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Opinnaytetyon aiheena oli tutkia hakukoneoptimoinnin ja sosiaalisen median
vaikutusta kavijalitkenteen kasvattamiseen verkkosivustolla, sek& koota aiheesta
kaytdnnon ohjeita sisaltdva opas. Opinndytetyon tilaaja oli Satakuntaliitto.
Esimerkkisivustona oppaassa kaytettiin Satakuntaliiton yllapitamé& Satakunta.fi -
verkkosivustoa.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa Satakunta.fi —sivuston hakukoneoptimointiin ja
sosiaalisen median hallintaan liittyvd opas, joka on helppolukuinen, silméiltavé ja
hyodyllinen. Opasta voidaan Satakuntaliiton lisdksi hyddyntaa laajasti myos muiden
matkailualan toimijoiden, kuten organisaatioiden sek& pienten ja keskisuurten
yritysten verkkosivustojen kévijaliikenteen kasvattamisessa. Opinnaytetyo toteutettiin
toiminnallisena kesan ja alkusyksyn 2015 aikana.

Tutkielman teoreettisessa osassa kasiteltiin - markkinointiviestinndn osa-aluetta,
verkkomarkkinointia, padasiallisesti hakukoneoptimoinnin ja sosiaalisen median
optimoinnin ndkodkulmasta. Teoriaosuudessa on myos kooste muista tavoista, joilla
voidaan vaikuttaa kévijamaariin verkkosivustolla. Teoriaosuus nojautuu vahvasti
englanninkieliseen alan asiantuntijoiden tuottamaan Kkirjallisuuteen. Oppaan
rakentamisessa sovellettiin erilaisia oppaan rakentamisen malleja ja ohjeita. Oppaan
sisaltdmat ohjeet pohjautuvat joko kirjallisuuteen tai omaan aiempaan kokemukseeni
hakukoneoptimoinnin ja sosiaalisen median saralla.
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The purpose of this thesis was to study how the search engine optimization and social
media affect on increasing user traffic on a website, and to build a guide with useful
instructions. This thesis was build to Satakuntaliitto, which was the client of this thesis.
The Satakunta.fi website which is updated by Satakuntaliitto was also the example of
the instructions on the guide.

The goal of this thsesis was to build a guide which is easy to read, glanceable, and
useful. Althought the guide is targeted to Satakunta.fi website, it is usefull to other
organizations and companies as well, for example to small and medium sized
companies and other region based websites. The thesis was produced in the summer
and early fall of 2015.

In the theory part of this thesis: one part of the marketing communications, website
marketing, is under consideration. The topic is viewed on the search engine
optimizations and social media optimizations point of view. There is also a summary
of other ways to promote website traffic. The theory part relies on professional
literature. On the construction of the guide different techniques and models were put
into practice. The instructions of the guide is based on literature or on my personal
knowledge of the topic.
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1 JOHDANTO

Kévijaliikenteen kasvattaminen verkkosivustolla on yha useampien matkailualan
toimijoiden tavoitteena verkkomarkkinoinnissa. Melkein kaikilla toimijoilla on
olemassa verkkosivut, mutta miten asiakkaat ja kayttajat 10ytavat sinne? Siihen tdma
opinndytetyd pyrkii tuomaan vastauksen. T&ssa opinndytetydssd olen koostanut
oppaan, joka pyrkii hakukoneoptimoinnin ja sosiaalisen median hallinnan kautta
kasvattamaan kavijamaaria verkkosivustolla. Opinnéytety6 on toiminnallinen, ja opas

on sen teorian pohjalta syntynyt tuotos.

Opinnaytetyon tilaajana toimii Satakuntaliitto, ja yhteyshenkilénd on toiminut
viestintasuunnittelija Tiina Leino. Opas ja sen sisdltdmat ohjeet on kohdistettu
Satakuntaliiton maakuntaportaalisivustolle, Satakunta.fi:lle, johon toivottiin
kavijamadrien kasvua ja hakukonendkyvyytta. Sosiaalinen media nousi esille
ldhdemateriaaleista tdrkednd osana internetmarkkinointia ja hakukoneoptimointia,
joten se tuli tatd kautta osaksi opinndytetyotd. Opinnédytetyotd voidaan hyodyntaa
Satakuntaliiton lisdksi muidenkin toimijoiden, kuten pienten ja keskisuurten yritysten

verkkomarkkinoinnin suunnittelussa.

Raportin alussa olen avannut tyoprosessin taustaa esittelemalld projektin maarittelyt,
jossa kerron tilaajasta, aiheen hyodyistd, ndkokulmista ja rajauksesta. Méaarittelyjen
jalkeen kerron opinndytetyon tarkoituksesta ja tavoitteista. Opinndytetyon teoriaosuus
aloitetaan kasitteiden ja termien avaamisella, jonka jalkeen kasitellddn ensin
hakukoneoptimointia, ja sen jalkeen sosiaalisen median optimointia. Teoriaosan
loppuun olen tehnyt koosteen muista tavoista, joilla voidaan myds vaikuttaa
verkkosivuston kavijaméariin. Teoriaosuuden jdlkeen avaan opinndytetyoprosessia
alkaen aiheen valinnasta, jonka jalkeen kirjoitan my6s oppaan rakentamisesta ja sen
teoriasta. Lopussa on vield arviointi ja pohdinta. Opinndytetyon tulos eli opas on

opinnaytetyon liitteend (liite 1).



2 KASITTEET JA TERMIT

Avainlause

Black hat SEO

CMS

Domain

Kaévijaliikenne

Lahdekoodi

Meta-tiedot

Orgaaniset hakutulokset

SEM

SEO

Social network

SOME

Yhdistelm& avainsanoja, joita kaytt4jad Kirjoittaa

hakukoneeseen etsiessaan sisaltoa internetista

Epéeettinen hakukoneoptimointi

Siséllénhallintajarjestelma (Content management system)

Verkkotunnus, esimerkiksi www.satakunta.fi

Kévijoiden maaré verkkosivustolla

Verkkosivuston rakentamiseen kéytetty koodi, joka
muuttaa tekstin visuaaliseksi kokonaisuudeksi

Lahdekoodin meta-tageihin sijoitettavia tietoja, joita
hakukoneet kayttavat sivuston sijoituksen arvioimiseen

hakutuloksissa

Hakutulokset, jotka eivat ole mainoksia, néakyvat

maksettujen mainosten alla esim. Googlen hakutuloksissa

Hakukonemarkkinointi (Search engine marketing)

Hakukoneoptimointi (Search engine optimization)

Esim. Facebook, LinkedIn. Jakamisalusta. (vapaa

suomennos: sosiaalinen tietoverkko, jakamisalusta)

Sosiaalinen media (Social media). Mediaa jota on helppo

jakaa muille.


http://www.satakunta.fi/

Spammi Roskapostia, turhaa siséltoa tai tekstig, jolla ei ole arvoa

lukijan silmissa

TrustRank Hakukoneoptimoinnin asiantuntijoiden kehittdma termi
sille, miten Google arvioi sivujen, ja sivuille johtavien

linkkien luotettavuutta

Blogi Verkkopéivakirja
Bloggaaja Blogin pitéja, verkkopéivakirjan Kirjoittaja
Viraalius ”Word of mouth” — internetissé. Jokin asia levidé internetin

vélitykselld todella nopeasti. Viruksen tavoin levidva

Viraalimarkkinointi Internetin viraaliuden hyddyntamistd markkinoinnissa

(Chaffey & Smith 2013, 584-601; Bailyn & Bailyn 2011, 36-37 & 145; Kortesuo
2014b, 119-124.)



3 PROJEKTIN MAARITTELYT

Opinnaytetyossa tutkin kavijéliikenteen kasvattamista verkkosivustolla, erityisesti
hakukoneoptimoinnin  ja  sosiaalisen median optimoinnin  nékdkulmasta.
Opinnaytetyon tilaajana toimii Satakuntaliitto/Satakunta.fi maakuntaportaali. Tdma on
toiminnallinen opinndytetyd, johon liittyy opas kavijaliikenteen kasvattamisesta.
Tassd  tyossd  toiminnallisuus  tarkoittaa  k&vijéaliikenteen  kasvattamiseen
verkkosivustolla liittyvan oppaan rakentamista. Opas on kohdistettu Satakunta.fi —
verkkosivustolle. Toiminnallinen opinndytetyd on kaytannoén toiminnan ohjeistamista,

opastamista tai toiminnan jarjestamisté (Vilkka & Airaksinen 2003, 3).

Tasta opinnaytetyosta saatuja tuloksia voidaan hyodyntdd monipuolisesti erilaisten
yritysten verkkosivujen kavijaliikenteen kasvattamiseen ja verkkomarkkinoinnin
suunnitteluun. Uskon tulosten hyddyntdvan erityisesti pienten ja keskisuurten
matkailu- ja muiden yrittgjien, sek& muiden maakuntaportaalien verkkomarkkinointia.
Tilaajan kannalta opinnédytetyd tuo konkreettista opastusta seka hakukoneoptimointiin
ettd sosiaalisen median optimointiin, joiden avulla voidaan kasvattaa merkittavasti
sivuston kéavijamaaria. Opinnaytety0 toteutetaan hakukoneoptimoinnin ja sosiaalisen
median optimoinnin ndkdkulmasta. Hakukoneoptimointi ja sosiaalinen media ovat osa
markkinointiviestintdd, mutta tdssd opinndytetydssa késittelen vain tatd yhta
markkinointiviestinndn osa-aluetta. Olen rajannut aiheen ndin tiukasti, jotta aiheen
kasittelysta olisi tilaajalle kdytannon tasolla hydtyd. Hakukoneoptimointi ja sosiaalisen
median optimointi ovat kaksi tdrkeintd osa-aluetta kavijamaarien kasvattamisessa
verkkosivustolla. N&ma kaksi aihetta nousevat myds toistuvasti  esiin

lahdemateriaaleista.

Satakunta.fi maakuntaportaali on Satakunnasta kertova internetsivusto, jonka
pddmadrénd on tavoittaa matkailijat, potentiaaliset asukkaat, opiskelijat ja yrittéjéat,
sekd tarjota néille kohderyhmille lisdarvoa. Verkkosivustolla kerrotaan mm.
tapahtumista, kulttuurista, luonnosta seké elamisesta, opiskelusta ja elinkeinoeldmaésta.
Maakuntaportaalin kautta 16ytdd my6s oppaita ja esitteitd alueen matkakohteista ja
palveluista (Satakunta.fi www-sivut 2013). Sivustolle kaivataan kavijaliikenteen

kasvua ja hakukonenakyvyytta.



4 TARKOITUS JA TAVOITTEET

Opinndytetyon tarkoituksena ja tehtavéané on tutkia hakukoneoptimointia ja sosiaalisen
median optimointia kavijaméaarien kasvattamisen ndkdkulmasta. Tarkoituksena on
tuottaa suunnitelma Satakunta.fi maakuntaportaalin yllapidolle (Satakuntaliitto ja
Tiina Leino) kavijéliikenteen kasvattamista varten, sek& opastaa nostamaan
Satakunta.fi -maakuntaportaalin kdvijamaaria ja ndkyvyytta internetissa.

Padasiallisena tavoitteena on saada aikaan selked ja kaytdnnon tasolla toimiva ja
kattava opas kavijéliikenteen kasvattamiseen. Oppaan tulisi olla kayttokelpoinen myos
hakuteoksena niin, ettei sité tarvitsisi lukea kokonaisuutena. Oppaasta tulisi pystyé
poimimaan tarvittavat asiat silloin, kun niitd tarvitaan. Tietenkin oppaan tulisi olla
myos helppolukuinen ja ajankohtainen. Oppaan yhtena tavoitteena on myods opastaa
sen lukija saamaan orgaanisen kasvun avulla kavijamaarat kasvamaan kohteena
olevalla internetsivustolla. Opas on tehty Satakunta.fi —sivuston yllapidolle, joten
luonnollisesti kéytdnnon esimerkkien ja ohjeiden on tarkoitus kohdistua suoraan
Satakunta.fi -sivustoon. Yhtena tavoitteena kuitenkin on, ettd ohjeet ja teoria olisi sen
verran Yyleisluontoista, ettd sitd pystytddn hyodyntdmadn muissakin matkailualan
organisaatioissa ja yrityksissa. N&in Satakunta.fi —sivusto toimii oppaassa ikaan kuin

”case”-tapauksena, esimerkkind.

Opinnaytetyon tavoitteena on lisatd ammatillista osaamistani matkailun alalla.
Havaintojeni mukaan verkko-osaaminen ja internetmarkkinoinnin tuntemus ja
tietotaito ovat yha tarkeampia osia matkailun alalla, silla teknologia ja internet
laajentavat kayttajakuntaansa koko ajan. Yhtend tavoitteena on myds matkailualalle
ominaisten piirteiden yhdistdminen verkko-osaamiseen, silla matkailualan yritykset
hyddyntavat todella paljon internettia markkinointikanavana, ja sosiaalista mediaa

jopa asiakaspalvelun kanavana.
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5 KAVIJALIIKENTEEN KASVATTAMINEN

Kavijalitkenteen kasvattaminen on vélttdméatonta internetmarkkinoinin tavoitteiden
saavuttamiseksi, riippumatta siitd onko tavoitteena myyda, palvella vai ilmaista.
Kévijaliikenteen kasvattamisessa kévijaliikenteen laatu on tarkedmpad kuin maaréa.
Laadukas kavijaliikenne koostuu halutusta kohderyhmasta ja siita etta vastaako sisélto
halutun kohderyhman tarpeisiin. (Chaffey ym. 2013, 348-351).

Monissa lahteissd nousee esille toistuvasti kaksi tarkedd osa-aluetta orgaanisen
(maksuttoman) kavijaliikenteen kasvattamisessa ja ne ovat hakukoneoptimointi ja
sosiaalisen median optimointi. Ndma kaksi osa-aluetta nostetaan esimerkiksi Chaffeyn
ja Smithin teoksessa Emarketing Exellence (2013) esille tarkeimpind osa-alueina.
Heiddn mukaansa hakukoneet ovat téarkein digitaalisen markkinoinnin kanava, koska
lahes kaikki meistd k&antyvat hakukoneiden puoleen etsiessdan mitd tahansa
internetisté (352). Taman vuoksi hakukoneoptimointi on orgaanisen kasvun kannalta
tarkein tekija. Sosiaalisen median optimointi on myos tarkeaa silla sosiaalista mediaa
kayttaa suuri osa vaestostd, ja oikein hyddynnettynd avulla sen on mahdollista muuttaa
sivuston/yrityksen ilme asiakaslahtéisemmaksi (220). Sosiaalisen median optimointi
on senkin vuoksi tarkead, ettd sosiaalinen media vaikuttaa todella paljon hakukoneiden

tuottamaan tulokseen (Sweeney 2011, 13).

5.1 Hakukonemarkkinointi ja —optimointi

Hakukonemarkkinointi (SEM — Search Engine Marketing) on prosessi, jonka
tavoitteena on lisatd internetsivuston kévijaliikennetta ja nakyvyytta hakukoneissa,
niin maksuttoman (eli orgaanisten) kuin maksettujen toimien avulla (Search Engine
Land www-sivut 2015). Hakukoneoptimointi (SEO — Search Engine Optimization) on
lahestymistapa, jolla pyritddn nostamaan sivuston sijoitusta hakukoneiden orgaanisten
tulosten joukossa (Chaffey ym. 2013, 598). Hakukoneoptimointi on siis yksi osa
hakukonemarkkinointia, mutta hakukonemarkkinointi kasittdd optimoinnin liséksi
my6s maksettujen mainosten hyddyntamistd hakukoneiden tuloksissa. Isokangas ja
Vassinen (2010, 191) tiivistavat hyvin hakukoneoptimoinnin mééritelman. Heidan

madritelmansd mukaan hakukoneoptimointi ei ole salatiedettd, vaan se on
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yksinkertainen operaatio, jolla varmistetaan ettd sivusto on teknisesti sellainen, etta
hakukoneet huomioivat sen. Sill& varmistetaan ettd sivusto on myds siséllollisesti

sellainen, ettd ihmiset haluavat kédyttaa sitd ja kertoa siitd muille.

Késittelen t&ssd opinnaytetyossa pelkastadn hakukonemarkkinoinnin osaa, eli
hakukoneoptimointia, silla opinndytetyon tavoitteena ei ole kayttd4d markkinoinnissa
hyodyksi maksettua mainontaa. Koska hakukoneet voivat tuoda merkittavia maaria
kavijéliikennettd internetsivustolle, on tarkedd ymmartad kuinka suurimmat
hakukoneet toimivat ja miten sivuston suunnittelulla voidaan vaikuttaa hakukoneiden
tuottamaan hakutulokseen. Taytyy myds ymmartdd elementeistd jotka kuuluvat
hakukoneiden robottien kayttdmiin algoritmeihin, jotta voidaan varmistaa hyvé
nakyvyys hakukoneissa niiltd osin mihin voidaan vaikuttaa. Esimerkiksi sosiaalinen

media vaikuttaa hakukoneisiin merkittavéasti. (Sweeney 2011, 13-15.)

5.1.1 Miten hakukoneet toimivat?

Google on tunnetusti maailman suosituin hakukone, ja olen sen vuoksi keskittynyt
tassa opinndytetydssa sen ymmartamiseen. Googlen kehittdjien, Larry Pagen ja Sergey
Brinin, linkkeihin perustuva jarjestelmé vuodelta 1996 on edelleen kaytdssé pohjana
suurimmalla osalla nykyisisté hakukoneista (Bailyn ym. 2011, 8). Né&in ollen kannattaa
oppia tuntemaan nimenomaan Google, silld muut hakukoneet noudattavat lahes

samoja periaatteita.

Google analysoi uskomattomia mééria dataa miljoonilta internetsivuilta. Kun Googlen
hakukoneeseen kirjoitetaan joku hakulause, se jarjestelee analysoimansa internetsivut
vield sen mukaan, kuinka relevantteja sivut ovat verrattuna hakuun. Taytyy siis tietaa
hyvin tarkkaan miten Google toimii, jotta voi optimoida sivustaan sellaisen, joka

nousee esille Googlen hakutuloksissa. (Bailyn ym. 2011, 8.)

Teoksessaan “Outsmarting Google” (2011, 8-19) Bailynit perustavat tietdmyksensa
Googlesta kahteen periaatteeseen, PageRankiin (vapaa suomennos: sivun arvio) ja
TrustRankiin (vapaa suomennos: sivun luotettavuus arvio). Niistd “PageRank™ on

Googlen oma, julkinen termi, jolla kuvataan linkkeihin perustuvaa jarjestelmé&a, jolla
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Google arvioi internetsivuja. Toinen termi “TrustRank” taas on hakukoneoptimoinnin
asiantuntijoiden termi sille, miten Google arvioi sivujen, ja sivuille johtavien linkkien

luotettavuutta.

PageRankin perusperiaate:

Linkkien maaré vs. linkittavien sivustojen
suosio

J L

Millaisilta sivuilta linkit 16ytyvat?

\—ll_l_;

‘ Aika
\ 4 b

Hyva sijoitus hakukoneissa ‘

Kuvio 1

Kuviossa 1 yksinkertaistin PageRankin perusperiaatteen. PageRank on linkkeihin
perustuva jarjestelmad, jolla Googlen hakukone arvioi sivuja. PageRank on tavallaan
sivuston suosion mittausta. Mitd enemman linkkeja sivuille johtaa, sitd paremmin
sivusto nédkyy hakukoneissa. Asia ei kuitenkaan ole ihan niin yksinkertainen.
Esimerkiksi myds niiden sivustojen suosio, missé linkki omalle sivustolle on, nakyy
omassa PageRankissa. My6s se, millaisia sivut ovat josta linkki sivuillesi 16ytyy,
vaikuttaa PageRankiin. Esimerkiksi jos linkki sivuillesi l6ytyy voittoa
tavoittelemattomista, esimerkiksi opettavien tai valtiollisilta sivuilta, voidaan olettaa
ettd PageRankin tulos on hyva. Toisaalta taas, jos linkki sivuillesi 16ytyy internetin
epamaaraisemmalta puolelta (kuten aikuisviihdesivustot, vedonlydnti ym.) ei kannata
odottaa ndkymisté hakutulosten kérjessa. Linkkien maaré, ja niiden suosio ei kuitenkaa
takaa heti paikkaa hakutulosten kérjessd, vaan linkkien pitd4 olla paikallaan jopa
muutaman kuukauden, ja sivuston taytyy olla pystyssa kauan ettd Google ottaa

PageRankin kunnolla huomioon hakutuloksissa. (Bailyn ym. 2011, 8-10.)

Jossain vaiheessa PageRankin pohjalta syntyi kuitenkin kokonaan uusi elinkeino:
linkkien myyminen. Ihmiset alkoivat ostaa ja myyda linkkeja, seké tekemé&én niilla

vaihtokauppaa, vaaristden néin hakutuloksia. Syntyi TrustRank: linkkien osto- ja
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myyntitoiminnan seurauksena Google on julkisesti ilmoittanut, ettd he rankaisevat
sivustoja jotka myyvét linkkejé. Kaytanndssa tamé tapahtuu niin, etta tallaiset linkkeja
myyvét sivustot voivat olla vield itse suosittuja, mutta he eivat voi valittaa suosiotaan
muille sivustoille linkkien avulla. T&m& muutos hakukoneiden toiminnassa on tehnyt

linkkien osto- ja myyntitoiminnasta turhaa. (Bailyn ym. 2011, 10-11.)

TrustRank tarkoittaa siis sité, ettd kuinka tarked sivusto oikeasti on hakukoneiden
mielestd. Bailynien (2011, 12-13) mukaan paras tapa arvioida sivun TrustRankia eli
luotettavuutta toimii perusperiaatteeltaan nain:
1. Eniten pisteitd saa sivu, jolla on linkkeja sellaisilla sivuilla, joilla on paljon
linkkeja muilla sivuilla.
2. Sellaiset sivut eivat voi valittdd luotettavuutta eteenpain, jotka eivét ole
luotettavia, eli jotka myyvat linkkeja.
3. Néin ollen sivulla on hyva TrustRank jos sinne johtavat linkit on sellaisilta

sivuilta, jotka eivét ole koskaan myyneet linkkeja.

Hyvén ja huonon TrustRankin omaavat sivut erottaa helposti pelkastaan katsomalla
sivuja. Jos sivu ndyttdd ammattimaiselta, on ollut olemassa jo jonkin aikaa, eik& ole
mitenkddn “spammimdinen” eli ei sisédlld turhaa, ei-oleellista tekstid tai tietoa, sen
voidaan olettaa omaavan hyvan TrustRank arvosanan. Jos sivu on taas kovin sekava,
sielld on kovin paljon mainoksia tai roskapostia, sielld mainostetaan linkkien
ostamista, sivustolla tuskin on kovin hyva TrustRank. (Bailyn ym. 12-13.)

5.1.2 Avainsanat ja -lauseet

Avainsanat ovat termejd ja lauseita joita sivuston kohderyhma kayttdd etsiesséan
tuotteita, palveluita ja tietoa. Avainsanoja kédytetdan kaikkeen mitd tehdaan ja ne ovat
madradva tekija sivuston sijoituksessa hakukoneissa. Tarkeintd on madritelld
tarkeimmaét avainsanat joilla kohdeyleison toivotaan l6ytdvan sivustolle. (Sweeney
2011, 19) . Tapoja avainsanojen valitsemiseen on monia, joista muutamaa mielestani
tarkeintd kasitellddn Evan ja Bradley Bailynin kirjassa Outsmarting Google. Ndama

ovat vapaamuotoisen  kyselytutkimuksen tekeminen, Google Adwordsin
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avainsanatyokalun kéayttaminen, seké niin sanottu benchmarking
(vertailukehittdminen) eli tdssa tapauksessa samantyylisten (menestyneiden) sivujen
avainsanojen analysointi (Bailyn ym. 2011, 22-26).

Vapaamuotoinen kyselytutkimus voi tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd vain kyselld&n
tuttavilta, mit& he kirjoittavat hakusanoiksi, jos he etsivat internetisté sité tietoa, mita
halutaan tarjota (Bailyn ym. 2011, 23). Esimerkiksi Satakunta.fi tapauksessa voitaisiin
kysya esimerkiksi sitd, ettd mité kirjoittaisit hakukoneeseen, jos etsit tietoa Satakunnan
tapahtumista? Vastaus voisi olla vaikka “tapahtumakalenteri Satakunta” tai “konsertit
Satakunnassa”. On tirkedd tietdd missd muodossa ihmiset mieluiten hakevat tietoa,

joten olen liittanyt téllaisia kysymyksia opinndytetyon liitteend olevaan oppaaseen.

Google Adwords on hakukoneoptimoinnissa erittdin tarked tyokalu. Se nayttaa
globaalit ja paikalliset tilastot eri hakusanojen kaytdstd ja suosituimmuudesta
hakukoneiden kayttajien keskuudessa (Bailyn ym. 2011, 23). Google Adwordsistd

lisad omassa luvussaan.

Kilpailijoiden tyon hyddyntdminen on my6s hyvé tapa etsid hyvid avainsanoja.
Hakutuloksissa ensimmaiseksi tulevat sivut ovat varmasti tehneet jo suuren tydn
Ioytaakseen hyvét avainsanat, joilla heidén sivuilleen 16ytaa (Bailyn ym. 2011, 24-25).
Satakunta.fi —sivuston kilpailijoita ovat tietenkin toiset maakuntaportaalit, joten
kirjoitin Googlen hakuun “maakuntaportaali”. Hakutulosten parhaimmat kolme olivat
1. Ekarjala.fi (Eteld-Karjalan maakuntaportaali)
2. Lappi.fi (Lapin maakuntaportaali)

3. Pohjanmaa.fi (Pohjanmaan maakuntaportaali).
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Google

maakuntaportaali
Verkkohaku Kartat Kuvahaku Videot Lisaa « Hakutyokalut
Noin 15 900 tulosta (0,30 sekuntia)

Etela-Karjala maakuntaportaali
www.ekarjala.fil ~

Etela-Karjalan maakunna @@ @@

Q
Etela-Karjalan retkikohteet ja... @pahtumai>
Etusiy 1 aku Etela-Karjala 1@?-

@ tela-Karjalan maksuton tapahtumien

Lapin maakuntaportaali - Lappi.fi
www_lappi.fiimaakuntaportaali ~

Lappi.fi on Lapin liiton palvelu,_joka kokoaa yhteen tietoa Lapista._Lgpin liitto on
alueellinen poliittisesti ohjatt @ nuodostama maakunna a
Lapin maakuntaportaali - Lappi

www_lappi fi/lapinliitto/web/11101/maakuntaportaali

ja ohjeet - Maakuntakaavoitus - Kansainvalinen toiminta - Tilastot ja julkaisut
Tarjouspyynnot - Yhteystiedot - Logot - Lappi tanaan/ Lapin maakuntaportaali

Pop-Up Pohjanmaa »
www.pohjanmaa.fi/ v

Pohjanmaan maakuntaportaali. Maakunna @@@-@

ym

©

Kuva 1 — Kuvakaappaus Googlen hakutuloksista.

Kuvasta 1 ndhdaan hakutuloksissa kolme parhaiten sijoittunutta sivustoa hakusanalla

“maakuntaportaali”. Ympyroin kuvasta mahdollisia avainsanoja, mitd Satakunta.fi

kilpailijat kayttavat. Sek& Pohjanmaa.fi —sivusto, ettd Ekarjala.fi —sivusto on kayttanyt

pddavainsanoinaan seuraavia: “kunnat”, yritykset”, “yhdistykset” ja palvelut”,

vieldpa samassa jarjestyksessa. Lapin maakuntaportaali yltaa korkealle hakutuloksissa

varmaan jo senkin takia, ettd se on matkailun kannalta todenndkoisesti haetuin

maakunta. Toisaalta myds sieltd 16ytyi hakusana “kunta”, muunnettuna muotoon

“kuntien”. Muita ilmeisen nékyvid avainsanoja téll& hakusanalla haettaessa 16ytyi mm.

“tapahtumat

2 9.

, “tapahtumakalenteri”, retkikohteet” ja reitit”.

5.1.3 Avainsanojen paikat

Kun sopivat avainsanat on valittu, on erityisen tarkeda 16ytaa niiden kayttoon sopivat

paikat. Bailynit teoksessaan ”Outsmarting Google” (2011, 27-28), Chaffey ja Smith

teoksessaan ”E-Marketing Exellence” (2013, 361) sekd Sweeney teoksessaan 101
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Ways to promote your website” (2011, 34-36) ovat kaikki yhtad mielt4 siit4, ettd sivun
metatiedot ovat tarkein paikka, mihin valittuja avainsanoja tulisi laittaa. Metatietoja
ovat lahdekoodin meta-tageihin sijoitettavia tietoja, joista tarkeimpia on sivun otsikko,
sivun avainsanat ja sivun kuvaus. Jokaisella sivuston erilliselld sivulla tulisi olla omat,

kuvaavat metatiedot, joissa hyodynnetddn sopivia avainsanoja.

Kaikkien asiantuntijoiden mielestd avainsanojen kayttd metatiedoissa ei kuitenkaan
ole hakukoneoptimoinnin kannalta tarkeda. Esimerkiksi McCourtin (2011, 351)
mukaan paras paikka avainsanoille on sivun sisalté ja leipateksti, eikd metatietoja
kannata tayttaa. Jos halutaan tdhd&téd hakutuloksissa korkealle, on mielesténi kuitenkin
tarkedd huomioida jokainen asia, joka tuloksiin voi vaikuttaa. Myds Sweeney (2011,

26) suosittelee metatietojen, silla se voi osaltaan vaikuttaa hakutuloksiin.

NyKkyisin ei yleensa tarvitse lisdtd metatietoja sivuston html-koodiin manuaalisesti,
vaan sivuston hallintaa varten on kehitetty erilaisia sisallénhallintajarjestelmia (CMS),
kuten Wordpress ja Satakunta.fi:n tapauksessa Drupal. Drupalissa, kuten myos
Wordpressissa kaytetaan tallaisissa asioissa yleensd hyodyksi erilaisia moduuleita.
Yksi téllainen moduuli (Drupalissa) on Metatag —moduuli, joka l0ytyy osoitteesta

https://www.drupal.org/project/metatag. Metatag —moduuli auttaa sivuston yllapitajaa

lisaédmaan jasennettyja metatietoja sivuston ldhdekoodin meta-tageihin. Sen lisaksi
Metatag —moduulilla voidaan méaéritelld myos sitd, ettd mink& nakoisend sisaltod
esitetddn erilaisissa sosiaalisen median verkostoissa, kuten Facebookissa (Drupal
2015.)

Kaikki siséllonhallintajarjestelmat eivét kuitenkaan tarjoa mahdollisuutta helppoon
metatietojen tayttamiseen, vaan ne taytyy lisatd k&sin html-koodiin. Seuraavassa
esimerkissa kerron, miten metatietoja lisatdan lahdekoodiin

Satakunta.fi —sivuston ldhdekoodissa etusivun metatiedot nayttavat (4.8.2015) talta:

<meta http-equiv="Content-Type" content="text/html; charset=utf-8"
/>
<meta property="o0g:title" content="Tervetuloa - luo oma elamyksesi

Satakunnassa!" />


https://www.drupal.org/project/metatag

17

<meta property="0g:site_name" content="Satakunta.fi" />
<meta property="og:url" content="http://www.satakunta.fi/etusivu™ />

(Satakunta.fi www-sivut, etusivu.)

Satakunta.fi —sivustolla on siis maaritelty otsikko, mutta metatiedoista puuttuvat sivun
avainsanat ja kuvaus. Ldhdekoodiin ne voidaan lisaté seuraavilla tageilla:

<meta name="keywords" content="AVAINSANAT TAHAN" />

<meta name="description" content="SIVUN KUVAUS TAHAN" />

Avainsanojen kirjoittamisessa tulee huomioida, ettd kannattaa kayttad vain sivustolle
relevantteja avainsanoja. Myos jokaisella sivulla tulisi olla juuri sille sivulle
suunnitellut avainsanalistat metatiedoissa. Sivun kuvauksen taas tulisi olla vain noin
200-250 merkkia pitkd kokonaisuudessaan. Myds sivun kuvauksessa tulisi kayttaa
sivulle mé&ériteltyjd avainsanoja, jotta voidaan varmistaa ettd relevanttius sailyy.
(Sweeney 2011, 26-27.)

Talla ohjeella metatiedot voisivat nayttad lahdekoodissa esimerkiksi télta:
<meta http-equiv="Content-Type" content="text/html; charset=utf-8"
/>
<meta name="keywords" content="Satakunta, lansirannikko, kunnat,
yritykset, yhdistykset, palvelut, opiskelu, elamykset, tapahtumat,
kulttuuri, matkailu, " />
<meta  name="description”  content="Luo oma  elamyksesi
Satakunnassa! Satakunta.fi -maakuntaportaalista [0ydat tietoa
tapahtumista, kulttuurista, matkailusta, palveluista, elamisesta,
opiskelusta ja elinkeinoeldmésta Satakunnan kauniissa maakunnassa.
Tule luomaan yhteista tulevaisuutta kanssamme! "' />
<meta property="o0g:title" content="Tervetuloa - luo oma elamyksesi
Satakunnassa!" />
<meta property="0g:site_name" content="Satakunta.fi" />

<meta property="og:url" content="http://www.satakunta.fi/etusivu" />

Sivuston kuvaus on myos tarked kohta, sill4d se ndkyy Googlen hakutuloksissa heti

otsikon alla kuvauksena sivusta:
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©

GO 8[6 satakunta maakuntaportaali ]|
Verkkohaku Kartat Kuvahaku Videot Lisaa Hakutyokalut

Noin 47 100 tulosta (0,28 sekuntia)

Satakunta.fi portaali | Hypermedia Oy
www.hypermedia.fisatakuntafi-portaali ~

Yleista. Satakunnan maakuntaportaali www.satakunta.fi uudistui toukokuussa 2013
Portaali esittelee maakuntaa ja sen laajaa tarjontaa satakuntalaisille

Kavit talla sivulla 3.8.2015

Tervetuloa - luo oma eldmyksesi Satakunnassa! | Satakunta.fi

WWYLS. i@t iy Y
Satakunnan maakuntaportaali. Maakunnan kunnat, yritykset, yhdistykset, palvelut
atkailu ym

Satakunnan maakuntaportaali www.satakunta.fi on uudistunut
satanen.satakuntaliitto fi/satanen aspx?id=982&taso=2

Satakunnassa! Satakunnan maakuntaportaali www.satakunta.fi on uudistunut
Satakunta on taynna menestystarinoita ja toita piisaa. Meilla on ruuhkaton

Paakirjoitus: Puhutaan hyvaa Satakunnasta - Verkkolehti ...
satanen.satakuntaliitto.fi/satanen.aspx?id=657&taso=1 ~

Porin Assien mestaruus, Rauman Lukon, Narukeran, Pesakarhujen ja monen muun
joukkuelajin hyva menestys ovat olleet paattyvan vuoden 2013

Kuva 2

Kuva 2 on kuvakaappaus Googlen hakutuloksissa, hakulauseella satakunta
maakuntaportaali”. Tdssd Satakunta.fi —sivusto on toisena hakutuloksena. Olen
ympyroinyt siitd kohdan, mihin metatietojen kuvaus tulisi nakyviin, jos se olisi laitettu.
Jos sitd ei ole lahdekoodissa, se on yleensa automaattisesti generoitu kooste sivun
leipatekstistd (Sweeney 2011, 26), tai sitten kuvaus on maéritelty jossain muussa
yhteydessd, esimerkiksi Google verkkovastaavan tyokaluissa (Webmaster Tools)
tyokalulla Data Highlighter.

Metatietojen liséksi kannattaa kiinnittdd huomiota myos tiedostojen (kuten kuvien)
nimiin ja leipatekstin otsikoihin (Sweeney 2011, 28). Kuvia ei kannata nimeté suoraan
samalla tavalla kuin ne tulevat kamerasta, esimerkiksi "IMG_2093.jpg”, vaan kuvat
kannattaa nimetd avainsanojen mukaan, kuitenkin niin ett ne kertovat mit& kuvassa
on. Esimerkiksi artikkelissa, missa kerrotaan resiinaretkestd Pomarkussa, voisi kuvan
nimend olla “resiina-matkailu.jpg”. Leipatekstissé esiintyvét otsikot kannattaa laittaa
header —tagien valiin esimerkiksi: <h1>Eldmysrautatie Pomarkussa </h1>. Tatdk&éan
el tarvitse tehd& suoraan l&hdekoodiin, vaan yleensa sivuston hallintaohjelmissa (kuten
Wordpress, Drupal) on suoraan paikat mihin merkité otsikot, (tai erikseen otsikkojen

tyylit) ja ne ovat silloin suoraan lahdekoodissa header-tageissa.
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5.1.4 Linkkiverkoston kehittaminen

Luvussa “Miten hakukoneet toimivat?” kerroin jo hieman linkkien merkityksesta.
Sivustolle johtavat linkit ovat jo hakukoneiden toiminnan perusteella yksi
tarkeimmistad hakukoneoptimointiin vaikuttavista osa-alueista. Itseasiassa Bailynien
(2011, 32) mukaan jos metatiedot ja linkkiverkoston hoitaa kuntoon, on 85% tydsté jo
tehty. Suuri osa hakukoneista siis antaa suuren painoarvon sivustolle johtavien
linkkien suosiolle ja linkkien relevanttiudelle. Linkkien suosio tarkoittaa sita ettd
hakukoneet tutkivat esimerkiksi toisilta sivuilta, blogeista, sosiaalisesta mediasta,
arvostelusivustoilta ja muualta internetistd sivustolle johtavien linkkien lukumaaraa.
(Sweeney 2011, 19). Linkkien relevanttius tarkoittaa sitd, ettd kuinka suosittuja
sivustolle linkittavat sivustot itse ovat (Sweeney 2011, 19).

On myos sellaisia sivuja, joille ei halua missaan tapauksessa omalle sivustolle johtavaa
linkkia. Nakyvyys hakukoneissa perustuu myds siihen, ettd minka tyylisia sivustot
ovat joilta linkki omalle sivustolle I6ytyy. Bailynien mukaan (2011, 42) missaan
tapauksessa ei kannata ostaa linkkejd muilta sivustoilta, silla hakukoneet (ainakin
Google) automaattisesti vahentdavat linkkeja myyvien sivustojen nékyvyytta
hakukoneissa. Kuten jo aiemmin todettiin, sivustot joilta linkit 16ytyvat vaikuttavat
my06s omaan sijoitukseen hakutuloksissa.

Linkkiverkostoa voi kasvattaa esimerkiksi kysymélla muiden verkkosivujen
yllapitajilta, voisivatko he linkittdd optimoitavalle sivustolle. Kysyessé linkityst,
kannattaa myo6s pyytéé ettd linkki nékyisi tietylla tavalla, silld erilaiset linkit ovat
hakukoneiden silmissa eriarvoisia. Parhaita ovat tekstilinkit, silld hakukoneet pystyvat
linkin tekstista arvioimaan mihin linkki viittaa. Kuvalinkit ovat toinen linkitystapa.
Toisaalta kuvalinkit on visuaalisempi tapa ja houkuttelee itse linkin kautta enemmaén
kavijoita, mutta hakukoneet tulkitsevat sen vain linkiksi, eivatka tieda mihin se viittaa.
Hakukoneoptimointia ajatellen kannattaa suosia siis tekstilinkkejd, koska niissa
voidaan kayttadd avainsanoja, ja ndin parantaa nakyvyytta hakukoneissa. (Bailyn ym.
2011, 32-33.)

Hakukoneoptimoinnin kannalta hyviéd linkitysesimerkkeja (alleviivattu kuvaa itse
linkkid):



20

“tapahtumat Satakunnassa”

”Lisdtietoa Satakunnan tapahtumista Satakunta.fi —sivustolta”

“Satakunta.fi —sivustolta 10ydat kattavasti tietoa Satakunnan
tapahtumista, kulttuurista, matkailusta, palveluista, elamisesta,
opiskelusta ja elinkeinoelamasta. ”
Y114 esitetyt esimerkkilinkit ovat Satakunta.fi sivustolle sopiviksi muunnettuja, mutta
malli esimerkeille on otettu kirjasta ’Outsmarting Google” (2011, 33-34).

Hyvid linkityspaikkoja on esimerkiksi tuttavien sivustot. Satakunta.fi —sivuston
tapauksessa ei kannata linkittdd perheen tai ystavien Kkotisivuille, mutta saman
verkoston sivut kannattaa ottaa huomioon. Esimerkiksi linkkid voisi laittaa
Satakuntaliiton sivuille. Toinen hyva linkityspaikka on saman alan muut sivustot.
Satakunta.fi —sivuston osalta téllaisia sivustoja on esimerkiksi Ekarjala.fi, Lappi.fi ja
Pohjanmaa.fi. Kolmas, ja samalla helpoin linkityspaikka on kaikki sosiaalisen median

sivustot, joihin on tarpeeksi resursseja paivittaa saannollisesti.

Hyvia linkkien hankkimistapoja:
e Systemaattinen sahkopostittaminen
e Hauskan tai mielenkiintoisen sisallén luominen sivustolle
e Hyddyllisen siséllon luominen sivustolle

e Sosiaalisen median sivujen ja profiilien yllapito (Bailyn ym. 2011, 47-59.)

Systemaattisessa sahkopostittamisessa ei ole kyse roskapostittamisesta tai
spammayksestd. S&hkopostitse linkin pyytdminen toisilta verkkosivuilta on yksi
varmimmista tavoista saada oikeanlainen linkki optimoitavalle sivulle, sill&d voit
samassa sahkdpostissa kertoa millaiselta haluat linkin nayttavan. Sahkdpostin olisi

hyva olla mahdollisimman personoitu vastaanottajaa ajatellen. (Bailyn 2011, 47.)

Erityisen hauska tai mielenkiintoinen sisélto levida internetissa itsestdén. Jos saadaan
ihmiset levittdmaan sivustoa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, se vadjaamaétta johtaa
suureen mééaraan linkkeja. Hyodyllinen sisalto levidd myds internetissa. Toisaalta jos
sivuston sisaltd on todella hyodyllistd, vaikka tutkimusten tuloksia tai muuta oikeasti
hyvad faktatietoa, kannattaa harkita siséllon Kkirjoittamista Wikipediaan. N&in
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esimerkiksi sivustolta 16ytyva tutkimuksen tulokset voidaan linkittdd Wikipediaan
ldhteend. (Bailyn ym. 2011, 48-67.)

Sosiaalinen media on erittdin arvokas linkityspaikka hakukoneoptimoinnin kannalta,
silld suurimmalla osalla sosiaalisen median sivuista (Facebook, LinkedIn, Twitter...)
on jo valmiiksi hyva luotto hakukoneiden mielestd. Lisaksi rekisterdityminen
sosiaalisen median verkostoihin kestaa yleensa vain noin 10 minuuttia. Tietenkin mita
useammin sosiaalisen median profiilejaan paivittaa, sen parempi, mutta jo linkki nailta
sivustoilta riittd4. (Bailyn ym. 2011, 42-43.)

5.1.5 Sekalaiset tekijat

Hakukoneet kéyttavat myos erilaisia sekalaisia tekijoitd kaavoissaan joiden avulla
sivustojen sijoitus hakutuloksissa padtetdan. Sekalaiset tekijat voivat sisaltaa
esimerkiksi seuraavia tekijoita:
e sivuston ika
e sivuston pysyvyys tulevaisuudessa (eli kuinka pitkaksi aikaa sama sivuosoite
eli domain on varattu)
e koodauksen toimivuus (sivu skaalautuu erilaisille naytoille, ja sivusto on
mobiiliystavallinen)
e pdivitysten tiheys
e kavijaliikenteen maara

o sivustolla kaytetty aika per kavija. (Sweeney 2011, 34.)

Aika (sivuston ikd) on yksi tarkeimmistd tekijoistd, jotka estdvat tai parantavat
sivuston nakyvyytta hakutuloksissa. Hakukoneet estdvat tarkoituksellisesti uusien
nettisivujen nakyvyyden hakutuloksissa. Tama johtuu roskapostisivustojen valtavasta
méaérastd, silla ndiden sivustojen ainoa tarkoitus on pé&std nopeasti hakutulosten
karkeen ja sen jalkeen myydé linkkeja. Siispa ensimmaisen kerran uusi verkkosivusto
voi loytyd hakutuloksista noin kahden kuukauden olemassaolon jalkeen, mutta
hakukoneet rajoittavat nakyvyytté eri arvioiden mukaan kokonaisuudessaan noin nelja

vuotta. Myos linkkien ikad vaikuttaa ndkyvyyteen, eli vaikka sivusto oli sen yli nelja
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vuotta vanha, mutta jos sinne johtavat linkit ovat olleet olemassa vain vahan aikaa,

linkkeja ei oteta huomioon hakutuloksen méarittelyssa. (Bailyn ym. 2011, 39-40.)

Sivuston pysyvyydella tarkoitetaan sitd, ettd kuinka pitkéksi aikaa sama verkkotunnus
eli domain on varattu sivustolle. Jos verkkotunnus on esimerkiksi varattu seuraavaksi
kymmeneksi vuodeksi sivustolle, on se hakukoneiden mielesta parempi kuin se etta se
on varattu vain vuodeksi. Koodauksen toimivuudella tarkoitetaan sitd, ettd onko
sivusto teknisesti toimiva. Esimerkiksi skaalautuuko sivuston leveys erilaisille
néytdille, ja onko sivusto “mobiiliystévéllinen”, eli onko sitd mahdollista selata
matkapuhelimilla ja tableteilla helposti. Myds péivitysten tiheys vaikuttaa
hakutuloksiin, silld hakukoneet haluavat 10ytéda kayttajilleen mahdollisimman uutta
tietoa. Kavijéliikenteen maard ja sivustolla kéytetty aika vaikuttavat myos
hakutuloksiin. Hakukoneet ajattelevat, ettd jos kéavijat kayttavat sivustoa ja viipyvat
sielld kauan, se tarkoittaa sité ettd sivuston sisaltdé on arvokasta kavijélle. (Sweeney
2011, 34.)

5.2 Epéeettinen hakukoneoptimointi

Hakukoneet haluavat tarjota kayttdjilleen mahdollisimman tasmallisia ja
kokonaisvaltaisia hakutuloksia (Sweeney 2011, 29). Hakutulosten relevanttius on
hakukoneiden liiketoiminan pohja: jos ihmisilld ei ole luottoa hakukoneiden tuottamiin
hakutuloksiin, niitd ei enda kéytetd, joka johtaa siihen ettei hakukoneilla ole enda
mainostuloja (Sweeney 2011, 29). Englanninkielisessa kirjallisuudessa téllaisista
menetelmistd kéytetddn yleensd nimitystd “Black hat SEO”. Kerron ndista
menetelmistd sen vuoksi, ettd ne tunnistettaisiin paremmin. Kun ndmé epéeettiset
taktiikat tunnistetaan, ne voidaan Kkitked pois verkkosivustolta, jos niitd on viela
kéaytetty. On tdrkedd huomata, ettd tdllaiset taktiikat voivat huonontaa sijoitusta

hakutuloksissa huomattavasti.

Hakukonendkyvyydesté kilpailu on johtanut hakukoneoptimointiin, eli toimiin, joilla
pyritddn  parantamaan yrityksen nékyvyyttd hakukoneiden hakutuloksissa.
Sijoittumisen parantamista voidaan siis tehdd erilaisin keinoin, joista osa on

“vahemman sallittuja”. Talla tarkoitetaan sitd, ettd periaatteessa tdysin kiellettyja
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keinoja sijoituksen nostamiseen hakutuloksissa ei ole, mutta jos kayttéda epaeettisia
keinoja, voi joutua hakukoneiden “mustille listoille”. Mustalle listalle joutuminen
tarkoittaa kaytannossa sitd, ettd hakukoneet rajoittavat sivuston nékymista
hakukoneissa. Epdeettiset hakukoneoptimoinnin menetelmat ovat usein todella
tehokkaita. Ndiden menetelmien kautta saatu hyvd nakyvyys ja& kuitenkin yleensa
lyhytikéiseksi sen vuoksi, ettd sivuston nakyvyytté rajoitetaan néiden toimien vuoksi.
(Kananen 2013, 72-73.)

Epé&eettisia hakukoneoptimoinnin menetelmié:
1. Avainsanojen turha toistaminen
Avainsanojen piilottaminen pieneen tekstiin

2

3. Linkkien ja tekstin piilottaminen

4. Harhaanjohtavien otsikkojen kayttdminen
5

Sisallén monistaminen (Sweeney 2011, 30-31).

Avainsanojen turhalla toistamisella tarkoitetaan sitd, ettd esimerkiksi sivuston
metatietoihin lisdtddn sama hakusana moneen kertaan. Esimerkiksi meta-tietojen
kohta, johon laitetaan avainsanoja ei ndy sivuston kavijoille, mutta hakukoneet ottavat
sen huomioon. Hakukoneet kuitenkin huomaavat jos titd menetelméa kéytetaan, ja

sivuston nakyvyys hakukoneissa rajoitetaan. (Sweeney 2011, 30.)

Avainsanojen piilottaminen pieneen tekstiin tarkoittaa sitd, ettd avainsanat
“piilotetaan” jonnekin sivustolle erittdin pienelld tekstilld, jota ihmissilmi ei erota.
Hakukoneet kuitenkin tunnistavat ndma tekstit ja analysoivat ne (Sweeney 2011, 30).
Tatdkaan menetelmadd ei kuitenkaan kannata kéayttdad koska se on sekd kayttdjan
kannalta &arsyttavaa, ettd hakukoneet rajoittavat tdimankin menetelmén kayttdmisesta
sijoitusta hakutuloksissa. Arsyttavaa timan menetelman kayttaminen on esimerkiksi
siksi, ettd jos sivustolta halutaan lainata esimerkiksi joku teksti sosiaalisessa mediassa,

myas pienelld kirjoitettu teksti kopioituu.

Linkkien ja tekstin piilottamisella tarkoitetaan sitd, ettd tekstin variksi valitaan sama
vari kuin on kaytetty sivun taustavarina. Nain tekstié ei nda kukaan, mutta hakukoneet

kéayvét tekstin 1&pi, ja ndkymattoman tekstin sisalle voidaan piilottaa linkkeja ja
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avainsanoja. Sivustolla ké&vijad ndin piilotetut tekstit voivat arsyttdd samasta syysta
kuin todella pieneen tekstiin avainsanojen piilottaminen. (Sweeney 2011, 30.)

Harhaanjohtavien otsikkojen kayttdmiselld pyritaan siihen, ettd aakkosjarjestyksessa
olevissa listauksissa téllaisella otsikolla varustettu sivusto padsee ensimmaéiseksi.
Téllaisia otsikkoja ovat esimerkiksi sellaiset, joissa ensimmaiseksi merkiksi on laitettu
joku erikoismerkki, vaikka huutomerkki (1) tai a-kirjain. (Sweeney 2011, 30-31.)

Siséllon monistamisella tarkoitetaan sitd, ettd luodaan useita sivuja, joissa on
jotakuinkin samanlainen sisaltdé. N&in voidaan linkittd4 sivustolta toiselle, ja ndin
kasvattaa linkkiverkoston kokoa. Liséksi avainsanoja voidaan kayttaa tolkuttomia
maarid. Kayttajan kannalta tallainen toiminta on arsyttavaa esimerkiksi siksi, etta kun
painat tekstin seassa olevaa mielenkiintoista linkki&, voit paatyéd ihan samanlaiselta
nayttavalle sivustolle. (Sweeney 2011, 31.)

5.3 Hakukoneoptimoinnin tyokalut

Verkkoliikenteen mittaminen on helppoa, silla vierailijoista jaa sivustolle aina joku
jalki. Verkkoliikenteen maaraa ja laatua, seka vierailijoiden kayttaytymista pyritaan
selvittdméan analyysityokaluilla. Perusanalyysimeneltemiin kuuluu verkkosivustojen
kavijaliikenteen mé&éran selvittdminen. Pelkka tunnuslukijenkin seuraaminen voi
auttaa ymmartdamaan verkkosivuston kavijoiden kayttaytymistd. Kokeellista
optimointia voidaan tehda pienillda muutoksilla, ja ndin saadaan tulokset paranemaan.
(Kananen 75-79.)

Hakukoneoptimoinnin helpottamiseen on tarjolla useita ohjelmia, joista suuri osa on
ilmaisia (Kananen 2013, 87). llmaisohjelmat ovat oman kokemukseni mukaan usein
niin Kkattavia, ettei maksullisia ohjelmia valttaméatta tarvita. Vain todella
yksityiskohtaisiin  verkkosivustojen analyyseihin tarvitaan edistyneempid ja
pidemmalle menevid tyokaluja, jotka ovat maksullisia. Seuraavaksi esittelen kaksi
mielestani helppokéyttoisintd ja tarkeintd hakukoneoptimoinnin tyokalua, joita ovat

Googlen omat tyokalut: Analytics ja Adwords.
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5.3.1 Google Analytics

Google Analytics (my6hemmin Analytics) on tehokas tyokalu verkkosivustojen
markkinoinnin ja sisallén suosion mittaamiseen. Se tuottaa monia erilaisia raportteja
kavijoiden tulotavoista, kavijoiden kayttdytymisestd, heidan lukumaaristdan ja
poistumistavoistaan. Raportteihin  Kkirjataan my6ds esimerkiksi  kaytetyimpia
avainsanoja, joilla sivustolle on 18ydetty, seké arvioidaan kivijéiden “lojaaliutta™ eli
sitd kuinka usein sama kavijé kay sivustolla. Raporttien kehittymista voi my0s seurata
reaaliaikaisesti, ndin nahdaan heti mika toimii ja miké ei. Analytics -tyokalun sanotaan
olevan yksi markkinoiden taman hetken helppokéyttéisimmista analyysityokaluista.
Liséksi se uudistuu kokoajan, silla Google kéyttaa todella paljon resursseja ja rahaa
tutkimus- ja kehittdmistyohon. (Google 2015a; Ledford, Teixeira & Tyler 2010, 1-3.)

Analyticsissd informaatiota on saatavilla valtavasti. Erilaisia asioita kasittelevia
mittaustuloksia (raportteja) on saatavilla niin valtavia maarid, ettd on vaikea hahmottaa
mité tarvitaan. Se, mitk& mittaustulokset merkitsevat, riippuu siitd ettd minka tyylinen
analysoitava sivusto on. Satakunta.fi —sivusto tarjoaa informaatiota, eikd myy tuotteita.
Silloin tarkeimpid tietoja mité tarvitaan on esimerkiksi kayttajan sivustolla viettdma
aika, kuinka monella sivulla he selailevat yhden istunnon aikana, seka kuinka usein he
palaavat sivustolle. Jos sivustolla taas myytaisiin tuotteita, tarkeimpida tietoja olisivat
esimerkiksi sivustolle tulon ja tapahtuneen myynnin valinen aika ja myynnista
seurannut tuotto. (Ledford ym. 2010, 15-16.)

Satakunta.fi on maakuntaportaali, jonka tehtdvand on tarjota informaatiota
kavijoilleen. Nain ollen Satakunta.fi:lle tarkeimpia tietoja ovat Ledfordin ym. (2010,
81-89) mukaan kavijoiden maara ja tyyppi, eli onko kévija uusi vai jo ennenkin
sivustolla kaynyt, kuinka kauan kavija viettda aikaa sivustolla, kuinka monella eri
sivulla kédvija kay vierailunsa aikana. Toinen tarked osa on kévijaliikenteen tiedot, eli
miten kavijat tulevat sivuille. Tulevatko kévijat suoraan (eli kirjoittamalla selaimen
osoiteriville sivuston osoitteen), vai tulevatko he ohjatusti esimerkiksi sosiaalisesta
mediasta tai joltain toiselta sivustolta linkin kautta. Kolmas térkeéd osa on avainsanat
ja—lauseet, eli mit4 avainsanoja vierailijat kayttavat paatyessaan hakukoneiden kautta

sivustolle.
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On tarke&& huomata, etté istunto on eriasia kuin sivun katselu. Sivun katselu tarkoittaa
sité, ettd jokaisen kuva sivun elementin tarkastelu lasketaan sivun katseluksi. Né&in
esimerkiksi Satakunta.fi —sivuston etusivun katselu voidaan todellisuudessa laskea
kymmeniksi sivun katseluiksi. Istunto laskee vain yhden tarkastelun per sivu. Nain
ollen on jarkevampéa tarkastella istuntojen mé&aréda Analyticsissg, silla siitd saa
todellisemman kuvan kévijoiden maarasta. (Ledford ym. 2010, 79-82.)

Analyticsin kaytosta lisdd opinndytetyon liitteend olevassa oppaassa. Oppaassa on
my0s ehdotuksia sithen, mitd Analyticsisté saaduilla tiedoilla voidaan tehda, eli miten
sivustoa parannetaan. Google Analytics loytyy osoitteesta

http://www.google.com/analytics.

5.3.2 Google AdWordsin avainsanatyokalu

Teixeiran (2010, 19) mukaan Google AdWords (mydhemmin AdWords) on Googlen
oma maksu-per-klikkaus (cost-per-click) —mainostusjarjestelmé. Sen avulla yritykset
voivat mainostaa Googlen hakukoneessa niin, ettd yrityksen sivusto paasee Googlen
hakutuloksissa ensimmadiseksi, ja maksaa vain mainoksen klikkauksista, jotka jotka
johtavat sivustolle. Hakutuloksissa maksetut mainokset nédkyvéat hakutulosten kérjessé

niin, ettd linkin alapuolella on pieni keltaisella pohjalla oleva teksti “mainos”.

Koska opinnaytetyd tavoitteena on lisata sivuston kavijamaaria vain maksuttomilla
keinoilla, keskityn tdssd luvussa vain AdWordsin avainsanatyokaluun, joka on
maksuton tyokalu avainsanojen suunnitteluun. Avainsanatyokalu 16ytyy osoitteesta
http://www.google.com/sktool/.

AdWordsin avainsanatykalu mahdollistaa avainsanojen I0ytdmisen niin, ettd niita
verrataan optimoitavan sivuston siséltoon. Sen erikoisuus tulee ilmi siind, etta se
korostaa hakusanoja jotka sopisivat sivuston siséltdon, mutta joita ei ole viel& kaytetty.
Avainsanojen haku aloitetaan syottamalla ohjelmaan sivuston URL-osoite (tdssa

tapauksessa www.satakunta.fi). Liséksi ohjelmaan voidaan syo6ttda sivuston

markkinoinnin kannalta relevantteja hakusanoja ja —lauseita. Tuloksena saadaan lista

erilaisia hakusanoja, joista voidaan poimia uusia ideoita hakusanoittamiseen. Listasta


http://www.google.com/analytics
http://www.google.com/sktool/
http://www.satakunta.fi/
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kannattaa poimia sellaisia hakusanoja, joilla haetaan paljon, mutta mill& on vé&han
Kilpailua. (Teixeira 2010, 123-124.)

Lisdd AdWordsin avainsanatyokalun kaytosta opinndytetyon liitteend olevassa

oppaassa.

5.4 Sosiaalinen media

Sosiaaliseen mediaan liittyvat termit menevét usein sekaisin. Sosiaalinen media
(mydhemmin lyhennettynd “some” tai ’sosiaalinen media”) tarkoittaa mediaa/sisaltoa
jota on helppo jakaa. Sosiaalinen verkosto (vapaa suomennos termistd “Social
Network™) taas tarkoittaa netissd toimivia yhteis6jd, joissa ihmiset jakavat
mielenkiinnonkohteitaan ja tekemisidén. Sosiaalisia verkostoja ovat esimerkiksi
Facebook ja LinkedIn. Kuitenkin moni kayttada termia sosiaalinen media kuvaamaan
koko toimintaa. (Sweeney 2011, 215.)

5.4.1 Sosiaalisen median tarkeys

Asiakkaiden kayttdytyminen internetin my6tad muuttuu koko ajan. Nykyaan asiakkaat
hankkivat tietoa hakukoneiden sijaan osittain sosiaalisista verkostoista (Sweeney
2011, 215). Omien havaintojeni mukaan tyonhaku on siirtymassa lahes kokonaan
LinkedIniin, ja mainostajat kayttavét aktiivisesti Facebookkia. Sosiaalisen median
avulla tavoitetaan kokoajan suurempia ja suurempia asiakasryhmig, silla sosiaalisen

median kaytto yleistyy jokaisessa ikdryhmassé (Sweeney 2011, 215).

Sosiaalinen media ja sen verkostot on nykyisin niin valtava ilmid, etta se vaikuttaa
hakukoneisiinkin todella paljon. Hakiessaan tietoa ihmiset voivat kéyttéda sosiaalisen
median verkostojaan ja hakukoneita rinnakkain, esimerkiksi niin, ett4 ensin haetaan
tietoa hakukoneista, sitten kysytddn kavereilta vaikka Facebookissa, ja sen jalkeen
katsotaan arvosteluja vield hakukoneen avulla. Sosiaalista mediaa ei siis voi enéé jattaa
huomiotta kun puhutaan hakukoneoptimoinnista. (Sweeney 2011, 215; Chaffey ym.
363.)
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Sosiaalinen media on mahdollisuus kaikille palveluntarjoajille  parantaa
verkkosivustonsa ilmettd ja kdvijamaaria. Myos asiakkaille sosiaaliset verkostot tuovat
lisdarvoa. Nykyaén asiakkaat hakevat sellaisia palveluita ja yrityksid, joka pystyvat
rakentamaan pysyvid asiakassuhteita, pitdvat ylla mielenkiintoa ja yhteyksia sekéa
auttavat asiakasta mieluummin kuin myyvat vain tuotteita (Sweeney 2011, 215). Téassa
suhteessa Satakunta.fi -sivusto on etulyontiasemassa, silla sen tarkoituksena ei ole

myyda tuotteita vaan jakaa tietoa maakunnasta ja sen palveluista.

Sosiaalisen median optimoinnin avulla voidaan
1. luoda merkittavia kohdistettuja kavijavirtoja sivustolle
luoda merkittavaa nakyvyytté palvelulle
rakentaa uusia yhteistyosuhteita

2

3

4. nostaa sijoitusta hakukoneissa

5. vahent&d markkinointikustannuksia
6

yllapitaa verkostoja ja suhteita. (Sweeney 2011, 217.)

Sweeneyn mukaan (2011, 216) tarke& osa-alue sosiaalisen median optimoinnissa on
myos tietdd mitd ihmiset puhuvat sivustosta. T&mén seuraamiseen on tehty tyokaluja,
mm. Google Alerts ja Social Mention. Jos kommentit ovat positiivisia, voi joko olla
tekematta mitaan tai osoittaa Kiitollisuutta. Jos kommentit ovat negatiivisia, kannattaa
yrittad rajata vahingon méaraé. Lukuisten mediassa esiintyneiden tapauksien johdosta
minun mielestani kannattaa kuitenkin tdhdaté siihen etteivat negatiiviset kommentit
paase levidamaan. Jo levinnyt negatiivisuus on paljon vaikeampi korjata kuin se, etta
hoitaa ongelmat kuntoon valittémasti, ennen tiedon levidmista. Asiakkaista kannattaa

siis pitaa hyvaa huolta.

Sek& Sweeney teoksessaan 101 Ways to Promote Your Web Site (2011, 218) etté
Chaffey & Smith teoksessaan Emarketing Exellence (2013, 225) korostavat strategian
luomisen merkitystd ennen sosiaalisen median kayttoonottoa markkinoinnissa.
Sweeneyn mukaan kannattaa aloittaa kohderyhman méarittamisell&, kun taas Chaffey
ja Smith kehottavat aloittamaan tutkimalla sitd mit4 asiakkaat ja Kilpailijat tekevét
sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisessa mediassa vaaditaan myo6s pitkdjanteisyytta,

samalla tavalla kuin hakukoneoptimoinnissa.
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5.4.2 Toimiminen sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa Kirjoittaminen on kuin uusi Kirjoitustapa. Sinne ei voi tehda
samanlaista markkinointiviestintdd kuin aiemmin on tehty, silld yksisuuntainen
viestintd on muuttunut keskusteluksi. Sosiaalinen media pyorii tietotekniikan
ymparillg, joten tekstejd luetaan jonkinlaiselta nayttopaatteeltd, on se sitten tietokone,
puhelin tai tabletti. Sen vuoksi tekstin on oltava lyhytta, silméiltavaé ja helppolukuista.
(Kortesuo 2014a, 27.)

Sosiaalinen media ei ole yksisuuntaista viestintdd, vaan sen ydin on
vuorovaikutuksessa; se on kommunikointia ja yhdessd luomista. N&in ollen
sosiaalisessa mediassa tekstienkin on oltava vuorovaikutteisia. Seuraavat
ominaisuudet kuvaavat hyvia tekstin ominaisuuksia, joita sosiaalisessa mediassa
vaaditaan:

e |yhyys

e positiivisuus

e kommunikoitavuus — muillekin pitaa jadda sanottavaa

e helppolukuisuus

e ajantasaisuus

e hauskuus

e  Kkriittisyys. (Kortesuo 2014a, 28-29.)

Sosiaalisen median keskustelut ovat ajantasaisia. On turhaa kommentoida keskustelua,
joka on jo hiipunut. Jos halutaan nostaa jo hiipunut aihe uudelleen esille, kannattaa
sille olla perustelut. Myds somessa pyodrivat kohut, kaikki virheet voivat saada
luokattoman suuret mittasuhteet hyvin nopeasti, mutta ne voivat myds olla nopeasti
puituja ja unohtuvat helposti. Keskustelun nopeus ei tee kuitenkaan siitd
vahempiarvoista, palautteesta kannattaa ottaa oppia vaikka se olisikin netissé jo puitu
kertaalleen. (Kortesuo 2014a, 32-33.)

Kortesuon (2014a, 33-36) mukaan tekstin saa helppolukuiseksi ja silméiltavaksi
lukuisilla keinoilla. Helppolukuiseksi tekstin saa Kortesuon mukaan vélttdamalla

virkakieltd, sinuttelemalla, puhekielisyydelld ja konkreettisilla esimerkeilld.
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Silméiltavyytta pystyy lisadmaan kayttaméalla luettoloita, numeroimalla, lihavoimalla
tarkeitd lauseita tai sanoja, valiotsikoita kayttamélla ja lyhentdmélld. Tekstista
kannattaa myds tehdéd kiinnostavaa, ja persoonallinen “ddni” viestinndssa vaikuttaa

kiinnostavuuteen.

Satakunta.fi —sivusto ei myy tuotteita, joten tavoitteena on saada kayttajat siirtymaan
sosiaalisesta mediasta sivustolle “kuluttamaan tuotetta”, eli kdyttdimadn sivustoa ja
hakemaan tietoa sieltd. Se on siséllén markkinoimista, ja sosiaalinen media on hyva
valine siihen. Sisdltomarkkinoinnilla tarkoitetaan toimintaa, joka on kaytannossa
epésuoraa markkinointia. Sisaltémarkkinoinnilla pyritddn tuottamaan hyvaa sisaltoa,
jolla pyritdén auttamaan asiakasta (tai tdssa tapauksessa sivustolla kavijaa) (Kortesuo
2014b, 94). Kortesuon (2014b, 95) mukaan sisdltoa voidaan markkinoida sosiaalisessa
mediassa esimerkiksi julkaisemalla artikkeleita verkostoissa, osallistumalla
keskusteluun ja auttamalla muita, tuottamalla relevanttia sisdltéa hoystettyna

viihdyttavalla sisallolla seka tuomalla sisaltéd muutenkin esille.

5.4.3 Strategian kehittdminen

Sweeneyn (2011, 218) mukaan organisaatioissa kannattaa tehda jonkinlainen
sosiaalisen median strategia, eli suunnitelma, jolla pyritddn saavuttamaan asetettu
paaméaéara. Ndin sadstetddn aikaa ja helpotetaan sosiaalisen median kanavien yllapitoa.
Erilaisia strategioiden kehittdmistapoja on monia. Esittelen Sweeneyn teoksessa “101
Ways to promote your website” esittelemdn tavan sosiaalisen median strategian

kehittamiseen, silla se on mielestani 16ytamisténi ohjeista kattavin ja selkein.

Ensimmaiseksi selvitetdén ja kirjataan ylos paaméaara ja kohderyhma, seka paatetaan
mita sisaltéd halutaan markkinoida. Sen jalkeen pohditaan, ett4 millaisia resursseja on
kaytettavissa. Sitten selvitetdén, ettd mitk& sosiaalisen median kanavat ja verkostot
ovat parhaita verrattuna sivuston kohderyhmiin. Kun sosiaalisen median kanavat ja
verkostot ovat paatetty, paatetddn kuinka paljon resursseista kaytetddn mihinkin
kanavaan. Lopuksi vield kirjataan, ettd mita kaytanndssa tehdaan millédkin kanavalla,

sekd asetetaan tavoitteet. (Sweeney 2011, 218.)
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Opinndytetyon liitteend olevassa oppaassa on kaytdnnon esimerkki strategian

laatimisesta. Laadin sosiaalisen median strategian Satakunta.fi — sivustolle.

5.5 Sosiaalisen median tyokalut

5.5.1 Google Alerts

Google Alerts on tyokalu, jolla voidaan asettaa halytyksia aiheista jotka kiinnostavat
internetissd. Sen avulla tiedetaén heti, jos hélytykseksi asetetusta aiheesta kirjoitetaan
jossain internetin sivustolla, blogeissa, uutisissa tai videoissa. Halytykset tulevat
suoraan séhkopostiin, ja halytys voidaan asettaa mille tahansa aiheelle. Halytys tulee
séhkdpostiin kun verkossa tapahtuu jotain uutta tilatuista aiheista. Sen avulla voidaan
seurata esimerkiksi oman nimen esiintymistd, sivuston esiintymistd, tiettyja aiheita
joita voisi kayttdd hyodyksi sivuston kehittdmisessd... Vaihtoehtoja on rajattomasti.
Google Alerts 16ytyy osoitteesta http://www.google.fi/alerts. (Google 2015b; Sweeney
2011, 216.)

Liitteend olevassa oppaassa on esimerkkejd ja havainnoivia kuvia Google Alertsin
kaytosta.

5.5.2 Social Mention

Social Mention on sosiaalisen median hakukone ja analysointialusta, joka keraa
verkon kéayttdjien luoman sisallén yhteen paikkaan. Sen avulla voidaan helposti ja
yksinkertaisesti seurata mitd verkossa puhutaan palveluista, tuotteista, sivustoista tai
oikeastaan mistd tahansa aiheesta. Toisin kuin Google Alerts, Social Mention
keskittyy erilaisiin sosiaalisen median verkostoihin. Se seuraa esimerkiksi blogeja,
sosiaalisen median kommentteja, kirjanmerkkejd, tapahtumia, uutisia, videoita ja
microbloggaus-sivustoja. Sivustollaan Social Mention mainostaa, etta se tarkkailee yli
sataa sosiaalisen median verkostoa. Kuten Google Alertsissa, myds Social Mentionista

voi tilata halytyksia sahkopostiin, mutta sieltd voi myos etsid tietoa eri aiheista, ilman
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halytyksia. Social Mention I0ytyy osoitteesta http://www.socialmention.com/. (Social
Mention 2015; Sweeney 2011, 216.)

5.6 Muut tavat kévijalitkenteen lisdamiseen

Kaévijaliikenkeen lisddmiseen voidaan kayttdd myos lukuisia muita tapoja, hakukoneet
ja sosiaalinen media eivat ole kaikenkattavia. Kaikki tavat kuitenkin liittyvat jollain
tavalla sosiaaliseen mediaan tai hakukoneisiin, ja valilld rajanveto on vaikeaa.
Esittelen tassa kuitenkin muutaman yleisen tavan, milla voidaan lisata kavijamaaria
huomattavasti. Joissain tapauksissa jopa huomattavasti nopeammin kuin perinteisilla
keinoilla, eli olemalla esilla hakukoneissa ja sosiaalisessa mediassa. Muista tavoista
esittelen t&ssd luvussa blogimarkkinoinnin, viraalimarkkinoinnin ja arvonnat.
Esimerkkejé ndiden tapojen menestyneesta kaytosta opinndytetyon liitteend olevassa

oppaassa.

Blogi on kuin sahkéinen paivékirja, johon blogin kirjoittaja (bloggaaja) tuottaa tekstié
valitsemistaan aiheista. Kirjoitusten aiheita ei ole rajattu, ja tekstin liséksi sivuilla voi
olla esimerkiksi kuvia ja videoita. Blogia voi myos pitaa yksi tai useampi henkild, ja
ne ovat vuorovaikutteisia, silla yleensa blogeja pystyy kommentoimaan. Blogeille
tyypillistd on henkilokohtaisuus, toisaalta myds yritykset voivat pitd4 blogeja joissa
yrityksen virallista ndkdkulmaa tuodaan esille. (Kananen 2013, 149.)

Blogimarkkinoinnilla tarkoitetaan yhteisty6td bloggaajien kanssa, tai oman blogin
perustamista markkinointimielessa. Bloggaajien kanssa voidaan tehdd monenlaista
yhteisty6td. Heidén kanssaan voidaan esimerkiksi tuottaa liséé sisaltda sivustoille;
bloggaajat voivat toimia vierailevina kirjoittajina. Yleensd he myos jakavat omissa
blogeissaan muualle kirjoitettua siséltddaan. N&in saadaan sekd lisdd sisaltod, ettd
sivustolle johtavia linkkej&. Linkit auttavat myos hakukoneoptimointiin, tima on hyva
tapa kasvattaa linkkiverkostoa. Bloggaajia voidaan pyytdd my0ds Kkirjoittamaan
sivustosta, mutta yleensa bloggaajat vaativat jotain vastinetta, esimerkiksi nakyvyytta
omalle blogilleen linkkind sivustolla, tai sitten rahallista- tai tuotekorvausta tehdysta
tyostd. Yhteistyon aiheen myos taytyy olla tarpeeksi mielenkiintoinen, ettd bloggaajat

lahtevat sithen mukaan. Myds oman blogin perustaminen on helppoa, mutta monet


http://www.socialmention.com/
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aliarvioivat ajan méaréan, jota blogille tdytyy uhrata, jotta siitd tulisi menestynyt
(Sweeney 2011, 210).

“Viraali” on sana jota kdytetddn internetissd viruksen tavoin levidvistd asioista.
Viraalit asiat leviavét todella nopeasti ns. internetin “Word of Mouth™:n kautta, eli
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Viraali voi tarkoittaa esimerkiksi erittéin nokkelaa,
shokeeraavaa tai todella informatiivista ideaa, joka synnyttdd pakonomaista katsomista
ja jakamista. Se voi olla video, TV-mainos, sarjakuva, hauska kuva, runo, laulu,
poliittinen tai sosiaalinen viesti tai uutinen. Se on niin upea ja hieno, ettd ihmiset
haluavat jakaa sité eteenpdin. Viraalimarkkinointi valjastaa internetin valtavan voiman
kayttoonsd, ja tata kautta tavoittaa erittdin suuren maarén ihmisia erittdin nopeasti,
vahan samaan tapaan kuin tietokonevirukset levidvét internetin valityksella. Viraalin
siséllon luominen on todella vaikeaa, mutta jos siind onnistuu, on suuren yleison
tavoittaminen taattua. (Chaffey ym. 2013, 403-404.)

Lahes kaikki pitavat ilmaisia asioita. Hyva tapa kévijaliikenteen lisadmiseen on
ilmaisten tavaroiden tai asioiden tarjoaminen. Jos tarjotaan jotain kohderyhmalle
arvokasta ilmaiseksi, voidaan olla varmoja tasaisen kévijavirran saamisesta sivustolle.
Arvontojen ja muiden ilmaisten asioiden tarjoaminen tarkoittaa myos yleensa linkkeja
muilta sivuilta, mik& tarkoittaa taas kasvavaa linkkiverkostoa, joka auttaa
hakukoneoptimoinnissa. Arvontoja ei kannata suorittaa “silloin téll6in”, vaan nédiden
pidolle kannattaa olla erillinen suunnitelma. Vaikka pé&atds, ettd kerran kuussa
arvotaan tuotepalkinto. Siitd voidaan myoés ilmoittaa sivustolla; “osallistu kerran
kuussa sivustolla jérjestettdvdan arvontaan, ja voit voittaa tuotepalkintoja!” Ilmainen
tavara myos tarjoaa mahdollisuuden hyvaan viraalimarkkinointiin. Arvonnan
yhteyteen kannattaa laittaa vaikka nappi mistd voidaan helposti jakaa arvonta
esimerkiksi sosiaalisen median verkostoihin, kuten Facebookkiin. (Sweeney 2011,
38.)
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6 OPINNAYTETYOPROSESSI

6.1 Aiheen valinta ja suunnittelu

Toiminnallinen opinndytetyon aihe tuli suoraan tilaajalta, Satakuntaliitosta Tiina
Leinolta. Tartuin aiheeseen, koska se oli kiinnostava ja tyGeldmalahtdinen, seka
sellainen, ettd opinndytetydn tekeminen lisdéd ammatillista osaamistani. Opinnéytetyon
paatehtavana oli selkedn ja helppokéyttdisen oppaan rakentaminen, jonka aiheena on
kavijaliikenteen kasvattaminen verkkosivustolla. Opinnaytetydraportissa kasitellaan
oppaan ja opinndytetydon rakentamista, teoreettisia ladhtokohtia, rajausta ja

opinnaytetyoprosessin kulkua.

Tilaajan kanssa olemme pitdneet yhteyttd sdhkopostitse ja olemme tavanneet
muutaman kerran opinndytetyon merkeissa. Tilaaja antoi opinndytetyon tekemiseen
aiheen puitteissa aika vapaat kédet. Opinnaytetyoprosessissa on ollut vahvasti mukana
my06s Satakunnan ammattikorkeakoulun lehtori Jere Kuusinen, joka toimi alussa
aiheen vdlittdjana tilaajalta minulle, sekd sen jalkeen opinndytetyon ohjaajana.
Opinndytetyoprosessiin kuuluvien seminaarien liséksi olemme pitdneet ohjaajan

kanssa yhteytta seka sahkopostitse, ettd ohjaustapaamisissa.

6.2 Tyon eteneminen

Aloitin opinndytetyon aiheen valinnalla. Aihe tuli kevaalla 2015 suoraan ehdotuksena
tilagjalta. Taman jéalkeen aloin tutustumaan aiheeseen tarkemmin, ja etsim&én
ldhdemateriaaleja. Alussa kdvimme keskusteluja myos tilaajan kanssa siitd, ettd mita
opinndytetydssa voitaisiin kasitella. Sen jalkeen siirryin aiheanalyysin kirjoittamiseen.
Aiheanalyysin jalkeen ké&vin l&hdemateriaalia tarkemmin Idpi, ja tarkensin
opinnaytetyon rajauksen. Aiheanalyysin ja rajauksen tarkennuksen jalkeen olin valmis
suunnitteluseminaariin, joka hyvéksyttiin toukokuussa 2015. Taman jalkeen tyostin
opinnaytetyotd, eli kirjoitin teoreettiset lahtokohdat, rakensin oppaan, seka Kirjoitin
opinnaytetyoraportin viimeistelya vaille valmiiksi. Valiseminaariin osallistuin tdman

jalkeen syyskuussa 2015, jonka jalkeen viimeistelin opinnéytetyon.
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6.3 Itsearviointisuunnitelma

Itsearvioinnissa vertaan itselleni asettamia tavoitteita siihen, ettd kuinka hyvin ne
tayttyivat opinndytetydssd. Arvioinnissa tulee ottaa huomioon myos l&hdekritiikki,
faktojen paikkansapitdavyys, sekd opinndytetydn hyoddynnettdvyys nyt ja
tulevaisuudessa. Arvioin myds teoreettisen viitekehyksen ja oppaan yhteytta, eli
vastaako tuotettu opas teoreettisia ldhtokohtia. Opinndytetyon tulisi olla myds
ty6eldman tarpeisiin tehty, ja sellainen ettd se lisd4d ammatillista osaamistani matkailun

alalla.

Oppaan rakentamiseen asetin itselleni tavoitteiksi helppolukuisuuden, hyvén
visuaalisen ilmeen, hyvén selailtavuuden ja ohjeistukset, joista on oikeasti kdytannon
hyotyd. Naiden lisaksi oppaan tulisi olla my6s totuudenmukainen, asiallinen, tiivis ja
kayttajakeskeinen. Opinnaytetyoraportille asettin tavoitteiksi ohjeiden mukaisen
ilmeen ja kattavan, mutta hyvin rajatun ehjédn kokonaisuuden. Yksi tavoitteista oli
padstd ikddnkuin “pintaa syvemmadlle”, eli rajata aihe niin tiukasti, ettd voidaan

kasitella pienié osia laajemmin kuin luettelomaisesti.

Opinnaytetyokokonaisuudelle yksi tarkeimmisté itselleni asettamista tavoitteista oli
se, ettd se valmistuisi etukateen suunnitellussa aikataulussa, kuitenkaan kiirehtimétta
lilkaa lopputulosta. Kokonaisuudelle yksi asetetuista tavoitteista oli myos selked ja
toisistaan erottava jako oppaan ja raportin valille, silla en halunnut toistaa samoja

asioita moneen kertaan. Tyon pit&é jaosta huolimatta olla yhtendinen.

7  OPPAAN RAKENTAMINEN

7.1 Hyva opas

Oppaan tarkoituksena on auttaa lukijaa tietdmadn, tekem&an ja oppimaan uutta

(Rentola 2006, 92). Tarkeitd ominaisuuksia opaskirjallisuudessa ovat ajantasaisuus,
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yleistajuisuus, luotettavuus, kaytannollisyys, paivitettdvyys ja kayttajakeskeisyys
(Jussila 2006, 25). Nam& ovat sellaisia asioita, joita halusin asettaa laatimani
kavijaliikenteen kasvattamiseen liittyvan oppaan tavoitteiksi. Opas pyrkii tayttamaan
nama tavoitteet. Halusin my6s oppaasta loogisen ja helposti luettavan kokonaisuuden,
jossa kaytdnnon esimerkeilld pyritddn luomaan helppoja ohjeita kévijamaarien
kasvattamiseen verkkosivustolla. Opinndytyon tilaajan kannalta oppaan tulisi olla seka
helppokayttoinen ettd nopeasti luettava hakuteos, jonka esimerkkeja voidaan

hyodyntédd myos tulevaisuudessa.

Rentolan (2006, 92) mukaan oppaan sisaltoa mietittdessa tulisi lahted liikkeelle lukijan
tarpeista. Kirjoittamisen kohteeksi otetaan lukija; mitd tietoa ja ohjeita lukija tarvitsee?
Kun lukija on lukenut oppaan, mita lukija tietdd? Lukija etsii oppaasta yleensé hyotya,
apua, oppia, etua tai taitoja. Lukijalla on aina jokin pd&dmaard. Lukija luottaa
Kirjoittajaan, joten tekstin tulisi olla vakavissaan kirjoitettua ja rehellistd, mutta sen ei

silti tarvitse vélttamatta olla jaykkaa ja tylsaa.

Oppaan padteemana on ajankohtaisuus, ja pyrin tdman tavoitteen tayttdmiseen
kayttamalla mahdollisimman uusia ldhteitd. Ajankohtaisuuden sdilyttdminen
tulevaisuudessa on kuitenkin vaikea tehtdva, silld aihe josta oppaan tein muuttuu koko
ajan. Ohjeet oppaassa ovat kuitenkin sen verran yleistajuisia, ettd niita pystytdan
varmasti hyodyntdmé&an ainakin jonkin verran my0s tulevaisuudessa. Pyrin
huomioimaan kayttajakeskeisyyttd tekstin osittamisella, ja erilaisilla visuaalisilla
keinoilla. Jarjestelin oppaan teemat loogiseksi kokonaisuudeksi niin, ettd pyrin myos

séilyttamaan selailtavuuden ja silmailtavyyden.

7.2 Visuaalisuus ja viestintékeinot

Oppaan kirjoittamisen alkuvaiheessa mietitddn visuaalisten elementtien osuutta
oppaassa. Taytyy paattaa, ettd mika osuus oppaassa on havainnepiirroksia, kuvia,
karttoja, laskelmia tai taulukoita. Kuva ei kuitenkaan koskaan saisi olla tekstin koriste,
vaan sen kayton tulisi olla oppaassa perusteltua. Oppaissa kéytetddn myds erilaisia
viestintékeinoja, joilla elavoitetddn tekstid. Faktat vakuuttavat, luvut ovat uskottavia

ja esimerkit vaikuttavat. Faktoilla vakuuttaminen tarkoittaa sitd, ettd tosiasiat puhuvat
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puolestaan. Esitetddn oleelliset tiedot ja kirjoitetaan konkreettisesti. Numerot ovat
uskottavia, sill4 luvut tuntuvat aina todelta. Lukuja kannattaa k&yttdd jarkevasti ja
maltillisesti. Esimerkeilld voidaan havainnoida tekstid. Lainauksilla saadaan
ulkopuolista uskottavuutta tekstiin. Lainauksia kannattaa kuitenkin kéyttaa varoen,
silld liikaa kaytettynd lukija voi mietti&, miksi oikeastaan lukee tatd tekstid eika
alkuperdistd. Lainauksien tulisi olla todella merkitsevid ja ainutlaatuisia. (Rentola
2006, 102-106.)

Visuaalisesti t4ssd oppaassa kaytin tehokeinoja erittdin harkiten. Oppaassa ei ole
lainkaan kuvia, lukuunottamatta yhtd “screenshottia” eli niyttokuvaa. Oppaassa on
kuitenkin erilaisia tekstin osia, jotka halusin jotenkin erottaa toisistaan. Tassa paadyin
lopulta kayttaméén pienia symboleja, jotka kuvaavat tekstin eri osia. Avattu kirja
kuvaa teoriaosuutta, vasara ja jakoavain kuvaavat kaytannon esimerkkid, infomerkin
avulla ilmaisen, ettd nyt on kyse historiasta tai lisatiedosta, ja lahdeviitteet seka
lisaluettavat on merkitty suurennuslasin kuvalla. Yritin kdyttdd mahdollisimman
kuvaavia ja osuvia symboleja tekstin osien kuvaamiseen. Kuvat sain Wikimedia
Commons -sivustolta (Wikimedia Commons www-sivut 2015), ja niitd on kaikkia
muokattu oppaan tarpeisiin sopivaksi (esim. vari ja koko). Kaikki symboleissa

kayttdmani kuvat olivat annettu taysin vapaaseen kayttoon.

Kaytetyt symbolikuvat:

Taulukoita kaytin hyodykseni jonkin verran, koska niilla saa helposti lisattya oppaan
silmailtavyyttd. Jotkin ohjeet olivat myos sen verran vaikeaselkoisia ilman taulukon
tuomaa selkeyttd, ettd péadyin kayttamé&an taulukoita. Lainauksia en kayttanyt
oppaassa ollenkaan, silla ei tullut vastaan mit&d&n niin hyvaa tai tarpeellista lainausta,
jotta olisin kokenut lainaamisen tarpeelliseksi. Olen toki referoinut oppaassa erilaisia
l&hteitd, jolloin olen merkinnyt asiaan kuuluvat lahdeviitteet. Opinndytetytraportin
lisaksi my0ds oppaassa on lahdeluettelo, vaikka olenkin kayttanyt hyvin pitkalle samoja
l&hteita kuin raportissa.
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8 ARVIOINTI JA POHDINTA

Olen mielestdni onnistunut tayttdmaan suurimman osan itselleni asettamistani
tavoitteista. Laatimani opas kavijéliikenteen kasvattamiseen ei varmasti ole
ensimmadinen eikd viimeinen aiheesta laadittu opas. Haastavinta opinndytetyon
tekemisessd on ehdottomasti ollut ajantasaisuuden  sailyttdminen, silla
verkkomarkkinoinnin maailma muuttuu koko ajan. Kéytin kuitenkin uusia l&hteit,
joten ajankohtaisuus on otettu huomioon. Haastavaa tydssa oli myos teoreettisen osion
Kirjoittaminen, silla suomenkielisté kirjallisuutta aiheesta oli tarjolla hyvin vahan, tai
tieto oli vanhentunutta. Kaytin p&&osin  englanninkielistd  kirjallisuutta
l&hdemateriaalina.

Opinnaytetyoprosessin alussa haastavaa oli aiheen rajaaminen. Oli vaikeaa
tasapainotella liian suppean ja liian laajan rajauksen vélill4. Olisin voinut ottaa tdhéan
opinndytetydhon mukaan enemmé&n markkinoinnin peruskésitteita ja kertoa
markkinoinnista yleensd enemman, mutta loppujen lopuksi olen tyytyvéinen etten
laajentanut aihetta siihen suuntaan. Néain pystyin keskittymaan enemman olennaiseen,
eli kavijaliikenteen kasvattamiseen hakukoneoptimoinnin ja sosiaalisen median
avulla. Yllattavaa oli se, ettd kuinka paljon paatoksia joutuu tekeméan opinnéytetyon
tekemisen aikana. Alussa olisin halunnut ottaa mukaan vaikka mité kavijatutkimuksia
ja kaytannon hakukoneoptimointia, mutta lopulta oli myonnettava ettd tydsta olisi
tullut liian laaja jos olisin tehnyt kaiken mita halusin. Olen kuitenkin tyytyvainen
lopputulokseen, eli oppaaseen. Oppaan visuaalinen ulkon&kd on mielesténi onnistunut,

ja sen lisaksi se on helppolukuinen ja silmailtava.

Aikataulussa pysyminen ei ollut misséan vaiheessa ongelma, silla alusta asti oli selvaa
ettd opinnaytetyon tulee olla valmis syksylla 2015, jotta voin valmistua kevaalla 2016,
heti harjoittelun jalkeen. Toisaalta olisin voinut tehdd harjoittelun ensin, ja viimeistell&
opinnéytetyon vasta sen jalkeen, mutta silloin opinndytetyon tekemiseen olisi mennyt
yli vuosi mika kuulostaa todella pitkalta ajalta. Aloitin opinndytetyon tekemisen huhti-

toukokuussa 2015 ja se on valmis syyskuussa 2015.
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Opinnaytetyon tulosta, eli opasta voidaan hyddyntdd Satakunta.fi —sivuston
kavijéliikenteen kasvattamisen suunnittelussa sekd hakukoneoptimoinnin ja
sosiaalisen median optimoinnin kéytdnnon toteuttamisessa. Liséksi ohjeet ovat sen
verran yleispatevid, ettd niitd voidaan hyédyntda laajemminkin muissa matkailualan
organisaatioissa ja yrityksissa. Uskon oppaan hyoddyttdvan esimerkiksi pienten ja
keskisuurten yritysten verkkomarkkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa. Koen,
ettd opinnaytetyén tekeminen on myods lisannyt omaa ammatillista osaamistani
matkailun alalla, silla verkkomarkkinointi on tarked osa matkailun markkinointia nyt

ja todennakadisesti myos tulevaisuudessa.

Kuten jo aiemmin mainitsin, aihe on herkka muutoksille, silld verkkomarkkinoinnin
maailma muuttuu koko ajan. Oppaan siséltdmét ohjeet voivat siis olla vanhentuneita
jo hyvin lyhyen ajan sisalld, mutta toisaalta perusperiaatteet tuskin muuttuvat niin
nopeasti kuin yksityiskohdat. Nain ollen uskon, ett4d oppaasta on hydtyd myods
tulevaisuudessa. Aihetta on myds helppo syventédéd esimerkiksi jatkotutkimuksella,
joka keskittyy enemman sisaltomarkkinointiin ja Kkyselytutkimukseen sivustolla

kavijoille.
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Johdanto

Nykypaivan internetin kdyttdjat ja asiakkaat hakevat tietoa monista eri kanavista. Yritysten ja
organisaatioiden tulee yha enenevassa maarin kayttaa monikanavaista
markkinointiviestintdd, johon tdma opas pyrkii tuomaan apua hakukoneoptimoinnin ja
sosiaalisen median hallinnan kautta. Oikotieta onneen ei kavijaliikenteen kasvattamiseen ole,
vaan se vaatii pitkdjanteisyyttd seka hakukoneoptimoinnissa, ettd sosiaalisen median

hallinnassa.

Opas on osa "Kavijaliikenteen kasvattaminen verkkosivustolla” —opinnaytetyota.
Opas on rakennettu yhteistyossa Satakuntaliiton kanssa, ja case-esimerkkind on toiminut
Satakunta.fi -maakuntaportaali. Opinnaytetydn tilaajana toimii Satakuntaliitosta Tiina Leino,
ja opinndytetydon ohjaajana on toiminut lehtori Jere Kuusinen Satakunnan

ammattikorkeakoulusta.

Oppaan rakenne

Opas on rakennettu erilaisista osista, jotta se olisi helposti silmailtavissa. Eri osat on merkitty

erilaisin symbolein:

Kaytannon esimerkki
Informaatio - Sisaltaa historiaa tai muuta lisdtietoa aiheesta

Lue lisda — Loytyy jokaisen luvun lopusta ja sisdltda lahdeviitteet seka lisatietoa
tarjoavaa kirjallisuutta tai muuta luettavaa. Lahdeluettelo 16ytyy oppaan
lopusta.



Kasitteet ja termit

Avainlause

Black hat SEO

CMS

Domain

Hakukonemainonta

Kavijaliikenne

Lahdekoodi

Meta-tiedot

Orgaaniset hakutulokset

SEM

SEO

Social network

SOME

Spammi

Yhdistelma avainsanoja, joita kayttaja kirjoittaa hakukoneeseen

etsiessaan sisaltoa internetista

Epaeettinen hakukoneoptimointi.

Sisallénhallintajarjestelma (Content management system).

Verkkotunnus, esimerkiksi www.satakunta.fi.

Maksettua mainontaa hakukoneissa.

Kavijoiden maara verkkosivustolla.

Verkkosivuston rakentamiseen kaytetty koodi, joka muuttaa

tekstin visuaaliseksi kokonaisuudeksi.

Lahdekoodin meta-tageihin sijoitettavia tietoja, joita hakukoneet

kayttavat sivuston sijoituksen arvioimiseen hakutuloksissa.

Hakutulokset, jotka eivat ole mainoksia, nakyvat maksettujen

mainosten alla esim. Googlen hakutuloksissa.

Hakukonemarkkinointi (Search engine marketing).

Hakukoneoptimointi (Search engine optimization).

Esim. Facebook, LinkedIn. Jakamisalusta. (vapaa suomennos:

sosiaalinen tietoverkko, jakamisalusta).

Sosiaalinen media (Social media). Mediaa jota on helppo jakaa

muille.

Roskapostia, turhaa sisdltoa tai tekstia, jolla ei ole arvoa lukijan

silmissa.


http://www.satakunta.fi/

TrustRank

Tag, Tagi

Blogi

Bloggaaja

Botti

Viraalius

Viraalimarkkinointi

Hakukoneoptimoinnin asiantuntijoiden kehittdama termi sille,
miten Google arvioi sivujen, ja sivuille johtavien linkkien

luotettavuutta.

Tunniste, asiasana.

Verkkopaivakirja.

Blogin pitdja, verkkopaivakirjan kirjoittaja.

Automaattinen robotti, joka toimii verkossa ohjelmoidulla tavalla.

Esimerkiksi Googlen hakukonerobotit ovat botteja.

"Word of mouth” — internetissd. Jokin asia levida internetin

valityksella todella nopeasti, kuin virus.

Internetin viraaliuden hyddyntamista markkinoinnissa.

K Lue lisaa:

Chaffey & Smith 2013, 584-601. (Kasite- ja termiluettelo, englanniksi)

Bailyn & Bailyn 2011, 36-37.
Kortesuo 2014b, 119-124.




Hakukoneoptimointi

m‘ Hakukoneoptimointi on ldhestymistapa, jolla pyritddan nostamaan maksuttomin

keinoin sivuston nadkyvyyttda hakukoneissa. Kdytdnndssa tama tapahtuu
nostamalla sivuston sijoitusta hakukoneissa. Hakukoneoptimoinnin tavoitteena on kasvattaa
sivuston kavijamaaria, eli kavijaliikennetta. Hakukoneoptimointi ei ole salatiedettd, vaan
yksinkertainen, jatkuva operaatio. Sen avulla varmistetaan etta sivusto on seka teknisesti etta

sisallollisesti sellainen, ettd hakukoneet huomioivat sen olemassaolon.

Hakukoneoptimoinnin yldkasitteena voidaan pitdaa hakukonemarkkinointia, joka
sisaltaa optimoinnin lisaksi myds maksettua mainontaa, jotta nakyvyys hakukoneissa paranee.
Tassd oppaassa keskityn vain maksuttomien toimien hyddyntamiseen. On kuitenkin tarkeaa

tiedostaa, ettd maksettujen toimien avulla voidaan myds nostaa nakyvyytta hakukoneissa.

Kuinka hakukoneet toimivat?

m‘ Nykyaikaisten hakukoneiden historia ulottuu vuoteen 1996, jolloin Google-
hakukoneen kehittdjat Larry Page ja Sergey Brin kehittivat linkkeihin perustuvan
jarjestelman, johon nykyaikaiset internetin hakukoneet perustuvat. Jarjestelman perusta on
edelleen kaytossa suurimmalla osalla hakukoneista. Google, ja muutkin hakukoneet
analysoivat uskomattomia maaria dataa miljoonilta internetsivuilta. Kun hakukoneeseen
kirjoitetaan joku hakusana tai hakulause, se jarjestelee analysoimansa internetsivut viela sen
mukaan, kuinka relevantteja sivut ovat verrattuna haun sisaltoon. Taytyy siis tietaa miten
Google (ja sen mukana muutkin nykyaikaiset hakukoneet) toimii, jotta voi optimoida sivustaan

sellaisen, joka nousee esille hakutuloksissa.

Googlen hakukone toimii kahden perusperiaatteen mukaisesti. N&itd ovat
PageRank ja TrustRank. Ensimmainen, eli PageRank on Googlen oma, julkinen termi, jolla
kuvataan linkkeihin perustuvaa jarjestelmad, jolla Google arvioi internetsivuja. Toinen termi
TrustRank taas on hakukoneoptimoinnin asiantuntijoiden kehittama termi sille, miten Google

arvioi sivujen, ja sivuille johtavien linkkien luotettavuutta.



PageRankin perusperiaate:

r \ Kuviossa 1 yksinkertaistin PageRankin
Linkkien maara vs. linkittavien sivustojen .

. | perusperiaatteen. PageRank on tavallaan

g - sivuston  suosion  mittausta. Mitd

Millaisilta sivuilta linkit [6ytyvat? enemman linkkejd sivuille johtaa, sit3

" < paremmin sivusto ndkyy hakukoneissa.

Aika Moni muukin asia kuitenkin vaikuttaa

> i\/A hakukoneissa nakyvaan tulokseen, kuten
= Hyva sijoitus hakukoneissa o e e . .

linkkien maaran ja linkittavien sivustojen

suosion suhde toisiinsa, se millaisia sivut ovat joilta linkki lI0ytyy, seka aika.

Esimerkiksi jos linkki sivuille 16ytyy voittoa tavoittelemattomista, vaikka
opettavilta tai valtiollisilta sivuilta, voidaan olettaa etta PageRankin tulos on hyva. Toisaalta
taas, jos linkki sivuillesi 10oytyy internetin epdamaardisemmaltd puolelta (kuten
aikuisviihdesivustot, vedonlyonti ym.) ei kannata odottaa nakymistda hakutulosten karjessa.
Linkkien maara, ja niiden suosio ei kuitenkaa takaa heti paikkaa hakutulosten karjessa, vaan
linkkien pitaa olla paikallaan jopa muutaman kuukauden. Itse sivustonkin taytyy olla pystyssa

kauan etta Google ottaa PageRankin kunnolla huomioon hakutuloksissa.

/ PageRankin pohjalta syntyi kokonaan uusi elinkeino: linkkien myyminen. Ihmiset

) alkoivat ostaa ja myyda linkkeja, seka tekemaan niilla vaihtokauppaa, vaaristaen nain
hakutuloksia. Syntyi TrustRank: linkkien osto- ja myyntitoiminnan seurauksena Google on
julkisesti ilmoittanut, etta he rankaisevat sivustoja jotka myyvat linkkeja. Kdytannossa tama
tapahtuu niin, etta tallaiset linkkeja myyvat sivustot voivat olla viela itse suosittuja, mutta he

eivat voi valittaa suosiotaan muille sivustoille linkkien avulla. Tama muutos hakukoneiden

toiminnassa on tehnyt linkkien osto- ja myyntitoiminnasta turhaa. /




TrustRankin perusperiaate:

m TrustRank tarkoittaa sita, etta kuinka tarkeana tai luotettavana hakukone pitaa
—— oikeasti sivustoa. Hyvan ja huonon TrustRankin omaavat sivut erottaa helposti
pelkdstdaan katsomalla sivuja. Jos sivu nayttda ammattimaiselta, on ollut olemassa jo jonkin
aikaa, eika ole mitenkdan “spammimainen” eli ei sisalla turhaa, ei-oleellista tekstia tai tietoa,
sen voidaan olettaa omaavan hyvan TrustRank arvosanan. Jos sivu on taas kovin sekava, siella
on kovin paljon mainoksia tai roskapostia, siella mainostetaan linkkien ostamista, sivustolla

tuskin on kovin hyva TrustRank.
Yksi tapa arvioida sivun TrustRankia toimii perusperiaatteeltaan nain:

e Eniten pisteitd saa sivu, jolla on linkkeja sellaisilla sivuilla, joilla on paljon

linkkeja muilla sivuilla.

o Sellaiset sivut eivat voi valittda luotettavuutta eteenpdin, jotka eivat ole

luotettavia, eli jotka myyvat linkkeja.

e Nain ollen sivulla on hyva TrustRank, jos sinne johtavat linkit on sellaisilta

sivuilta, jotka eivat ole koskaan myyneet linkkeja.

/ Lue lisaa:

e Chaffey & Smith 2013, 348-351.
e Sweeney 2011, 13.
e |sokangas & Vassinen 2010, 191.

e Bailynym. 2011, 8-19. /




Avainsanat ja -lauseet

@ Avainsanat ovat termeja ja lauseita joita sivuston kohderyhma kayttaa etsiessaan
tuotteita, palveluita ja tietoa. Avainsanoja kdytetaan kaikkeen mita tehdaan ja ne

ovat madaraava tekija sivuston sijoituksessa hakukoneissa. Tarkeinta on maaritella tarkeimmat
avainsanat joilla kohdeyleisébn toivotaan I[6ytavan sivustolle. Hyvida avainasanojen
valitsemistapoja on esimerkiksi vapaamuotoisen kyselyn tekeminen sivuston kavijoille, Google
Adwordsin avainsanatyokalun kayttaminen (tasta lisdd omassa luvussaan), seka niin sanottu
benchmarking eli tdssa tapauksessa samantyylisten (menestyneiden) sivujen avainsanojen

analysointi.

HUOM! Google Analyticsin avulla voidaan analysoida sellaisia avainsanoja, joilla sivustolle on

jo paadytty. Google Analyticsista ja sen kdytosta lisad omassa luvussaan.

Esimerkki: Kyselytutkimus

Vapaamuotoinen kyselytutkimus voi tarkoittaa esimerkiksi sitd, etta vain kysellaan
tuttavilta, mitd he kirjoittavat hakusanoiksi, jos he etsivat internetista sitd tietoa, mita
halutaan tarjota. Satakunta.fi tapauksessa voitaisiin kysyda esimerkiksi sita, ettd mita
kirjoittaisit hakukoneeseen, jos etsit tietoa Satakunnan tapahtumista? Vastaus voisi olla vaikka
"tapahtumakalenteri Satakunta” tai “konsertit Satakunnassa”. Kyselytutkimus voidaan myos
tehda laajemmin sivustolla kavijoille. Kyselytutkimuksella voidaan myés kysya sivuston
sisaltoon liittyvia seikkoja, kuten sitd mielipiteita sisallosta ja sivuston kaytettdavyydesta.

Vastauksien avulla voidaan parantaa sivuston kayttékokemusta asiakkaan nakékulmasta.

Esimerkki: Kilpailijoiden kayttamien avainsanojen analyysi
Satakunta.fi —sivuston kilpailijoita ovat tietenkin toiset maakuntaportaalit, joten

kirjoitin Googlen hakuun “maakuntaportaali”. Hakutulosten parhaimmat kolme olivat

1. Ekarjala.fi (Etela-Karjalan maakuntaportaali)
2. Lappi.fi (Lapin maakuntaportaali)

3. Pohjanmaa.fi (Pohjanmaan maakuntaportaali).
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GO gle maakuntaportaali = 0 “
Verkkohaku Kartat Kuvahaku Videot Lisaa « Hakutyokalut
Noin 15 900 tulosta (0,30 sekuntia)

Etela-Karjala maakuntaportaali
www.ekarjala.fil ~

Etela-Karjalan maakunna @@ @@

Q
Etela-Karjalan retkikohteet ja... @pahtumai>
Etusivy CRetkikohteet ja relfbHaku Etela-Karjala 1@-
jtela-Kar]'alan maksuton tapahtumien

Lapin maakuntaportaali - Lappi.fi
www_lappi.fiimaakuntaportaali ~

Lappi.fi on Lapin liiton palvelu,_joka kokoaa yhteen tietoa Lapista._Lgpin liitto on
alueellinen poliittisesti ohjatt @ nuodostama maakunna a
Lapin maakuntaportaali - Lappi

www_lappi fi/lapinliitto/web/11101/maakuntaportaali

ja ohjeet - Maakuntakaavoitus - Kansainvalinen toiminta - Tilastot ja julkaisut
Tarjouspyynnot - Yhteystiedot - Logot - Lappi tanaan/ Lapin maakuntaportaali

Pop-Up Pohjanmaa »
www._pohjanmaa.fi/ ~

Pohjanmaan maakuntaportaali. Maakunna @@@'@

ym

Kuva 1

Kuvasta 1 nahdaan hakutuloksissa kolme parhaiten sijoittunutta sivustoa hakusanalla
”maakuntaportaali”. Ympyroin kuvasta mahdollisia avainsanoja, mita Satakunta.fi kilpailijat
kayttavat. Seka Pohjanmaa.fi -—sivusto, ettda Ekarjala.fi —sivusto on kayttanyt
pddavainsanoinaan seuraavia: “kunnat”, "yritykset”, ”yhdistykset” ja ”palvelut”, vielapa
samassa jarjestyksessad. Lapin maakuntaportaali yltda korkealle hakutuloksissa varmaan jo
senkin takia, ettd se on matkailun kannalta todennakoisesti haetuin maakunta. Toisaalta my0s
sieltd 16ytyi hakusana "kunta”, muunnettuna muotoon “kuntien”. Muita ilmeisen nakyvia
avainsanoja talla hakusanalla haettaessa 16ytyi mm. "tapahtumat”, “tapahtumakalenteri”,

"retkikohteet” ja "reitit”.

HUOM!  Kilpailijoiden avainsanoja voidaan myds tutkia Google AdWordsin

avainsanatyokalulla. Lisda AdWordsin kdytostda omassa luvussaan. J

d Lue lis3:

e Sweeney 2011, 19.

e Bailynym. 2011, 22-26. )
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Avainsanojen kaytto

m Kun sopivat avainsanat on valittu, |6ydetaan niiden kayttoon sopivat paikat. Sivun
—= metatiedot ovat hyva paikka, mihin valittuja avainsanoja voi laittaa. Metatietoja
ovat lahdekoodin meta-tageihin sijoitettavia tietoja, joista tarkeimpia on sivun otsikko, sivun
avainsanat ja sivun kuvaus. Jokaisella sivuston erillisella sivulla tulisi olla omat, kuvaavat

metatiedot, joissa hyddynnetdan sopivia avainsanoja.

Nykyisin ei kuitenkaan tarvitse valttamatta lisata metatietoja sivuston html-
koodiin, vaan sivuston hallintaa varten on kehitetty erilaisia sisallonhallintajarjestelmia (CMS
— Content Management System), kuten Wordpress ja Satakunta.fi:n tapauksessa Drupal. Jos
kdytetdan jotain toista yritystd tai henkil6d, joka muokkaa sivustoa, voidaan metatietojen

lisaamista pyytaa heilta.

Drupalissa kaytetdaan hyddyksi erilaisia moduuleita. Yksi tallainen moduuli on

Metatag —moduuli. Se auttaa sivuston yllapitajaa lisadmaan jasennettyja metatietoja
sivuston lahdekoodin meta-tageihin. Sen lisaksi Metatag —-moduulilla voidaan maaritella myos
minkda nakoisend sisdltdoa esitetdan erilaisissa sosiaalisen median verkostoissa, kuten
Facebookissa. Tallaiset moduulit ovat yleensa englanninkielisid, joten kielitaitoa tarvitaan
hieman. Jos moduulien kayttaminen tuntuu vaikealta, voi metatietoja aina lisdta html-koodiin
kasin, josta ohje seuraavassa esimerkissa. Myos Wordpressissa kaytetaan erilaisia moduuleita.
Wordpressissa téllaisia moduuleista kdytetddan nimeda plugin tai suomenkieliset versiot on

yleensa nimetty vain lisaosiksi.

Metatag —moduuli (Drupal) 16ytyy osoitteesta https://www.drupal.org/project/metatag.



https://www.drupal.org/project/metatag
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Esimerkki: Meta-tietojen lisdaminen lahdekoodiin manuaalisesti

Kaikki sisadllonhallintajarjestelmat eivat tarjoa mahdollisuutta helppoon metatietojen

tayttamiseen, vaan ne taytyy lisata manuaalisesti sivuston html-koodiin.

Satakunta.fi —sivuston lahdekoodissa etusivun metatiedot nayttavat (4.8.2015) talta:

<meta http-equiv="Content-Type" content="text/html; charset=utf-8" />

<meta property="og:title" content="Tervetuloa - Iluo oma eldmyksesi

Satakunnassa!" />
<meta property="og:site_name" content="Satakunta.fi" />

<meta property="og:url" content="http://www.satakunta.fi/etusivu" />

Satakunta.fi

—sivustolla on siis madaritelty otsikko, mutta metatiedoista puuttuvat sivun

avainsanat ja kuvaus. Lahdekoodiin ne voidaan lisata seuraavilla tageilla:

<meta name="keywords" content="AVAINSANAT TAHAN" />

<meta name="description" content="SIVUN KUVAUS TAHAN" />

Avainsanojen kirjoittamisessa tulee huomioida, ettd kannattaa kayttda vain sivustolle

relevantteja

avainsanoja. Myo0s jokaisella sivulla tulisi olla juuri sille sivulle suunnitellut

avainsanalistat metatiedoissa. Sivun kuvauksen taas tulisi olla vain noin 200-250 merkkia pitka

kokonaisuudessaan. Myos sivun kuvauksessa tulisi kdyttaa sivulle maariteltyja avainsanoja,

jotta voidaan varmistaa etta relevanttius sailyy.
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Talla ohjeella metatiedot voisivat ndyttaa etusivun lahdekoodissa esimerkiksi talta:

<meta http-equiv="Content-Type" content="text/html; charset=utf-8" />

<meta name="keywords" content="Satakunta, lansirannikko, kunnat, yritykset,

yhdistykset, palvelut, opiskelu, elamykset, tapahtumat, kulttuuri, matkailu, " />

<meta name="description" content="Luo oma eldmyksesi Satakunnassal
Satakunta.fi -maakuntaportaalista |0ydat tietoa tapahtumista, kulttuurista,
matkailusta, palveluista, elamisestd, opiskelusta ja elinkeinoelamasta
Satakunnan kauniissa maakunnassa. Tule luomaan yhteistd tulevaisuutta

kanssamme!" />

<meta property="og:title" content="Tervetuloa - Iluo oma eldmyksesi

Satakunnassa!" />
<meta property="og:site_name" content="Satakunta.fi" />

<meta property="og:url" content="http://www.satakunta.fi/etusivu" />

m Metatietojen lisdksi kannattaa kiinnittdd huomiota myos tiedostojen (kuten

== kuvien) nimiin ja leipatekstin otsikoihin. Kuvia ei kannata nimeta suoraan samalla
tavalla kuin ne tulevat kamerasta, esimerkiksi “IMG_2093.jpg”, vaan kuvat kannattaa nimeta
avainsanojen mukaan, kuitenkin niin etta ne kertovat mita kuvassa on. Esimerkiksi artikkelissa,
missd kerrotaan resiinaretkestd Pomarkussa, voisi kuvan nimena olla "“resiina-matkailu.jpg”.
Leipatekstissa esiintyvat otsikot kannattaa laittaa header —tagien valiin esimerkiksi:
<h1>Elamysrautatie Pomarkussa </h1>. Tatakaan ei tarvitse tehdd suoraan ldhdekoodiin,
vaan yleensa sivuston hallintaohjelmissa (kuten Wordpress, Drupal) on suoraan paikat mihin
merkita otsikot, (tai erikseen otsikkojen tyylit) ja ne ovat silloin suoraan Iahdekoodissa header-

tageissa.
f Lue lisaa:

e Sweeney 2011, 26-36.

e McCourt 2011, 351.

e Drupal 2015.
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Linkkiverkoston kehittaminen

ﬂ““‘ Linkkiverkostoa voi kasvattaa esimerkiksi kysymallda muiden verkkosivujen

——— yllapitajilta, voisivatko he linkittda optimoitavalle sivustolle. Kysyessa linkitysta,
kannattaa myods pyytaa etta linkki nakyisi tietylla tavalla, silla erilaiset linkit ovat hakukoneiden
silmissa eriarvoisia. Parhaita ovat tekstilinkit, silla hakukoneet pystyvat linkin tekstista
arvioimaan mihin linkki viittaa. Kuvalinkit ovat toinen linkitystapa. Toisaalta kuvalinkit on
visuaalisempi tapa ja houkuttelee itse linkin kautta enemman kavijéitd, mutta hakukoneet
tulkitsevat sen vain linkiksi, eivatka tieda mihin se viittaa. Hakukoneoptimointia ajatellen
kannattaa suosia siis tekstilinkkeja, koska niissa voidaan kayttaa avainsanoja, ja nain parantaa

nakyvyytta hakukoneissa.

Hakukoneoptimoinnin kannalta hyvia linkitysesimerkkeja (alleviivattu kuvaa itse

linkkis):

"tapahtumat Satakunnassa”

”Lisatietoa Satakunnan tapahtumista Satakunta.fi —sivustolta”

”Satakunta.fi —sivustolta loydat kattavasti tietoa Satakunnan tapahtumista,
kulttuurista, = matkailusta, palveluista, elamisestd, opiskelusta ja

elinkeinoelamasta.”

Ylld esitetyt esimerkkilinkit ovat Satakunta.fi sivustolle sopiviksi muunnettuja, mutta malli

esimerkeille on otettu kirjasta “Outsmarting Google” (2011, 33-34).

m Hyvia linkityspaikkoja on esimerkiksi tuttavien sivustot. Satakunta.fi —sivuston
—= tapauksessa ei kannata linkittda perheen tai ystavien kotisivuille, mutta saman
verkoston sivut kannattaa ottaa huomioon. Esimerkiksi linkkia voisi laittaa Satakuntaliiton
sivuille. Toinen hyva linkityspaikka on saman alan muut sivustot. Satakunta.fi —sivuston osalta
tallaisia sivustoja on esimerkiksi Ekarjala.fi, Lappi.fi ja Pohjanmaa.fi. Kolmas, ja samalla helpoin
linkityspaikka on kaikki sosiaalisen median sivustot, joihin on tarpeeksi resursseja paivittaa

saannollisesti.
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Hyvia linkkien hankkimistapoja:

e Systemaattinen sdhkopostittaminen
e Hauskan tai mielenkiintoisen sisallon luominen sivustolle
o Hyddyllisen sisallon luominen sivustolle

e Sosiaalisen median sivujen ja profiilien yllapito

m Systemaattisessa sahkopostittamisessa ei ole valttamatta kyse
—= roskapostittamisesta tai spammayksesta. Sahkopostitse linkin pyytaminen toisilta
verkkosivuilta on yksi varmimmista tavoista saada oikeanlainen linkki optimoitavalle sivulle,
silla voit samassa sdahkopostissa kertoa millaiselta haluat linkin nayttavan. Sahkopostin olisi

hyva olla mahdollisimman personoitu vastaanottajaa ajatellen.

Erityisen hauska tai mielenkiintoinen sisaltd levidaa internetissa itsestaan. Jos
saadaan ihmiset levittdmaan sivustoa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, se vaajaamatta
johtaa suureen maaraan linkkeja. Hyodyllinen sisalto leviad myos internetissa. Toisaalta jos
sivuston sisaltdé on todella hyodyllista, vaikka tutkimusten tuloksia tai muuta oikeasti hyvaa
faktatietoa, kannattaa harkita sisallon kirjoittamista Wikipediaan. Ndin esimerkiksi sivustolta

[6ytyva tutkimuksen tulokset voidaan linkittdaa Wikipediaan lahteena.

Sosiaalinen media on erittdin arvokas linkityspaikka hakukoneoptimoinnin
kannalta, silld suurimmalla osalla sosiaalisen median sivuista (Facebook, LinkedIn, Twitter...)
on jo valmiiksi hyva luotto hakukoneiden mielestd. Lisdksi rekisterdityminen sosiaalisen
median verkostoihin kestdd yleensad vain noin 10 minuuttia. Tietenkin mita useammin

sosiaalisen median profiilejaan paivittaa, sen parempi, mutta jo linkki nailta sivustoilta riittaa.

-

Lue lisaa:

e Bailynym. 2011, 32-33; 42; 47-59.
e Sweeney 2011, 19.
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Sekalaiset tekijat

\;“‘H Hakukoneet kayttavat myos erilaisia sekalaisia tekijéita kaavoissaan joiden avulla
— sivustojen sijoitus hakutuloksissa paatetaan. Sekalaiset tekijat voivat sisaltaa

esimerkiksi seuraavia tekijoita:

e sivuston ika

e sivuston pysyvyys tulevaisuudessa (eli kuinka pitkadksi aikaa sama sivuosoite eli
domain on varattu)

e koodauksen toimivuus (sivu skaalautuu erilaisille naytdille, ja sivusto on
mobiiliystavallinen)

e paivitysten tiheys

e kavijaliikenteen maara

e sivustolla kdytetty aika per kavija.

Aika (sivuston ikd) on yksi tarkeimmista tekijoistd, jotka estdvat tai parantavat sivuston
nakyvyytta hakutuloksissa. Hakukoneet estdvat tarkoituksellisesti uusien nettisivujen
nakyvyyden hakutuloksissa. Tama johtuu roskapostisivustojen valtavasta maarasta, silla
ndiden sivustojen ainoa tarkoitus on paadsta nopeasti hakutulosten kdrkeen ja sen jalkeen
myyda linkkeja. Siispa ensimmaisen kerran uusi verkkosivusto voi l6ytya hakutuloksista noin
kahden kuukauden olemassaolon jalkeen, mutta hakukoneet rajoittavat nakyvyytta eri
arvioiden mukaan kokonaisuudessaan noin nelja vuotta. Myo6s linkkien ikd vaikuttaa
nakyvyyteen, eli vaikka sivusto oli sen yli nelja vuotta vanha, mutta jos sinne johtavat linkit

ovat olleet olemassa vain vahan aikaa, linkkeja ei oteta huomioon hakutuloksen maarittelyssa.

Sivuston pysyvyydelld tarkoitetaan sitd, ettd kuinka pitkdksi aikaa sama
verkkotunnus eli domain on varattu sivustolle. Jos verkkotunnus on esimerkiksi varattu
seuraavaksi kymmeneksi vuodeksi sivustolle, on se hakukoneiden mielestda parempi kuin se
ettd se on varattu vain vuodeksi. Koodauksen toimivuudella tarkoitetaan sitd, ettd onko
sivusto teknisesti toimiva. Esimerkiksi skaalautuuko sivuston leveys erilaisille naytdille, ja onko
sivusto "mobiiliystavéllinen”, eli onko sitd mahdollista selata matkapuhelimilla ja tableteilla

helposti. Myo6s pdivitysten tiheys vaikuttaa hakutuloksiin, silla hakukoneet haluavat I6ytaa
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kayttdjilleen mahdollisimman uutta tietoa. Kavijaliikenteen maara ja sivustolla kaytetty aika
vaikuttavat myos hakutuloksiin. Hakukoneet ajattelevat, etta jos kavijat kayttavat sivustoa ja

viipyvat siella kauan, se tarkoittaa sita etta sivuston sisdltd on arvokasta kavijalle.

-

Lue lisaa:

e Sweeney 2011, 34.
e Bailynym. 2011, 39-40.
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Hakukoneoptimoinnin tyokalut

Hakukoneoptimoinnin helpottamiseen on tarjolla useita ohjelmia, joista suuri osa on ilmaisia.
lImaisohjelmat ovat oman kokemukseni mukaan usein niin kattavia, ettei maksullisia ohjelmia
valttamatta tarvita. Vain todella yksityiskohtaisiin verkkosivustojen analyyseihin tarvitaan
edistyneempia ja pidemmalle menevia tyokaluja, jotka ovat maksullisia. Seuraavaksi esittelen
kaksi mielestani helppokayttoisinta ja tarkeintda hakukoneoptimoinnin tydkalua, joita ovat

Googlen omat tyokalut: Analytics ja Adwordsin avainsanatyodkalu.

Google Analytics

L“‘H Google Analytics (myohemmin Analytics) on tehokas tyokalu verkkosivustojen

markkinoinnin ja sisallon suosion mittaamiseen. Se tuottaa monia erilaisia
raportteja kavijoiden tulotavoista, kavijéiden kayttaytymisesta, heidan lukumaaristaan ja
poistumistavoistaan. Raportteihin kirjataan myds esimerkiksi kdytetyimpia avainsanoja, joilla
sivustolle on |6ydetty, seka arvioidaan kavijoiden “lojaaliutta” eli sitd kuinka usein sama kavija
kdy sivustolla. Raporttien kehittymistd voi myos seurata reaaliaikaisesti, ndin ndahdaan heti
mika toimii ja mika ei. Analytics -tyokalun sanotaan olevan yksi markkinoiden taman hetken
helppokayttoisimmistad analyysityokaluista. Lisdksi se uudistuu kokoajan, silld Google kayttaa

todella paljon resursseja ja rahaa tutkimus- ja kehittamistyohon.

Analyticsissa informaatiota on saatavilla valtavasti. Erilaisia asioita kasittelevia mittaustuloksia
(raportteja) on saatavilla niin valtavia maaria, ettd on vaikea hahmottaa mita tarvitaan. Se,
mitkd mittaustulokset merkitsevat, riippuu siita ettd minka tyylinen analysoitava sivusto on.
Satakunta.fi —sivusto tarjoaa informaatiota, eikd myy tuotteita. Silloin tarkeimpia tietoja mita
tarvitaan, on esimerkiksi kdyttajan sivustolla viettama aika, kuinka monella sivulla he selailevat
vhden istunnon aikana, seka kuinka usein he palaavat sivustolle. Jos sivustolla taas myytaisiin
tuotteita, tarkeimpid tietoja olisivat esimerkiksi sivustolle tulon ja tapahtuneen myynnin

valinen aika ja myynnista seurannut tuotto.
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Satakunta.fi on maakuntaportaali, jonka tehtdvana on tarjota informaatiota
kavijoilleen. Nain ollen Satakunta.fi:lle tarkeimpia tietoja ovat todennakoisesti kavijoiden
maara ja tyyppi, eli onko kavija uusi vai jo ennenkin sivustolla kdynyt, kuinka kauan kavija
viettda aikaa sivustolla, kuinka monella eri sivulla kavija kay vierailunsa aikana. Toinen tarkea
osa on kavijaliikenteen tiedot, eli miten kavijat tulevat sivuille. Tulevatko kavijat suoraan (eli
kirjoittamalla selaimen osoiteriville sivuston osoitteen), vai tulevatko he ohjatusti esimerkiksi
sosiaalisesta mediasta tai joltain toiselta sivustolta linkin kautta. Kolmas tarked osa on
avainsanat ja —lauseet, eli mitd avainsanoja vierailijat kayttavat paatyessaan hakukoneiden

kautta sivustolle.

On tarkeaa huomata, ettd istunto on eriasia kuin sivun katselu. Sivun katselu
tarkoittaa sitd, etta jokaisen kuva sivun elementin tarkastelu lasketaan sivun katseluksi. Ndin
esimerkiksi Satakunta.fi —sivuston etusivun katselu voidaan todellisuudessa laskea
kymmeniksi sivun katseluiksi. Istunto laskee vain yhden tarkastelun per sivu. Ndin ollen on
jarkevampaa tarkastella istuntojen maaraa Analyticsissa, silla siitd saa todellisemman kuvan
kavijoiden maadrastd. On myos huomioitava, ettd kaikki sivustolla kavijat eivat ole oikeita
ihmisid, vaan Analytics laskee kavijat IP-osoitteen mukaan, tarkoittaen etta se laskee myos
robottien kdymisen sivustoilla. Tallaisia sivustoja skannaavia robotteja ovat esimerkiksi
hakukoneet. Useimmat analyysity6kalut pystyvat jo nykyisin erottamaan ihmiset roboteista,

joten niita ei nay tuloksissa.

Laadin perusasiat kattavan taulukon, jossa kerron lukujen merkityksen, paikan josta ko. luvun

|6ytaa Analyticsista ja listaan keinoja joilla vaikuttaa ko. lukuihin.



Google Analytics - katsaus lukuihin

Luku

Istunnot

Sivut/istunto

Istunnon
keskimaarainen
kesto

Valiton
poistuminen
prosenteissa

Uudet istunnot
(prosenteissa)

Aloitussivut

Poistumissivut

Merkitys

Kavijoiden maara

Kuinka monta sivua
kayttaja selaa
istunnonsa aikana
Kuinka kauan
kavija on sivustolla

Kuinka suuri osa
kavijoista poistuu
heti tulosivua
tarkasteltuaan
(prosenteissa)
Kuinka moni
sivustolla kavijoista
ei ole ennen kadynyt
sivustolla
(prosenteissa)

Lista sivuista, joille
kavija
ensimmaiseksi
tulee

Lista sivuista, joilta
kayttaja lahtee pois
sivustolta

Paikka

Yleiso >
Yleiskatsaus

Yleiso >
Yleiskatsaus

Yleiso >
Yleiskatsaus

Yleiso >
Yleiskatsaus

Yleiso >
Yleiskatsaus

Kayttaytyminen >
Sivuston sisalto >
Aloitussivut

Kayttaytyminen >
Sivuston sisalto >
Poistumissivut
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Nain vaikutetaan

Hakukoneoptimointi,
nakyminen netissd, mainostus,
SOME.

Linkittdminen sivulta toiselle,
hyodyllinen sisdltd ja viittaukset
muihin sivun teksteihin.
Pidemmat artikkelit, jotka ovat
kuitenkin hyédyllisia, hauskoja
tai mielenkiintoisia.
Viittaaminen sivuston muihin
artikkeleihin ja sisalto, jota jaa
lukemaan.

Mielenkiintoinen sisalto ja
linkittaminen artikkelista
toiseen.

Hakukoneoptimointi,
sosiaalinen media,
viraalimarkkinointi, videot esim.
YouTubessa tai Vimeossa,
yhteistyokuviot bloggaajien
kanssa.

Aloitussivuilla vaikutetaan
muihin arvoihin, esimerkiksi
suosituilta aloitussivuilta olisi
hyva olla linkkeja sivuston muille
sivuille. Ndin voidaan kasvattaa
esim. istunnon keskimaaraista
kestoa.

Taman kohdan kaytto riippuu
ihan sivuille asetetuista
tavotteista. Jos tavoitteena on
yhteistyokumppaneiden
markkinointi ko. sivulla, on vain
hyva jos lahtee kavijoita.



Kavijan kulku Taulukko, josta = Kayttaytyminen >
nahdaan kavijoinen Kavijan kulku
kulku aloitussivulta
poistumissivulle

Matksuttomat Lista avainsanoista, Hankinta >
avainsanat joilla sivustolle on Kampanjat >
jo paadytty Maksuttomat

avainsanat
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Yhdella katsauksella ndhdaan
sivuston ongelmakohdat, jos
tavoitteena on mahdollisimmat
pitkia istunoja. Ongelmakohtia
voidaan tarkastella edelleen
edellisten kohtien avulla.

Taulukossa voidaan valita
erilaisia vaihtoehtoja,
esimerkiksi aloitus tulotavan
mukaan, sosiaalisen median
mukaan ym.

Avainsanoja voidaan hyodyntaa
hakukoneoptimoinnissa, ja
eritoten sieltd voi saada uusia
ideoita sisalléntuotantoon.

Taulukossa mainitut tavat perustuvat omaan kokemukseeni. Olen kdyttanyt Analyticsia oman

blogini kavijamaarien kasvattamiseen.
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Google AdWordsin avainsanatydkalu

m Google AdWords (myéhemmin AdWords) on Googlen oma maksu-per-klikkaus

—— (cost-per-click) —mainostusjarjestelma. Sen avulla yritykset voivat mainostaa
Googlen hakukoneessa niin, etta yrityksen sivusto padsee Googlen hakutuloksissa
ensimmaiseksi, ja maksaa vain mainoksen klikkauksista, jotka jotka johtavat sivustolle.
Hakutuloksissa maksetut mainokset nakyvat hakutulosten karjessa niin, etta linkin alapuolella
on pieni keltaisella pohjalla oleva teksti “mainos”. Keskityn tdssa luvussa vain AdWordsin
avainsanatyodkaluun, joka on maksuton tydkalu avainsanojen suunnitteluun. Avainsanatyokalu

|6ytyy osoitteesta http://www.google.com/sktool/.

AdWordsin avainsanatyokalu mahdollistaa avainsanojen loytamisen niin, etta
niitd verrataan optimoitavan sivuston sisadltoon. Sen erikoisuus tulee ilmi siind, etta se
korostaa hakusanoja jotka sopisivat sivuston sisdltéon, mutta joita ei ole vield kaytetty.
Avainsanojen haku aloitetaan syottamalla ohjelmaan sivuston URL-osoite (tdssa tapauksessa
www.satakunta.fi). Lisdksi ohjelmaan voidaan sy6ttdaa sivuston markkinoinnin kannalta
relevantteja hakusanoja ja —lauseita. Tuloksena saadaan lista erilaisia hakusanoja, joista
voidaan poimia uusia ideoita hakusanoittamiseen. Listasta kannattaa poimia sellaisia

hakusanoja, joilla haetaan paljon, mutta milla on vahan kilpailua.

Esimerkki: Satakunta.fi AdWordsin avainasanatyokalussa
Syotin avainsanatyokalun kohtaan ”etsi uusia avainsanoja” seuraavat tiedot:

e Tuotteesi tai palvelusi: matkailu, opiskelu, tapahtumat, kulttuuri, luonto,
elamykset, ruoka, ostokset, palveluopas, reittikartta, elaminen, tyo ja
yrittaminen.

e Aloitussivusi: http://www.satakunta.fi/

e Tuoteluokkasi: -

Tietojen syoton jalkeen painoin linkkia “hanki ideoita”, ja sain tulokseksi listan
erilaisista hakusanoista, niiden kilpailusta hakutuloksissa, sekd mainostuksen hinta-
arvioita. Tasta listasta parhaimmat avainsanat 16ytaa niin, ettd katsoo missa on paljon

hakuja, mutta vahan kilpailua.


http://www.google.com/sktool/
http://www.satakunta.fi/
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Esimerkki: Lista parhaista avainsanoista Satakunta.fi —sivustolle (AdWords

avainsanatyokalussa)

Hakujen maara Tarkennetut

Avainsana Kilpailu

kuukaudessa hakulauseet

Fysioterapeutin

koulutus,
Koulutus 10 110 Kohtalainen
terveydenhoitajan
koulutus ym.
Suomen kartta,
Kartat 269 990 Vahédinen reittikartta, matkareitti
kartta ym.
Kartat ja reitit,
Reitit 35110 Vahainen reittikartta, matkareitit
ym.
Opiskelu
Ammattikorkeakoulu 6 780 Vahdinen ammattikorkeakoulussa
ym.
amk yhteishaku, syksyn
Yhteishaku 15700 Vahadinen yhteishaku, kevaan
yhteishaku ym.
Tapahtumat 2015,
Tapahtumat 11730 Vahadinen tapahtumat Satakunta,

tapahtumat lapsille ym.

( Lue lisaa:

Google 2015a.
Ledford, Teixeira & Tyler 2010, 1-3; 15-16; 79-89.
Teixeira 2010, 19; 123-124.
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Kiellettyjen lista

Hakukoneet haluavat tarjota kayttdjilleen mahdollisimman tasmallisia ja

f--a,_‘

kokonaisvaltaisia hakutuloksia (Sweeney 2011, 29). Hakutulosten relevanttius on
hakukoneiden liiketoiminan pohja. Jos ihmisillda ei ole luottoa hakukoneiden tuottamiin
hakutuloksiin, niita ei enaa kayteta. Nain hakukoneilla ei ole enaa mainostuloja.
Englanninkielisessa kirjallisuudessa tallaisista menetelmistd kaytetddn yleensd nimitysta
“Black hat SEQ”. Kerron naistd menetelmista sen vuoksi, ettd ne tunnistettaisiin paremmin.
Kun nama epdeettiset taktiikat tunnistetaan, ne voidaan kitkea pois verkkosivustolta, jos niita
on viela kdytetty. On tarkeaa huomata, etta tallaiset taktiikat voivat huonontaa sijoitusta

hakutuloksissa huomattavasti.

Hakukonenakyvyydesta kilpailu on johtanut hakukoneoptimointiin, eli toimiin,
joilla pyritdan parantamaan yrityksen nakyvyytta hakukoneiden hakutuloksissa. Sijoittumisen
parantamista voidaan siis tehda erilaisin keinoin, joista osa on “vahemman sallittuja”. Talla
tarkoitetaan sita, etta periaatteessa tdysin kiellettyja keinoja sijoituksen nostamiseen
hakutuloksissa ei ole, mutta jos kdyttaa epaeettisia keinoja, voi joutua hakukoneiden “mustille
listoille”. Mustalle listalle joutuminen tarkoittaa kdytannossa sitd, etta hakukoneet rajoittavat
sivuston nakymista hakukoneissa. Epdeettiset hakukoneoptimoinnin menetelmat ovat usein
todella tehokkaita. Ndiden menetelmien kautta saatu hyva nakyvyys jaa kuitenkin yleensa

lyhytikaiseksi sen vuoksi, etta sivuston nakyvyytta rajoitetaan naiden toimien vuoksi.

Epaeettisia hakukoneoptimoinnin menetelmia:

e Avainsanojen turha toistaminen

e Avainsanojen piilottaminen pieneen tekstiin
e Linkkien ja tekstin piilottaminen

e Harhaanjohtavien otsikkojen kayttaminen

e Sisallon monistaminen

Avainsanojen turhalla toistamisella tarkoitetaan sita, ettd esimerkiksi sivuston

‘ |

metatietoihin lisdtdan sama hakusana moneen kertaan. Esimerkiksi meta-tietojen

kohta, johon laitetaan avainsanoja, ei ndy sivuston kavijoille, mutta hakukoneet ottavat sen
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huomioon. Hakukoneet kuitenkin huomaavat jos tata menetelmda kaytetdaan, ja sivuston

nakyvyys hakukoneissa rajoitetaan.

Avainsanojen piilottaminen pieneen tekstiin tarkoittaa sitd, ettd avainsanat
“piilotetaan” jonnekin sivustolle erittdin pienelld tekstilld, jota ihmissilma ei erota.
Hakukoneet kuitenkin tunnistavat ndama tekstit ja analysoivat ne (Sweeney 2011, 30).
Tatakaan menetelmaa ei kuitenkaan kannata kayttaa koska se on seka kayttdajan kannalta
arsyttavaa, ettd hakukoneet rajoittavat tdmankin menetelmdn kayttdmisesta sijoitusta
hakutuloksissa. Arsyttdvdd tdman menetelmin kiyttdminen on esimerkiksi siksi, ettd jos
sivustolta halutaan lainata esimerkiksi joku teksti sosiaalisessa mediassa, myds pienella

kirjoitettu teksti kopioituu.

Linkkien ja tekstin piilottamisella tarkoitetaan sita, etta tekstin variksi valitaan
sama vari kuin on kdytetty sivun taustavarind. Nain tekstia ei nda kukaan, mutta hakukoneet
kayvat tekstin lapi, ja nakymattéman tekstin sisalle voidaan piilottaa linkkeja ja avainsanoja.
Sivustolla kavijaa nadin piilotetut tekstit voivat arsyttda samasta syysta kuin todella pieneen

tekstiin avainsanojen piilottaminen.

Harhaanjohtavien otsikkojen  kayttdmiselld pyritdan  siihen, etta
aakkosjarjestyksessa olevissa listauksissa tallaisella otsikolla varustettu sivusto pddsee
ensimmaiseksi. Tallaisia otsikkoja ovat esimerkiksi sellaiset, joissa ensimmaiseksi merkiksi on

laitettu joku erikoismerkki, vaikka huutomerkki (!) tai a-kirjain.

Sisdllon monistamisella tarkoitetaan sita, ettda luodaan useita sivuja, joissa on
samanlainen sisalté. Nain voidaan linkittda sivustolta toiselle, ja kasvattaa linkkiverkoston
kokoa. Lisaksi avainsanoja voidaan kayttdada suuria maaria. Kayttdjan kannalta tallainen
toiminta on arsyttdavaa esimerkiksi siksi, etta kun painat tekstin seassa olevaa mielenkiintoista

linkkia, voit paatya ihan samanlaiselta sivustolle.

-

Lue lisaa:

e Sweeney 2011, 29-31.
e Kananen 2013, 72-73.
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Sosiaalinen media

m Sosiaaliseen mediaan liittyvat termit menevat usein sekaisin. Sosiaalinen media
—— (myéhemmin lyhennettynd ”“some” tai ”sosiaalinen media”) tarkoittaa
mediaa/sisaltéa jota on helppo jakaa. Sosiaalinen verkosto (vapaa suomennos termista “Social
Network”) taas tarkoittaa netissd toimivia yhteis6ja, joissa ihmiset jakavat
mielenkiinnonkohteitaan ja tekemisiddn. Sosiaalisia verkostoja ovat esimerkiksi Facebook ja

LinkedIn. Kuitenkin moni kayttaa termia sosiaalinen media kuvaamaan koko toimintaa.

Miksi hyodyntaa sosiaalista mediaa?

@ Asiakkaiden kayttdaytyminen internetin my6ta muuttuu koko ajan. Nykyaan
asiakkaat hankkivat tietoa hakukoneiden sijaan osittain sosiaalisista verkostoista.

Omien havaintojeni mukaan tydnhaku on siirtymassa |dahes kokonaan Linkedlniin, ja
mainostajat kdyttavat aktiivisesti Facebookkia. Sosiaalisen median avulla tavoitetaan kokoajan
suurempia ja suurempia asiakasryhmia, silla sosiaalisen median kaytto yleistyy jokaisessa

ikaryhmassa.

Sosiaalinen media ja sen verkostot on nykyisin niin valtava ilmio, ettd se
vaikuttaa hakukoneisiinkin todella paljon. Hakiessaan tietoa ihmiset voivat kdyttaa sosiaalisen
median verkostojaan ja hakukoneita rinnakkain, esimerkiksi niin, ettd ensin haetaan tietoa
hakukoneista, sitten kysytdaan kavereilta vaikka Facebookissa, ja sen jalkeen katsotaan
arvosteluja viela hakukoneen avulla. Sosiaalista mediaa ei siis voi enaa jattaa huomiotta kun

puhutaan hakukoneoptimoinnista.

Sosiaalinen media on mahdollisuus kaikille palveluntarjoajille parantaa
verkkosivustonsa ilmetta ja kadvijamaaria. Nykyaan asiakkaat hakevat sellaisia palveluita ja
yrityksia, joka pystyvat rakentamaan pysyvia asiakassuhteita, pitavat ylla mielenkiintoa ja
yhteyksiad sekd auttavat asiakasta mieluummin kuin myyvat vain tuotteita. Tdssa suhteessa
Satakunta.fi — sivusto on etulyontiasemassa, silla sen tarkoituksena ei ole myyda tuotteita

vaan jakaa tietoa maakunnasta ja sen palveluista.
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Sosiaalisen median optimoinnin avulla voidaan

e |uoda merkittavia kohdistettuja kavijavirtoja sivustolle
e |uoda merkittavaa nakyvyytta palvelulle

e rakentaa uusia yhteistyosuhteita

e nostaa sijoitusta hakukoneissa

e vdhentaa markkinointikustannuksia

o yllapitaa verkostoja ja suhteita.

Tarked osa sosiaalisen median optimointia on myds tietdad mita ihmiset puhuvat sivustosta.
Taman seuraamiseen on tehty tydkaluja, mm. Google Alerts ja Social Mention. Jos kommentit
ovat positiivisia, voi joko olla tekematta mitdan tai osoittaa kiitollisuutta. Jos kommentit ovat
negatiivisia, kannattaa yrittdaa rajata vahingon maaraa. Lukuisten mediassa esiintyneiden
tapauksien johdosta minun mielestani kannattaa kuitenkin tahdata siihen etteivat negatiiviset
kommentit padse levidmaan. Jo levinnyt negatiivisuus on paljon vaikeampi korjata kuin se,
ettd hoitaa ongelmat kuntoon valittdmasti, ennen tiedon leviamista. Asiakkaista kannattaa siis

pitaa hyvaa huolta.

[ Lue lisaa:

e Sweeney 2011, 215-218.
e Chaffey ym. 225; 363.
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Sosiaalisen median kayttamisen pikaopas

Sosiaalisessa mediassa kirjoittaminen on kuin uusi kirjoitustapa. Sinne ei voi tehda

‘ |

samanlaista markkinointiviestintaa kuin aiemmin on tehty, silla yksisuuntainen
viestintd on muuttunut keskusteluksi. Sosiaalinen media py0rii tietotekniikan ymparilla, joten
teksteja luetaan jonkinlaiselta nayttopaatteeltd, on se sitten tietokone, puhelin tai tabletti.

Sen vuoksi tekstin on oltava lyhytta, silmailtavaa ja helppolukuista.

Sosiaalinen media ei ole yksisuuntaista viestintaa, vaan sen ydin on vuorovaikutuksessa;
se on kommunikointia ja yhdessa luomista. Ndin ollen sosiaalisessa mediassa tekstienkin on
oltava vuorovaikutteisia. Seuraavat ominaisuudet kuvaavat hyvia tekstin ominaisuuksia, joita

sosiaalisessa mediassa vaaditaan:

o lyhyys

e positiivisuus

e kommunikoitavuus — muillekin pitaa jaada sanottavaa
e helppolukuisuus

e Qajantasaisuus

e hauskuus

o  kriittisyys.

Sosiaalisen median keskustelut ovat ajantasaisia. On turhaa kommentoida keskustelua, joka
on jo hiipunut. Jos halutaan nostaa jo hiipunut aihe uudelleen esille, kannattaa sille olla
perustelut. Myos somessa pyorivat kohut, kaikki virheet voivat saada luokattoman suuret
mittasuhteet hyvin nopeasti, mutta ne voivat myos olla nopeasti puituja ja unohtuvat helposti.
Keskustelun nopeus ei tee kuitenkaan siitd vahempiarvoista, palautteesta kannattaa ottaa

oppia vaikka se olisikin netissa jo puitu kertaalleen.

Tekstin  saa  helppolukuiseksi ja  silmailtavaksi lukuisilla  keinoilla.
Helppolukuiseksi tekstin saa valttamalla virkakielta, sinuttelemalla, puhekielisyydelld ja
konkreettisilla esimerkeilld. Silmailtavyytta pystyy lisadmaan kayttamallda luettoloita,
numeroimalla, lihavoimalla tarkeitd lauseita tai sanoja, valiotsikoita kayttamalla ja
lyvhentamalla. Tekstistd kannattaa my6s tehda kiinnostavaa, ja persoonallinen “aani”

viestinnassa vaikuttaa kiinnostavuuteen.



29

Case-esimerkki:

Satakunta.fi —sivusto ei myy tuotteita, joten tavoitteena on saada kayttdjat
siirtymaan sosiaalisesta mediasta sivustolle “kuluttamaan tuotetta”, eli kayttamaan sivustoa
ja hakemaan tietoa sieltd. Se on kaytannossa sisallon markkinoimista, ja sosiaalinen media on
hyva viline siihen. Sisdltomarkkinoinnilla tarkoitetaan toimintaa, joka on epdasuoraa
markkinointia. Sisaltémarkkinoinnilla pyritdan tuottamaan hyvaa sisaltéa, jolla pyritaan
auttamaan asiakasta (tai tdssa tapauksessa sivustolla kavijaa). Sisaltoa voidaan markkinoida
sosiaalisessa mediassa esimerkiksi julkaisemalla artikkeleita verkostoissa, osallistumalla
keskusteluun ja auttamalla muita, tuottamalla relevanttia sisdltoa hoystettyna viihdyttavalla

sisallolla seka tuomalla sisdltoa muutenkin esille.

-

Lue lisaa:

e Kortesuo 2014a, 27-36.

e Kortesuo 2014b, 94-95. /

Strategian kehittaminen

Strategian kehittamiselld sdastetddn aikaa ja helpotetaan sosiaalisen median kanavien
yllapitoa. Erilaisia strategioiden kehittamistapoja on monia. Esittelen Sweeneyn teoksessa
“101 Ways to promote your website” (2011) esitteleman tavan sosiaalisen median strategian

kehittamiseen, silla se on mielestani [6ytamistani ohjeista kattavin ja selkein.

Ensimmaiseksi selvitetddan ja kirjataan ylos tavoite ja kohderyhma, seka
pdatetdaan mita sisaltéa halutaan markkinoida. Sen jalkeen pohditaan, etta millaisia resursseja
on kaytettdvissa. Sitten selvitetdan, ettd mitka sosiaalisen median kanavat ja verkostot ovat
parhaita verrattuna sivuston kohderyhmiin. Kun sosiaalisen median kanavat ja verkostot ovat
paatetty, paatetaan kuinka paljon resursseista kdytetdan mihinkin kanavaan. Lopuksi vield

kirjataan, ettd mita kaytannossa tehdaan millakin kanavalla, sekd asetetaan tavoitteet.
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Case-esimerkki: Satakunta.fi —sivuston strategia

Esimerkki sosiaalisen median strategian kehittamisestd. Taulukkoa voidaan hyddyntaa
vaihtamalla tilalle omat kohderyhmat, sosiaalisen median kanavat, resurssit ja tavoitteet.
Kohderyhmat maaritellddn sisallon perusteella, ja sosiaalisen median kanavia pohditaan
kohderyhmien perustella. Resursseissa maaritellaan se, ettd mika on tarkein kohderyhm, ja
siihen panostetaan tietenkin enemman kuin muihin. Tavoitteet voidaan asettaa vaikka vuoden

paahan; "vuoden paasta meidan facebook sivulla on 3000 seuraajaa”.

Kohderyhma Kanavat Resurssit
Matkailijat Visuaaliset kanavat; Satakunta.fi:n sisallosta
Instagram. suurin  osa  matkailuun
Perinteiset kanavat; liittyvaa. Suurin panostus siis
Facebook, TripAdvisor tahan. Noin 40% sosiaalisen
median hoitamiseen

maaritellyista resursseista.

Lapsiperheet Facebook 20% resursseista.
Potentiaaliset asukkaat Facebook 10% resursseista.
Opiskelijat Nuorekkaat kanavat; AdWordsin

Instagram, twitter, avainsanatyokalun mukaan

opiskelijat kannattaisi ottaa
hyvin huomioon, silla he
hakevat paljon tietoa
netista. 20% resursseista.

Ty6nhakijat ja yrittdjat Facebook, LinkedIn 10% resursseista.

Lue lisaa:

e Sweeney 2011, 218.
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Sosiaalisen median tydkalut
Google Alerts

m Google Alerts on tyokalu, jolla voidaan asettaa halytyksia aiheista jotka

kiinnostavat internetissa. Sen avulla tiedetdan heti, jos halytykseksi asetetusta
aiheesta kirjoitetaan jossain internetin sivustolla, blogeissa, uutisissa tai videoissa. Halytykset
tulevat suoraan sahkopostiin, ja halytys voidaan asettaa mille tahansa aiheelle. Halytys tulee
sahkopostiin kun verkossa tapahtuu jotain uutta tilatuista aiheista. Sen avulla voidaan seurata
esimerkiksi oman nimen tai sivuston esiintymistd, seka tiettyja aiheita joita voisi kayttaa
hyodyksi sivuston kehittamisessa. Vaihtoehtoja on rajattomasti. Google Alerts |6ytyy

osoitteesta http://www.google.fi/alerts. Google alertsia on hyvin yksinkertainen kayttaa.

Kirjaudut vain sisdan Googlen tunnuksilla (esimerkiksi Gmail), ja sen jalkeen kirjoitat

hakulaatikkoon asioita joista haluat ilmoituksen Iahtevan sahkdpostiin.

Social Mention

m Social Mention on sosiaalisen median hakukone ja analysointialusta, joka keraa
—— verkon kayttdjien luoman sisallon yhteen paikkaan. Sen avulla voidaan helposti ja
yksinkertaisesti seurata mitd verkossa puhutaan palveluista, tuotteista, sivustoista tai
oikeastaan mistd tahansa aiheesta. Toisin kuin Google Alerts, Social Mention keskittyy
erilaisiin sosiaalisen median verkostoihin. Se seuraa esimerkiksi blogeja, sosiaalisen median
kommentteja, kirjanmerkkeja, tapahtumia, uutisia, videoita ja microbloggaus-sivustoja.
Sivustollaan Social Mention mainostaa, ettda se tarkkailee yli sataa sosiaalisen median
verkostoa. Kuten Google Alertsissa, myds Social Mentionista voi tilata halytyksia sahkopostiin,
mutta sieltd voi myos etsid tietoa eri aiheista, ilman halytyksid. Social Mention [6ytyy

osoitteesta http://www.socialmention.com/. Social Mention toimii samalla tavalla kuin

Google Alerts, mutta sinne ei tarvitse kirjautua, eli kdytanndssa Social Mention on hakukone,

joka hakee tietoa sosiaalisen median verkostoista.


http://www.google.fi/alerts
http://www.socialmention.com/
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-

Lue lisaa:

e Google 2015b.
e Sweeney 2011, 216.

e Social Mention 2015. /

Muut tavat kavijaliikenteen kasvattamiseen

Kavijaliikenkeen lisddamiseen voidaan kayttaa myos lukuisia muita tapoja,

hakukoneet ja sosiaalinen media eivat ole kaikenkattavia. Kaikki tavat kuitenkin

liittyvat jollain tavalla sosiaaliseen mediaan tai hakukoneisiin, ja valilla rajanveto on vaikeaa.
Esittelen tdssa kuitenkin muutaman vyleisen tavan, milla voidaan lisata kavijamaaria
huomattavasti, ja joissain tapauksissa jopa huomattavasti nopeammin kuin perinteisilla
keinoilla, eli olemalla esilla hakukoneissa ja sosiaalisessa mediassa. Muista tavoista esittelen

tassa luvussa blogimarkkinoinnin, viraalimarkkinoinnin ja arvonnat.

Blogi on kuin sdhkdinen padivakirja, johon blogin kirjoittaja (bloggaaja) tuottaa tekstiad
valitsemistaan aiheista. Kirjoitusten aiheita ei ole rajattu, ja tekstin lisdksi sivuilla voi olla
esimerkiksi kuvia ja videoita. Blogia voi my6s pitda yksi tai useampi henkil6, ja ne ovat
vuorovaikutteisia, silla yleensd blogeja pystyy kommentoimaan. Blogeille tyypillistd on
henkilokohtaisuus, toisaalta myo6s yritykset voivat pitda blogeja joissa yrityksen virallista

nakokulmaa tuodaan esille.

Blogimarkkinoinnilla tarkoitetaan yhteistyotd bloggaajien kanssa, tai oman
blogin perustamista markkinointimielessa. Bloggaajien kanssa voidaan tehdd monenlaista
yhteistyota. Heidan kanssaan voidaan esimerkiksi tuottaa lisaa sisaltoa sivustoille; bloggaajat
voivat toimia vierailevina kirjoittajina. Yleensda he myo6s jakavat omissa blogeissaan muualle

kirjoitettua sisaltodan. Nain saadaan seka lisaa sisaltoa, etta sivustolle johtavia linkkeja. Linkit
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auttavat myos hakukoneoptimointiin, tdma on hyva tapa kasvattaa linkkiverkostoa. Bloggaajia
voidaan pyytaa myos kirjoittamaan sivustosta, mutta yleensa bloggaajat vaativat jotain
vastinetta, esimerkiksi nakyvyytta omalle blogilleen linkkina sivustolla, tai sitten rahallista- tai
tuotekorvausta tehdysta tyostda. Yhteistyon aiheen myds taytyy olla tarpeeksi
mielenkiintoinen, etta bloggaajat lahtevat siihen mukaan. Myds oman blogin perustaminen
on helppoa, mutta monet aliarvioivat ajan maaran, jota blogille taytyy uhrata, jotta siita tulisi

menestynyt.

“Viraali” on sana jota kdytetdan internetissa viruksen tavoin levidvista asioista.
Viraalit asiat levidavat todella nopeasti ns. internetin “Word of Mouth”:n kautta, eli esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa. Viraali voi tarkoittaa esimerkiksi erittdin nokkelaa, shokeeraavaa tai
todella informatiivista ideaa, joka synnyttaa pakonomaista katsomista ja jakamista. Se voi olla
video, TV-mainos, sarjakuva, hauska kuva, runo, laulu, poliittinen tai sosiaalinen viesti tai
uutinen. Se on niin upea ja hieno, ettd ihmiset haluavat jakaa sitda eteenpain.
Viraalimarkkinointi valjastaa internetin valtavan voiman kayttoonsa, ja tata kautta tavoittaa
erittdin suuren maaran ihmisia erittdin nopeasti, vahdan samaan tapaan kuin tietokonevirukset
leviavat internetin valitykselld. Viraalin sisallon luominen on todella vaikeaa, mutta jos siina

onnistuu, on suuren yleisén tavoittaminen taattua.

Lahes kaikki pitavat ilmaisia asioita. Hyva tapa kavijalilkenteen lisdamiseen on
ilmaisten tavaroiden tai asioiden tarjoaminen. Jos tarjotaan jotain kohderyhmalle arvokasta
ilmaiseksi, voidaan olla varmoja tasaisen kavijavirran saamisesta sivustolle. Arvontojen ja
muiden ilmaisten asioiden tarjoaminen tarkoittaa myos yleensa linkkeja muilta sivuilta, mika
tarkoittaa taas kasvavaa linkkiverkostoa, joka auttaa hakukoneoptimoinnissa. Arvontoja ei
kannata suorittaa “silloin tall6in”, vaan ndiden pidolle kannattaa olla erillinen suunnitelma.
Vaikka paatos, etta kerran kuussa arvotaan tuotepalkinto. Silloin asia voidaan my6s ilmoittaa
sivustolla; “osallistu kerran kuussa sivustolla jarjestettdvdadan arvontaan, ja voit voittaa
tuotepalkintoja!” [Imainen tavara myos tarjoaa mahdollisuuden hyvaan viraalimarkkinointiin.
Arvonnan yhteyteen kannattaa laittaa vaikka nappi mista voidaan helposti jakaa arvonta

esimerkiksi sosiaalisen median verkostoihin, kuten Facebookkiin.
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/ Lue lisaa:

e Kananen 2013, 149.
e Sweeney 2011, 38; 2010.
e Chaffey ym. 2013, 403-404.

Yhteenveto

Oikotieta onneen ei kavijaliikenteen kasvattamisessa ole, vaan se vaatii pitkdjanteista tyota ja
resursseja seka hakukoneoptimoinnissa, ettd sosiaalisen median optimoinnissa. Seka
hakukoneptimointi, etta erityisesti sosiaalisen median hallinta vaatii suunnitelmallisuutta ja
tavoitteita onnistuakseen kasvattamaan kavijamaaria. Ei voida mydskaan aliarvioida sisallon
merkitystd, itseasiassa hyva sisalté markkinoi itse itsedan, silla se levida helposti kavijalta
toiselle sosiaalisen median kautta. Taman ilmién vuoksi on hyva tehda sisallon jakamisesta
mahdollisimman helppoa sosiaalisen median optimoinnin avulla. Hakukoneoptimointi ja
sosiaalinen media eivat kuitenkaan ole mitdan tuuripelia, vaan suunnitelmallisuudella ja tyolla

voidaan paasta pitkalle.
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