoriaosuudessa esitettya
erottumisen merkitysta. Nain ollen olisikin suositeltavaa, etta yritys harkitsisi maksullisten

hakukoneoptimointipalveluiden kayttoonottoa.

Mainostavan valinta jaetaan tyossa kolmeen osaan: sosiaalisen median palveluin Twitteriin ja
Facebookkiin, seka hakukoneoptimointiin. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta oi-
kea mainoskanava on syyta valita sen perusteella mita yritys kulloinkin pyrkii mainostamaan.
Esimerkiksi Twitteria voisi suositella paivakohtaisten tarjousten markkinointiin, kun taas ha-
kukoneoptimoinnilla tulisi tavoitella pitkaaikaisempaa hyotya. Facebook voidaan lahtokohtai-
sesti maarittaa naiden kahden valimaastoon, mutta lahemmaksi Twitteria. Tama erottelu voi-
daan perustella palveluiden luonteella. Twitter perustuu siihen, etta kayttajat haluavat lukea
seurattavien kohteidensa tai henkiloiden viesteja, jolloin heille voidaan kohdentaa paljon
viestintaa. Facebook voidaan nahda vuorovaikutteisempana palveluna, jolloin viestien sisallon
merkitys korostuu, eika siella nain ollen voida tuottaa viestintad samassa maarin kuin Twitte-
rissa. Palvelut voidaan kuitenkin luokitella lahelle toisiaan, silla ne ovat vuorovaikutteisia pal-
veluita, joissa mainostamisen tahtaimena toimii usein halu vaikuttaa kuluttajan ostokayttay-

tymiseen vahintaan viikkotasolla. Hakukoneoptimointi voidaan taas nahda pitkaaikaisemman
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hyodyn tuottajana, silla se pohjautuu jatkuvan asiakasvirran tuottamiseen, ilman aktiivista

viestintaa.

Mainonnan toteuttamisen osalta opinnaytetyo tarjoaa havainnollistavan lapileikkauksen kay-

tannon toimiin, mika taasen oli yksi toimeksiantajan asettamista tavoitteista opinnaytetyolle.
Teoriaosuudessa mainitaan, etta toteutus vaiheessa tulisi miettia kuinka usein, milla tyylilla

ja mita asioita yritys haluaa viestia. Naihin kysymyksiin tutkimus vastaa melko laajasti sosiaa-
lista mediaa kasittelevassa osassa. Tutkimuksen pohjalta voidaan todeta, etta yrityksen vies-
tintatyylilla, viestinnan sisallolla ja aktiivisuudella on olennainen merkitys sosiaalisessa medi-
assa menestymisen kannalta. Hakukoneoptimointi ei varsinaisesti perustu viestimiseen, joten
sen osalta voidaan lahinna kasitella toimintojen merkitysta yrityksen sivuston loydettavyydel-
le hakutuloksissa. Sen perusteella voidaan todeta, etta sivustojen sisallolla ja avainsanavalin-

noilla on melko kriittinen merkitys hakukoneissa menestymisen kannalta katsottuna.

Kohderyhmatavoittavuuden osalta tutkimuksen kaytanto ja teoria ovat pitkalti samassa linjas-
sa. Kohderyhman tavoitettavuus on sosiaalisessa mediassa erittain korkealla, silla maksullisen
viestinnan avulla voidaan erittain tarkasti maarittaa millaisella kohderyhmalle viestintaa koh-
dennetaan. Toiminnon hyotyna voidaan nahda sen luoma mahdollisuus rajata viesti nakymaan
niille tahoille, joiden kiinnostus on oletettavasti suurinta. Hakukoneoptimoinnin osalta kohde-
ryhmamaaritelmat toteutuvat osittain, silla sen ei ole tarkoituskaan rajata tavoittelemaansa

ryhmaa kovin pieniin palasiin. Laajemmalla otannalla sen voidaan kuitenkin havaita tavoitta-

van yrityksen sivustosta oletettavasti kiinnostuneita tahoja. Vaitetta voidaan perustella avain-
sanojen valitsemisen vaikutuksella. Avainsanojen avulla voidaan kanavoida sivustolle hakuko-

neista kuluttajia, joiden kiinnostus osuu yhteen markkinoijan tarjoaman tuotteen tai palvelun

kanssa.

Viestinnan onnistumista voidaan arvioida monitahoisesti. Teoriaosuudessa on jaettu mittarit
kvantitatiivisiin ja kvalitatiivisiin mittareihin. Tyo peilaakin melko hyvin naita mittareita,
tuomalla esiin statistiikkaa esimerkiksi Facebookin ja hakukoneoptimoinnin toimien takaa.
Samalla tyd myos havainnollistaa eri toimien vaikutussuhdetta statistiikkojen kehittymiseen.
Viestinnan onnistumisen arviointi ja statistiikkojen tutkiminen tulisikin nahda yrityksen voi-
mavarana, joita analysoimalla voidaan saada runsaasti arvokasta faktatietoa tulevaisuuden

paatosten tueksi.

Palace Kamp Groupin tulisi my0s miettia miten se toimintaansa organisoi. PKG koostuu eri
yksikoista, joiden vuorovaikutus toistensa ja erityisesti markkinointiyksikon kanssa vaihtelee
merkittavasti. Toimintaa on mahdollista kanavoida, jolloin esimerkiksi markkinointiyksikko
voisi kontrolloida sosiaalisen median markkinointia. Yksikkojen maaran takia on kuitenkin suo-

siteltavaa pyrkia siihen, etta yksikot pystyisivat toimimaan sosiaalisessa mediassa myos itse-
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naisesti. Tassa kohtaa on kuitenkin ehdottoman tarkeaa, etta yksikot ovat tietoisia siita miten
ne mainontaansa sosiaalisessa mediassa toteuttavat. Voidaan olettaa, etta kuvatun kaltainen
malli saattaisi vaikuttaa positiivisesti myyntiin, silla nain ollen yksikkojen tarjoukset olisivat
nopealla aikataululla kuluttajan tietoisuudessa. Hakukoneoptimointi taasen vaatii asiantunti-
jatason osaamista, mikali sen saralla halutaan menestya. Nain ollen hakukoneoptimoinnin ra-
jaaminen asiantuntijatason vastuulle voidaan nahda mallikkaana ratkaisuna. Asiantuntijata-

solla voidaan myos katsoa olevan parhaat edellytykset saavutettujen tulosten analysointiin.

Loppukaneettina voidaan todeta, etta yrityksen menestys hakukoneoptimoinnissa ja sosiaali-
sessa mediassa nayttaisi pohjautuvan pitkalti kolmeen asiaan: kaytossa oleviin resursseihin,
yrityksen osaamistasoon sosiaalisessa mediassa ja hakukoneoptimoinnin toteuttamisessa, seka
yrityksen kykyyn muuttaa toimintaansa saatujen statistiikkojen perusteella. Resurssit tulisi
nahda toiminnan mahdollistajana, joiden avulla voidaan toteuttaa viestintaa laajemmin, ta-
voittaa halutut kohderyhmat seka kerata ajanmukaista statistiikkaa ja muuta tietoa kuluttaji-
en liikkeista. Osaamistaso taasen vaikuttaa siihen kuinka houkuttelevaa ja tehokasta yrityksen
mainonta on. Yrityksen kyky analysoida mennytta toimintaa niin, etta se osaa tunnistaa posi-
tiiviset ja negatiiviset toimet taas vaikuttaa suoraan sen kilpailukyvykkyyteen jatkossa. On
myos oletettavaa, etta opinnaytetyon tuottama hyoty kanavoituu juuri tietotaidon lisaantymi-
seen, mika ennen pitkaa johtaa osaamistason kasvamiseen. Lisaksi voidaan olettaa, etta sosi-
aalinen media ja hakukoneoptimointi kasvavat yha merkityksellisemmiksi markkinoinnin osiksi
tulevaisuudessa. Tata hypoteesia voidaankin perustella yha jatkuvalla kayttajamassan kasvul-

la kyseisissa palveluissa.
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