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THVISTELMA

Tama opinnaytetyo kasittelee inbound-markkinointia ja hakukoneoptimointia.
Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd mitd inbound-markkinointi on ja miten
sitd voidaan hyoddyntéa yrityksen verkkoldydettdvyyden parantamisessa seka mita
hakukoneoptimoinnissa tulee ottaa huomioon. Ty0 toteutetaan toimeksiantona
lahtelaiselle laatutekniikan koulutusta ja konsultointia tarjoavalle yritykselle, Qua-
lity Knowhow Karjalainen Oy:lle.

Opinnaytetyon teoriaosuus perustuu aiheeseen liittyvaan kirjallisuuteen seké In-
ternet-lahteisiin. Teoriaosuudessa kasitellaan inbound-markkinoinnin hyotyjé ja
mahdollisuuksia seké sosiaalisen median kanavia, joita yrityksen mahdollisesti
kannattaisi hyddyntaa verkkolOydettédvyydessadn. Lisaksi mietitdén, mita haku-
koneoptimoinnissa tulisi ottaa huomioon, jotta yritys listautuisi mahdollisimman
hyvin hakutuloksissa. Opinndytetytdssa keskitytadn lahinna Googleen, sillé se on
tutkimusten mukaan talla hetkelld ylivoimaisesti Suomen suosituin hakukone.

Opinnaytetyon toisessa osassa siirretddn teoriaa kaytantoon ja sovelletaan luotua
teoriapohjaa yrityksen verkkomarkkinointistrategiaan. Tutkimusosassa suoritettiin
Kilpailija-analyysi, jossa verrattiin QKK:n sivuja kilpailijoiden vastaaviin seké
suoritettiin myos laaja hakusanatutkimus, jonka perusteella valittiin yrityksen jo-
kaiselle kolmelle internetsivulle relevanteimmat, hakukoneldydettavyytta edistavéat
hakusanat.

Case-yrityksen kolmet eri Internetsivut (QKK, Six Sigma ja Laatutieto) uusittiin
prosessin aikana, ja opinndytetyon pohjalta niihin osattiin jo heti alusta alkaen
tehd& parannuksia Googlen arvostamien asioiden pohjalta. Liséksi yritys otti kéyt-
toonsa suositeltuja sosiaalisen median kanavia.

Avainsanat: inbound-markkinointi, hakukoneoptimointi, Google, sosiaalinen me-
dia
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ABSTRACT

This thesis focuses on inbound marketing and search engine optimization (SEO).
The purpose of this thesis is to determine what inbound marketing is, how in-
bound marketing can be used for improving business visibility on the Internet and
what should be taken into consideration in search engine optimization. The thesis
was commissioned by Quality Knowhow Karjalainen Oy, a company that provides
education and consultancy on quality engineering.

Sources for the theoretical part of this thesis include related publications and the
Internet. The theoretical part discusses the advantages and possibilities of inbound
marketing as well as the channels of social media that can be used to improve the
company’s visibility on the Internet. It has also been thought what should be taken
into consideration in search engine optimization to be ranked well in organic
search results. This thesis mainly focuses on Google, because based on the latest
studies it is the most popular search engine in Finland.

In the second section of the thesis the theoretical part is put into practice. In the
study section an analysis was made, in which the case company’s Internet pages
were compared to similar pages of the other consulting companies. Based on the
keyword research we were able to choose the most important keywords that im-
prove the search engine visibility for all three Internet pages.

During the process the company’s three different Internet pages were renewed and
improved based on factors valued by Google. Quality Knowhow Karjalainen Oy
also started using channels of social media mentioned in the thesis.

Key words: inbound marketing, SEO, search engine optimization, Google, social
media
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1 JOHDANTO

Taman opinndytetydn aiheena on Inbound -markkinointi seké sen hyddyntaminen
mietittdessé ratkaisuja yrityksen verkkoldydettavyyteen. Inbound-markkinoinnin
yksi keskeisimmisté osa-alueista on hakukoneoptimointi, joten sen myota tydssa

keskitytdan lahinn& Googleen ja Googlen orgaaniseen hakuun.

Talla hetkelld elamme niin sanotusti vallankumouksellista aikaa ihmisten keski-
naisessa yhteydenpidossa, elamme digiaikaa. L&hes Kkaikilla on tietokone ja aina-
kin mahdollisuus péésta Internetiin. Teknologia kehittyy koko ajan. Téna paivana
kaannytaan ensin Internetin puoleen, kun halutaan 16yt&a ratkaisuja ongelmiin,

ostaa tuotteita tai olla yhteydessa kiinnostaviin ihmisiin ja yrityksiin.

Inbound-markkinointi tarkoittaa 16ydettavyytta verkossa. Miksi siis l&hted merta
edemmas kalaan? Menn&én sinne missa ihmiset (eli potentiaaliset asiakkaat) jo
ovat: sosiaalisessa mediassa, Internetissa. Inbound-markkinoinnilla pyritdan aut-
tamaan potentiaalisia asiakkaita 16ytdmaén yritys oma-aloitteisesti ja ottamaan itse
yhteytta yritykseen. Inbound-markkinointi ei toistaiseksi ole kovin tuttu aihe Suo-
messa, vaikka ulkomailla se on jo arkipdivaa. Digitaalisen markkinoinnin aika-

kaudella, jota nyt eldmme, aihe on varsin ajankohtainen.

Case-yrityksena on laatutekniikan koulutusta ja konsultointia tarjoava lahtelainen
Quality Knowhow Karjalainen Oy. Yritys haluaa parantaa verkkoldydettavyyttaan,
lisatd kotisivujensa potentiaalista kdvijamaaraa seka kasvattaa sen myota asiakas-
kuntaansa. Téhén yritetdan 16ytaa toimivia ratkaisuja tutustumalla muun muassa

inbound-markkinoinnin tarjoamiin mahdollisuuksiin.

Opinnaytetyd koostuu kahdesta osasta. Ensimmaisessé osassa kasitellaan aihee-
seen liittyvaa keskeisté teoriaa: avataan inbound-markkinoinnin kasitetta. selven-
netadn mit4 hakukoneoptimoinnissa tulee ottaa huomioon seké tutustutaan sosiaa-
lisen median kanaviin, joista mahdollisesti voisi olla hyotyé yritykselle. Toisessa
o0sassa, tutkimusosassa, siirretddn teoriaa kaytantoon ja selvitetddn mité keinoja
yrityksen tulisi kayttaa saavuttaakseen tavoitteensa. Lisaksi mietitddn, kuinka sivut

optimoidaan hakukoneystavéllisiksi sekd mita sosiaalisen median kanavia yrityk-



sen kannattaisi hyodyntéa.

1.1 Tutkimuskysymykset

Opinnaytety0 pyrkii vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1)
2)
3)

4)

Miten yritys pystyy hyédyntdméén Inbound-markkinointia?

Mité hakukoneoptimoinnissa tulee ottaa huomioon?

Mill& keinoilla yrityksen Internet-sivut saadaan hakukoneystévallisemmik-
si?

Mill& keinoilla yrityksen verkkoldydettavyys paranee?



Miten yritys pystyy hyodyntamaan Inbound-markkinointia?

Mita hakukoneoptimoinnissa tulee ottaa huomioon?

Milla keinoilla yrityksen Internet-sivut saadaan hakukoneystavallisemmiksi?
Milla keinoilla yrityksen verkkoloydettavyys paranee?

A4
T~

Lahtotilanteen
kartoitus

Teorian Teorian
vahvistaminen luonti

Tulosten
kayttéonotto

—

Testaus, mittaus
ja analysointi

Uusien

kotisivujen
v luonti

Verkkoldydettavyys paranee
Sivujen potentiaaliset kdvijamaarat lisdantyvat
Arviointipisteytys nousee (webgrader)

KUVIO 1. Tutkimusongelma ja -kysymykset



1.2 Tutkimusmenetelmat

Teoriaosassa tutkimusmenetelména kéytetaan kirjallisuustutkimusta. Aluksi on
tutustuttava aiheeseen liittyvaan kirjallisuuteen ja muuhun materiaaliin, jotta saa-
daan vahva teoriaperusta kdytannon toteutukseen. Kirjallisuustutkimuksen idea on
etsié ja I0ytaa tietoa seka luoda sen pohjalta suosituksia, joita tutkimusosassa voi-

daan hyodyntéa.

Tutkimusosassa tehdéan kilpailija-analyysi case-yrityksen kilpailijoista seka suori-
tetaan avainsanatutkimus sanoista, joita yrityksen kannattaa Internet-sivuillaan
kéyttaa, jotta sivut saisivat parempaa nékyvyyttd muun muassa Googlen hakutu-

loksissa.



2 INBOUND - MARKKINOINTI

Markkinoijien perustehtéva on levitt4a sanaa tuotteistaan ja palveluistaan saadak-
seen ihmiset ostamaan niitd. Suoriutuakseen téasta tehtavastd, markkinoijat ké&ytta-
vat ulospdin suuntautuvan markkinoinnin (outbound marketing) keinoja, kuten
séhkdpostimarkkinointia, telemarkkinointia, suoramarkkinointia, TV-, radio- ja
printtimainontaa sek& messuja. Nain he pyrkivét tavoittamaan potentiaalisia osta-
jia. Naiden perinteisten markkinointitekniikoiden ongelmana on kuitenkin se, etta
niistd on aikojen saatossa tullut yha tehottomampia vélineita markkinointiviestien
levittdmiseen, koska ihmiset pystyvét helposti sulkemaan ndmé héiridtekijat pois
elaméstéan. (Halligan & Shah 2010, 6-9.)

2.1 Muutoksia ostokayttaytymisessa

My0s ostokéyttaytyminen on muuttunut. Ihmiset tekevét ostoksia seka oppivat
aivan eri tavalla kuin vield muutama vuosi sitten. Tané paivana Internet tarjoaa
helpon ratkaisun ostosten tekoon ja tiedon keradmiseen. Markkinoijien taytyy siis

joko sopeutua tilanteeseen tai luovuttaa kokonaan. (Halligan & Shah 2010, 6.)

2.2 LOydettavyys hakukoneiden kautta

Ihmiset tekevét ostoksia sekd keradvat tietoa padasiassa hakukoneiden (kuten
Google) kautta. Keskiverto tiedonetsijé suorittaa kymmenid hakuja paivassa.
Useimmat ihmiset kokevat helpommaksi istua kotona ja hakea informaatiota mie-
luummin Googlesta reaaliajassa kuin esimerkiksi katsoa TV-mainoksia, lukea
uutiskirjeitd sahkopostista tai vaikkapa matkustaa messuille. Jotta tasté uudesta
tosiasiasta voidaan hyotyd, markkinoijien taytyy uudistaa kasitystdédn markkinoin-
nista. (Halligan & Shah. 2010, 6.)



Hakukoneista erityisesti Google on tdman péivén sana. Ihmiset, jotka kayttavat
Googlea (tai hakukoneita ylip4atadn) ovat oikeasti etsiméssa jotakin, eika heilla
yleensa ole mitaan tiettyd padmaarad. Jos se, mité he etsivat on millaan tavalla
yhteydessa yrityksen tarjoamiin palveluihin, yritys haluaa tulla 16ydetyksi. (Halli-
gan & Shah. 2010, 55-56.)

Hakukonemarkkinointi jaetaan kahteen osa-alueeseen: hakusanamainontaan ja

hakukoneoptimointiin.

Hakukonemarkkinointi

KUVIO 2. Hakukonemarkkinoinnin osa-alueet

Hakukonemarkkinoinnin tavoitteena on lisata yrityksen verkkondkyvyytta haku-
koneissa kéayttamalla apuna niin kutsuttuja sponsorilinkkeja seka hakukoneopti-
moinnin keinoja. T&man toiminnan seurauksena sivujen kavijamaarat saadaan
kasvuun ja sen myota myds sivuston asema myyntikanavana vahvistuu ja tehos-
tuu. (Webvalue 2011.)

Hakusanamainonta koostuu ilmoituksista, joita mainostajat voivat ostaa ndytetta-
viksi tietyn hakulausekkeen kirjoittaneille ihmisille. Namé ilmoitukset ovat niin
sanottuja sponsoroituja linkkeja hakutulossivulla. Hakusanamainonta on usein
hyvinkin kohdennettua. (Poutiainen 2006, 10-11.)

Hakukoneoptimointi puolestaan keskittyy hakukoneiden luonnollisissa hakutulok-

sissa nakymiseen, joka ei itsessdadn maksa mitédan. Hakukoneoptimoimalla Inter-



net-sivut oikein, saadaan pitkdaikaista nakyvyytta hakukoneissa ilman, etté jokai-

sesta klikkauksesta tai naytostd joutuu maksamaan. Luonnollisiin hakutuloksiin

kykenee vaikuttamaan ainoastaan luomalla laadukkaat ja arvostetut sivut seka

huolehtimalla sivustolle johtavien ulkoisten linkkien tasosta. On hyvin pitkalti

kiinni algoritmeista, kuinka korkealle Internet-sivut nousevat hakutuloksissa.
(Webvalue 2011.)

Google
Haku

Kaikki
Kuvahaku
Kartat
Videot
Teokset

Lisaa

Lahti
Muuta sijaintia

kaikkialta internetista

suomenkielisilta sivuilta

sivuilta maasta Suomi

Kaannetyt vieraskieliset
sivut

six sigma

Maksetut mainokset (AdWords)

Six Sigma - Mita se on? | sixsigma.fi
www.sixsigma fi
Keskitettya tietoa ja kursseja Six Sigmasta suomenkielella.

Lean Six Sigma Green Belt | lamk fi
www.lamk fi/opex/green_belt
Seuraavan yleisen Green Belt valmennuksen paivat on julkistettu!

Mainokset

6 Sigma — Wikipedia

fi.wikipedia_org/wiki/6_Sigma

Siirry kohtaan Design for Six Sigma: "Design for Six Sigma” tarkoittaa sita, etta
suunnitellaan asia (esimerkiksi tuote) niin, etta se tayttaa asiakkaan ...

Six Sigma - Wikipedia, the free encyclopedia
en.wikipedia.org/wiki/Six_Sigma - Kaanna tama siw

Six Sigma is a business management strategy originally developed by Matorola ...

b

Orgaaniset hakutulokset

.

Mainokset

Kumppani kehitystyossa
www talentiimi fi

Laatu- ja tuottavuuspalveluja,
Leania ja Six Sigmaa

Six Sigma Diagrams
www_smartdraw.com

Create Six Sigma Process Visuals
See Examples. Free Download!

Lean kirjoja suomeksi

www laatutieto fi

Esimerkiksi Toyota Kata ja Toyotan
tapaan 1-3 paivan toimitusajalla

ot nahda mainokses| tassa 3!

KUVIO 3. Nakyma Googlen hakutuloksista.

Tassa opinnaytetyossa keskitytddn nimenomaan hakukoneoptimointiin ja puhutaan

paasaantoisesti Googlesta.

2.3 LOydettavyys blogosfaarista

Toinen paikka, jota ihmiset kayttavat tyydyttdédkseen tiedonnélkaansa, on blo-

giymparisto eli blogosfaari ja sen yli 100 miljoonaa blogia. Kuluttajat eivét enda

lue painettuja lehtid vaan sen sijaan tilaavat blogijulkaisuja niilta ihmisilta, jotka
aiemmin Kirjoittivat noihin lehtiin. (Halligan & Shah 2010, 6-7.)




2.4  LOydettavyys sosiaalisesta mediasta

My0s sosiaalinen media on tdman péivan véline paitsi ihmisten keskinéiseen vuo-
rovaikutukseen, myos tiedonhakuun, oppimiseen ja ostoksien tekoon. Sosiaalisen
median kanavia ovat muun muassa Twitter, Facebook, LinkedIn, YouTube ja mo-
net muut. Ollakseen menestynyt ja kasvattaakseen yritystoimintansa tuottoa, yri-
tyksen markkinointitavan taytyy vastata tapaa, jolla mahdollinen asiakas keraa

tietoa sekd ostaa yrityksen tuotteita. (Halligan & Shah 2010, 7.)

2.5 Merkittavéan sisallon luominen

Merkittavén siséllon luominen Internet-sivuille on yksi tarkeé ja huomioonotetta-
va asia inbound-markkinoinnista puhuttaessa. Merkittava sisalté houkuttelee link-
kej&d muilta Internet-sivuilta. Liséksi laadukasta siséltda on helppoa ja nopeaa ja-

kaa sosiaalisen median kanaville. (Halligan & Shah 2010, 29.)

Enaa ei tarvitse upottaa rahaa potentiaalisten asiakkaiden hairitsemiseen. Sen si-
jaan tarvitsee luoda merkittavaé sisaltod (hakukoneille, RRS-lukijoille ja sosiaalis-
sen mediaan), julkaisemalla sisalt6d, markkinoimalla sitd blogosféaérin ja sosiaali-
sen median kautta sekd mittaamalla mika toimii ja mika ei. (Halligan & Shah
2010, 32.)

2.6 Kavijoiden muuttaminen liideiksi

Inbound-markkinointi siis perustuu siihen, ettd potentiaalinen asiakas ottaa itse
yhteyttd markkinoijaan. Tallin asiakas suostuu vastaanottamaan markkinointi-
viesteja. Markkinoijan puolestaan on pystyttavé huolehtimaan omasta I6ydetta-
vyydestaén ja saavutettavuudestaan, jolloin asiakas etsiessan ratkaisua ongel-

maansa, 16ytdd markkinoijan tarjoamat ratkaisut helposti. (Wikipedia 2011.)



Kévijoiden saaminen Internet-sivuille on kohtalaisen helppoa, mutta se ei yksi-
naan riitd. Kavijat tdytyy muuttaa liideiksi ja sitd kautta ostaviksi asiakkaiksi. Pu-
hutaan siis konversiosta. Konversion tarkoitus on rohkaista kéavijoité aktiivisuu-

teen ja tatd kautta sitouttamaan heité yritykseen. (Halligan & Shah 2010, 129.)

2.7 Inbound-markkinoinnin keskeiset valineet

Internetin avulla toteutettavan inbound-markkinoinnin keskeisia valineité ovat
hakukoneoptimointi, hakusanamarkkinointi (avainsanamarkkinointi), sisalléon mu-
kaan kohdistetut laskeutumissivut, sosiaalisen median hyddyntaminen siséllon
jakamisessa, Internet-sivujen ja blogien kaytto asiakkaalle merkityksellisen sisél-

I6n julkaisemiseen sek& RSS-syotteen kaytto. (Wikipedia 2011.).
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3 HAKUKONEOPTIMOINTI

’Jos metsassa kaatuu puu, eikd kukaan ole nakemassa sitd, mista tiedetaan, etta
onko se todella kaatunut?”” (Davis 2007, 53)

Internet-sivut ovat verrattavissa Davisin toteamukseen. Mité jarked on pistaa pys-
tyyn hienot kotisivut, jos kukaan ei 16yda niitd? Siksi onkin tarke&é osata optimoi-

da sivut hakukoneystavallisiksi.

Hakukoneoptimointi (SEO, Search Engine Optimization) on yksinkertainen pro-
sessi, jossa keskitytadn muokkaamaan Internet-sivuja hakukoneystéavallisiksi. Pie-
nilla muutoksilla pyritdén lisdédméaan yrityksen nakyvyytta orgaanisessa haussa
ilman maksullista mainontaa ja sitd kautta saamaan sivuston kévijamaaraa kasva-
tettua. Hakukoneoptimointiin kuuluu seka sivuston sisaisté etta ulkoista opti-
mointia. (Google 2011.)

Fox (2010) muistuttaa, ettd Internet-sivuja optimoitaessa, taytyy pitdd mielessa,
etté sivut optimoidaan kévijoille, ei hakukoneille. Sivustolla vierailevat ihmiset
ovat mahdollisia asiakkaita, jotka kéyttavat hakukoneita l0ytadkseen tarvitsemansa

tiedon eli ratkaisun ongelmaan. (Fox 2010, 72-74.)

Keskittyminen liikaa siihen, etta paésee orgaanisten hakutulosten kérkeen haku-

koneiden nakdkulmasta, ei valttamatta tuota toivottua tulosta.

3.1 Hakukéyttaytyminen

Ennen hakukoneoptimoinnin aloittamista, taytyy ensin ymmartad haun suorittajaa.
Hakijat itse tarjoavat hyvin vahan tietoa omista aikomuksistaan. Tama kay ilmi

muun muassa Experian Hitwisen (2011) toteuttamasta tutkimuksesta, jonka mu-
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kaan hakulausekkeet ovat keskimaarin vain kolmen sanan mittaisia ja 25 % niista

vain yhden sanan mittaisia.

Hakukoneet kuitenkin seuraavat hakijan hakukonekayttaytymista. Itse hakulau-

sekkeiden takaa 16ytyy paljon tietoa, joka auttaa maarittelemaén hakijan mahdolli-
sia hakuaikomuksia. Jo pelk&staan sen perusteella mitd hakija klikkaa tai mitd han
etsii seuraavaksi, hakukone pystyy arvioimaan mit4 hakija mahdollisesti tarkoittaa

hakulausekkeillaan. (Fox 2010, 63.)

3.1.1 Hakulauseketyypit

Kirjassaan "Marketing in the Age of Google” Vanessa Fox ryhmittelee hakulau-
sekkeet viiteen kategoriaan: navigoinnilliseen, kaupalliseen, informatiiviseen, os-

topéatoksen tueksi tehtavaan seka toiminnalliseen hakulausekkeeseen. (Fox 2010,

64.)

1. Navigoinnillinen
Kaikista hakulausekkeista navigoinnillisia hakulausekkeita on noin

18 %. Tamantyyppisessa lausekkeessa haun suorittaja etsii jotakin
tiettyd. Nama lausekkeet ovat usein yhden sanan mittaisia, joilla on
yksi tarkoitus. Yleensa brandivoittoisia kuten esimerkiksi VVolvo,

amazon.com.

2. Kaupallinen
Haun suorittajat ovat mité todenndkdisimmin ostohousut jalassa ja

hakukoneet pyrkivat suosimaan hakuja, jotka antavat haun suoritta-
jalle mahdollisuuden ostaa jotakin, esimerkiksi verkkokauppasivus-
tot. Hakulauseke voisi olla esimerkiksi "kengat verkosta’ tai ’loma-

asunto Kreikasta’.
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3. Informatiivinen
Ei-kaupallinen, yleinen. Hakukoneet pyrkivat nayttaméan tuloksia,
jotka eivat ole kaupallisia. Esimerkkeja hakulausekkeista: ’milloin

Abraham Lincoln syntyi’ ja 'maailman korkein vuori’.

4. Ostopdatosta tukeva
Haun suorittaja tekee alustavia, ostopaatdsta tukevia hakuja. Esimer-

kiksi "arvosteluja digitaalisille kameroille’

5. Toiminnallinen
Hakulauseke viestittdd, ettd haun suorittaja haluaa tehda jotakin, ku-

ten ladata sovelluksia tai katsoa videoita.

3.1.2 Kultainen kolmio

Kultainen kolmio on erillinen alue, jonka silma intensiivisesti havaitsee (skannaa)
tietokoneen ruudulla. Enquiron eye tracking’ — tutkimukset (Enquiro 2005.)
osoittavat, ettd silmailemme sivun F-muotoisella kaavalla. Ensiksi silmé siis ha-

vaitsee vasemman ylareunan ja jatkaa siitd sitten alas vasenta reunaa.
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Soud

KUVIO 4. Kultainen kolmio.

Kuvasta voidaan havaita, kuinka tarkedd on sijoittua hakukoneiden luonnollisissa
hakutuloksissa kérkipaikoille. Kuvasta nakyy myos selkeésti, kuinka vahan ha-

vaitsemispainoarvoa oikeanpuoleisilla maksetuilla mainoksilla loppupelissé on.

3.2 Tekninen optimointi

Hakukoneen taytyy 10ytaa sivut, ennen kuin se voi indeksoida ne. Hakukoneet
etsivat Internetisté sivuja ja sivustoja ohjelmistoilla, jotka seuraavat linkkeja ym-
pari Internetia. Talle ohjelmalle on useita nimityksia: spider, crawel, hakurobotti
tai yksinkertaisesti pelkk& botti. (Davis 2007, 54.)
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Internet-sivujen tekninen rakenne on elintarked osa optimointia. Jos hakukonero-
botit voivat etsid sisaltod sivuilta, se edesauttaa sijoittumista hakukoneiden listoil-
la relevanteilla hakulausekkeilla. (Fox 2010, 155.)

Page Rank on Googlen kéayttdma tapa arvottaa Internet-sivuja. Google pisteyttéda
Internet-sivut sen mukaan, kuinka tarpeellinen ja tarkea sivu on. Pisteytysasteikko
on 0-10. Page Rank — arvo on sita korkeampi, mitd enemman sisaantulevia linkke-

ja sivustolla on. (Davis 2007, 53.)

Tekniseen hakukoneoptimointiin perehdytédén tarkemmin opinndytetyon tutkimus-
osassa. Lisaksi listataan asioita, joita tulee rakenteellisesti ottaa huomioon sivuja

optimoitaessa.

3.3 Google

Hakukoneoptimoinnista puhuttaessa yleensa viitataan Googleen eli puhutaan niin

sanotusti Google-optimoinnista.

Google on Suomen suosituin hakukone. Viimeisempien StatCounter.fin tutkimus-
ten ja tietojen mukaan sen markkinaosuus Suomessa on téll4 hetkelld noin 98 %
(kuvio 5).
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0,26%

m Google
B Bing
M Yahoo

B Muut

98,08 %

KUVIO 5. Hakukoneiden markkinaosuudet heindkuussa 2010.

Y114 olevasta kuviosta voi selkeadsti nahda Googlen ylivoimaisuuden hakukonei-
den markkinaosuuksissa. Toiseksi suosituin hakukone on Microsoft Bing ja kol-
manneksi suosituin Yahoo, mutta ne eivat ylla laheskaan samoihin lukemiin kuin

Google.

3.3.1 Googlen arvostamat asiat

Google ei suoranaisesti kerro, mitka asiat vaikuttavat eniten hakutuloksissa sijoit-
tumiseen vaan ne perustuvat hyvin pitkalti algoritmeihin. Jotain voidaan kuitenkin
paatellda SeoMozin (2011) tekemésta tutkimuksesta, jossa selvitettiin, mitké tekijat

ylipaataan vaikuttavat hakutulossijoituksiin.



16

Googlen arvostamat asiat

Category
[ Domainin luotettavuus ja ika
[ Linkkisuosio tietyilta sivuilta
5,1% [ sivuille johtavien ulkoisten linkkien ankkuriteksti
6,1% 24,2% |[] Avainsanat sivulla
[ Liikenne ja Klikkaussuhde
] sosiaalinen media

o,
fve [ Rekistersinnit ja yllapito

15,2%

22,2%

20,2%

1.4.2011; Mirka Ertoila

KUVIO 6. Googlen arvostamat asiat. (SeoMoz 2011.)

Y114 olevasta kuviosta nékyy selkeasti, ettd Googlen rankkaukseen vaikuttavat
eniten domainin luotettavuus ja ika, linkkisuosio tietyiltd sivuilta seké sivuille

johtavien ulkoisten linkkien ankkuriteksti.

3.3.2 Sijoitusten tarkeys

Sill&, mille sijalle Googlen hakutuloksissa sijoittuu, on tarke&d merkitys. Ensim-

mainen sija Googlen hakutuloksissa on se mihin kaikki haluavat.

Chitikan toukokuussa 2010 tekeman tutkimuksen mukaan 34,35 % kaikesta otan-
nan liikenteesta osui kérkipaikalle eli hakulistauksen ensimmaiselle tulokselle.
Maaré oli l&ahes yhta suuri kuin sijoitukset 2-5 yhteensa sekd enemmaén kuin haku-
tulossijoitukset 5-20 yhteensd. Luvut perustuvat Chitikan verkkomainontaliiken-

teestd otettuun otantaan Googlessa. (Chitika Insights 2010.)
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KUVIO 7. Hakutulossijoitukset Googlessa.

Kuviosta nakyy hyvin hakutulossijoituksen merkitys. Sijat 1-10 ovat Googlen en-

simmaisell& hakutulossivulla ja sijat 11-20 toisella.

3.4 Avainsanatutkimus

Avainsanatutkimus eli avainsana-analyysi on hakukonemarkkinoinnin perusta.
Ensimmainen askel hakukoneoptimoinnissa on paattad, mill4 avainsanoilla sivusto
halutaan optimoida. Avainsanat ovat sanoja, joita kayttajat kirjoittavat hakukonei-
den hakukenttdan, saadakseen tuloksia hakulistaukseen. (Halligan & Shah 2010,
62.). Toisin sanoen avainsanat ja avainlauseet ovat niitd, mita ihmiset etsivat (Mil-
ler 2010, 205.)

Kun tiedetdan, mill4 avainsanoilla ja — lausekkeilla asiakkaat eniten hakuja suorit-
tavat, Internet-sivut voidaan optimoida juuri niille sanoille. Jos hakukayttaytymis-

t& ei tunneta, el myoskaan tiedetd, mit4 optimoida. (Miller 2010, 206.)
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On monta tapaa tehdé avainsanatutkimusta. Toiset tuottavat laajoja ja kalliita
markkinointitutkimuksia selvittddkseen kohdeyleison hakukéayttaytymista. Jotkut
puolestaan selvittavéat asiaa korvakuulolta, arvailemalla mit4 suosituimmat haut
voisivat olla. On kuitenkin helpompi ja tehokkaampi tapa selvittdd hakukéyttay-

tymistd. Se on avainsanatyokalujen kdyttaminen. (Miller 2010, 206.)

Hakusanoja mietittdessé kannattaa pitdd mielessa, etta jokaisen haun tekija on ih-
minen ja asettua sellaisen ihmisen asemaan, joka ei tieda yrityksesta mitédan. Kan-
nattaa kayttad asiakkaan oikeasti kayttdmia sanoja seka sanoja, jotka kuvaavat
konkreettisesti yrityksen tarjoamia palveluja tai tuotteita. Tunnetut tuotteet ja ruo-
hojuuritason termit siis toimivat parhaiten. Hakusanojen tehokkuutta tulisi mitata
kavijaseurantaohjelmilla. Nain ollen 16yt&& juuri ne hakusanat, jotka toimivat si-
vustolla. Sanojen perusmuodot toimivat yleensa parhaiten, mutta Google ymmar-
t4& myo0s taivutuksia sekd monikon partitiivin (kylpyhuoneremontteja).
Hakutermit kannattaa jaotella kahteen kategoriaan

1) tuotteet ja palvelut

2) ongelmat ja ratkaisut.
(Poutiainen 2006, 204.)

3.4.1 Avainsanatutkimuksen hyodyt

Hyvin tehty avainsanatutkimus kertoo ne avainsanat, joilla Internet-sivusto saa-
daan tehokkaimmalla mahdollisella tavalla tdyttamaan tai jopa ylittdmaéan sille
ailemmin asetetut tavoitteet. Varsinainen hyoty avainsanatutkimuksesta saadaan

hakukoneoptimoinnilla ja hakusanamainonnalla. (Eemeli Ahonen 2011.)
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3.4.2 Avainsanatyokalut
Oikeiden ja toimivien hakusanojen loytdmiseksi kannattaa kéyttaa avainsanatyo-

kaluja. Google tarjoaa useita hyvid tyokaluja avainsanojen l16ytdmiseen, mutta

Internetistd 16yy paljon ilmaisia, suomea ymmaértavia avainsanatyokaluja .
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KUVIO 8. Nakyma Googlen avainsanatyokalusta.
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4 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media on julkinen sivusto, joka on helposti saatavilla kuulijakunnan
luettavaksi ja osallistuttavaksi. Sivustolla on tietoa, joka hyodyttaa lukijoita ja

mahdollistaa keskindisen vuorovaikutuksen. (Korpi 2010.)

Sosiaalisessa mediassa on kyse verkossa tapahtuvasta ihmisten valisesté vuoro-
vaikutuksesta seka tiedon jakamisesta. Se tarjoaa yrityksille loistavan tavan tavoit-
taa ja sitouttaa potentiaalisia asiakkaita, jotka viettavat yh& enenevéssa maarin

aikaansa sosiaalisen median kanavissa. (Halligan & Shah 2010, 86.)

4.1 Facebook

Facebook on téll& hetkell& yksi suurimmista ja aktiivisimmista sosiaalisen median
kanavista Internetissd. Facebookin tarina alkoi opiskelijoiden sisdiseen kayttoon
perustuvana yhteisosivuna, mutta nykyaan se on kaikkialle levinnyt sovellus, jolla
on miljoonia, kaikenikaisia kayttajia. (Halligan & Shah 2010, 89.)

Yritykselle Facebookin hy6ty on tavoitettavuus. Tavoitettavuus tarkoittaa sitd, etta
yrityksen viestit ja tarinat tavoittavat mahdollisimman monet ihmiset. Ja jotta yri-
tys maksimoi saavutettavuutensa, sen taytyy tietenkin olla lasna sielld, missa ihmi-
set ovat. Yrityssivun luominen Facebookiin on helppoa ja ilmaista. (Halligan &
Shah 2010, 90.)

4.2 Firmakirja

Firmakirja on suomalainen, yrityksille suunniteltu verkkopalvelu, joka avattiin
kayttajille marraskuussa 2010. (Facebook 2011.) Firmakirja.fi:n ideana on olla
sosiaalista mediaa soveltava palvelusivusto yritystenvéliseen kanssakdymiseen.

Firmakirjassa yritys voi verkostoitua, suositella, tulla suositelluksi, suorittaa yri-



21

tyshakuja, kilpailuttaa hankintoja, markkinoida, rakentaa brandi, tiedottaa ja py-

sytelld ajan tasalla yritysmaailman tapahtumista. (Tietoviikko 2010.)

Firmakirja.fi — palvelu on tarkoitettu ainoastaan yrityksille ja siihen rekisteroity-
minen vaatii y-tunnuksen. Palvelun kayttaja voi rekisteroityd palveluun joko il-
maistunnuksilla tai business-tunnuksilla. Business-tunnuksen kuukausimaksu
vuonna 2011 on 10 € + alv 23 %. (Firmakirja 2011.)

4.3 LinkedIn

LinkedIn on ammatilliseen kayttéon tarkoitettu sosiaalisen median sivusto. Kuten
Facebook, my6s LinkedIn on ilmainen ja yksinkertainen kayttad. Henkilokohtai-

sella tasolla sivustolle luodaan tili ja aletaan rakentaa mielekasta profiilia (perus-
tiedot, tyohistoria ym.). (Halligan & Shah 2010, 96.)

LinkedIn — palveluun voi luoda henkilokohtaisen profiilin, mutta myos sivut yri-
tykselle. Né&in ollen yrityksen kotisivuilta voi linkittda suoraan LinkedIn — yritys-

sivuun tai toisinpéin.

4.4  Twitter

Twitterid on madaritelty monella tapaa: se on sosiaalisen median kanava, mikro-
blogi. Twitteristd on nopeasti tullut maailmanlaajuinen ilmid, jolla on miljoonia
kayttajia. Twitterissa kdyttdja postaa tekstié reaaliajassa, kuten blogeissakin, mut-
ta erona on, etta jokainen postaus on maksimissaan 140 merkin pituinen. Tésta
syysta Twitterid kutsutaan mikroblogiksi. N&ita lyhyité postauksia sen sijaan kut-
sutaan tweeteiksi. Twitter ja samoin my0s postatut tweetit ovat julkisia, joten kuka
tahansa voi ne nadhda. (Halligan & Shah 2010, 103.)
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4.5 Wikipedia

Wikipedia on Internet-yrittdja Jimmy Walesin seka filosofi Larry Sangerin vuonna
2001 perustama Internetissa toimiva sanakirja. Toiminta perustuu vapaaehtoisten
aktiivisuuteen, eli kuka tahansa voi lisatd sanakirjaan lisaa tietoa. Suomenkielinen
Wikipedia on "avattu” alkuvuodesta 2002. (Wikipedia 2011.)

Wikipediaa voi ja myds kannattaa hyodyntaa markkinointikanavana, varsinkin jos

yritys jakaa omilla kotisivuillaan laadukasta ja yleishyddyllistd informaatiota.

Wikipedia markkinoinnilla voidaan paitsi vahvistaa yrityksen bréandid, myos osoit-
taa yrityksen asiantuntemus ja saada kévijoité yrityksen kotisivuille. Wikipedia on
mya0s hyddyllinen tydvaline maineenhallinnassa, jos yritys sekd sen tarjoamat tuot-
teet ja palvelut ovat tarpeeksi merkittévia, jotta artikkelit niista ovat perusteltuja.
(Nettibisnes 2011.)

4.6  Verkkosyotteet (RSS ja ATOM)

Verkkosyotteet ovat péivittyvén tiedon valitystapa Internetissa. Syotteiden ylei-
simmat tiedostomuodot ovat RSS sekd ATOM. Erilaiset verkkopalvelut (muun
muassa blogit tai uutispalvelut) voivat lahettdd uusimpia tietojaan syétteina. (Blo-
gilista 2011.)

Syotteiden tilaajat (subscribers) voivat katsella syotteita useilla erilaisilla ohjel-
mistoilla, esimerkiksi Internet-selaimilla, sahkopostiohjelmilla, erillisilla lukuoh-
jelmilla sekd HTML-nettisivuilla. Tilattu syote paivittyy automaattisesti, kun syot-

teeseen lisataan uusi merkinta. (Davis 2007, 46.)

Syotteet ovat erinomainen tapa saada kavijoita Internet-sivuille, sill& syotteen si-

sélto on julkaisijan kontrolloitavissa ja syotetta on helppo levittéa. Lisaksi syote-
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merkinnat tarjoavat sisaltdd ja linkkeja takaisin julkaisijan sivustolle, josta puoles-

taan 16ytyy liséé sisaltoa.

4.7 Blogit

Blogi on péivakirjamaiseen muotoon Kirjoitettu paivamaarariippuvainen julkaisu.
Yleensé blogi on julkinen, jolloin kaikki halukkaat paéasevat sitd lukemaan seka

hakukoneet sen 16ytdmaan. (Korpi 2010.)

Blogi on ty6kalu, joka sallii kenen tahansa kirjoitustaitoisen julkaista tekstia web-
sivuilla tai blogosféarissa. Sisalté on tyypillisesti esitetty sanomalehtityylisessa
Kirjoitusasussa ja kronologisessa jarjestyksessa. Sisaltd voi olla mité tahansa, mis-
t4 Kirjoittaja haluaa kirjoittaa tai postata, kuten asia ilmaistaan blogitermilla.
(Jantsch 2010, 12.)

Selked, helposti navigoitavissa oleva blogisivu edesauttaa sen tehokkuutta. Sivu
koostuu pééosin neljésta elementistd, jotka ovat: sivupalkki/-palkit, otsikko, blogi-
teksti (postaus) ja kommentit. Yksi keskeinen elementti blogissa on rss-syote, jon-
ka avulla blogia pystyy lukemaan ilman itse blogisivustoon liittymista. (Korpi
2010.)

4.7.1 Blogi yrityskaytossa

Blogien merkitys yrityskaytdssa kasvaa. Niiden avulla yritys toimii ik&an kuin
suunnannayttajana omalla markkina-alueellaan. Dynaamisen ja muuttuvan luon-
teensa vuoksi blogi muuttaa yrityksen Internet-sivut elaviksi, vuorovaikutteisiksi
markkinointikeskuksiksi, joiden kautta potentiaaliset asiakkaat voivat kommuni-
koida yrityksen kanssa. Tdma lisad yrityksen luotettavuutta, ja valmistaa potenti-
aaliset asiakkaat yrityksen mahdollisiin tarjouksiin. Lisaksi blogin pitdminen ja
sédannollinen péivittdminen lisda rankkausta hakukoneissa. (Halligan & Shah
2010, 35.)
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Blogi on my0s tehokas keino lisata sivuja yrityksen Internet-sivustolle, koska jo-
kainen artikkeli on yksi sivu. Tamé lisdd myos hakukonenékyvyytta, silld mita
enemman sivuja Googlella on, sitd useammin sivut nousevat hakutuloksiin ja use-
ammilla avainsanoilla. Hakukoneet arvostavat myds linkitystd. Muut bloggaajat
todennakadisesti linkittavat heille mieluisan, samaa aihealuetta kasittelevéan blo-
giartikkelin omille sivuilleen mielummin kuin yrityksen tuote-esittely sivun. Tamé
taas Googlen kannalta merkitsee enemman liikennetta yrityksen kautta, joka puo-
lestaan edesauttaa korkeampiin sijoihin hakukoneen tulossivulla. (Halligan &
Shah 2010, 36.)

Vuorovaikutus lukijoiden kanssa tekee blogista tehokkaan ty6kalun yritykselle.
Se, ettd lukijat voivat jattdd kommentteja antaa kirjoittajalle mahdollisuuden vas-
taanottaa nopeaa palautetta blogiartikkelien hyddyllisyydestd. Tamé taas antaa
osviittaa kirjoittajalle siitd, mitka otsikot kiinnostavat eniten sivuston kavijoita.
(Handley 2011, 4.)

Talla hetkelld blogit ovat yksi suosituimmista sosiaalisen median osallistumista-
voista. Ne ovat tehokkaita vélineitd hakukoneoptimoinnin ja lisd&ntyneen haku-
konenakyvyyden vuoksi. Blogit ndkyvat hauissa nopeasti ja niista on myds helppo
linkittd&d muihin omiin siséltoyksikaihin, jolloin linkitetyn kohteen nékyvyys para-

nee linkityksessa kaytetylla hakusanalla. (Korpi 2010.)

4.7.2 Mikroblogit (mm.Twitter)

Mikoblogeissa on tapana kertoa parilla lauseella, mit4 on tekeméssa tai mita mie-
lenkiintoista tapahtuu juuri nyt. Mikroblogien kirjoitukset ovat huudahduk-
senomaisia lyhyita tekstejd, joiden yhteydessa on toisinaan linkki. Mikroblogeissa
kaytetaan #-merkkid, jos halutaanteemoittaa keskustelua ja seurata juuri sita aihet-

ta (esim. haettaessa #sosiaalinenmedia Twitterissé tulee tulokseksi kaikki tekstit,
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tweetit, joissa tuo keskustelu on mainittu. Nain paésee nakemaan, mita kyseisessa
keskustelussa on puhuttu ja paasee itsekin keskustelemaan aiheesta, jos nékee sen

mielenkiintoiseksi tai tarpeelliseksi. (Korpi 2010.)
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5 TUTKIMUSOSIO

5.1 Quality Knowhow Karjalainen Oy

Quality Knowhow Karjalainen Oy on lahtelainen, vuonna 1997 perustettu koulu-
tus- ja konsultointiyritys. Yritys tarjoaa asiakkailleen koulutusta ja konsultointia
tuotteiden ja toimintaprosessien laadunparantamiseen liittyen seka valittaa laatu-
tekniikan Kkirjoja, ohjelmistoja ja demonstraatiovalineité.. Henkilostod yrityksessa
on seitseméan. Quality Knowhow Karjalainen Oy on aloittanut ensimmaisena

Suomessa Six Sigma — koulutukset vuonna 1998.

5.2 Tavoitteet

Quality Knowhow Karjalaisen tavoitteena on parantaa tunnettuuttaan, parantaa
Internet-sivujensa loydettavyyttd, nostaa potentiaalisia k&vijamaarié jokaisella
kolmella Internet-sivulla, lisatd verkkokaupan myyntid seka levittaa tietoa Leanis-
ta ja Six Sigmasta. Yrityksen tavoitteena on néin ollen siis tehostaa toimintaansa

ja kasvattaa markkinaosuuttaan.

5.3 Lé&htdtilanne

Quality Knowhow Karjalainen Oy haluaa parantaa verkkoldydettavyyttdan, ja sita
kautta saada liséa potentiaalisia asiakkaita. Liséksi yritys haluaa saada vahan ul-
kopuolista ndkdkulmaa, jotta laatusanastoa saataisiin avattua asiakasystéavalli-

semmaksi.

Yritykselld on talla hetkella kolmet Internet-sivut: QKK, Six Sigma ja Laatutieto.
QKK-sivut ovat yrityksen varsinaiset kotisivut, joilla kerrotaan tietoja yrityksesté

sekd heidan palveluistaan. Six Sigma — sivut puolestaan ovat informatiiviset ja
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tarjoavat tietoa muun muassa Six Sigmasta ja Leanista. Laatutieto keskittyy verk-

kokauppatoimintaan tarjoamalla asiakkaille laatutekniikan kirjoja ja ohjelmistoja.

5.4 Kilpailija-analyysi

Opinnaytetydssa Kilpailija-analyysia l&hdettiin tekemdén lahinnd Internetin nako-
kulmasta. Néin ollen kilpailijoihin lukeutui muita laatutekniikan koulutusta ja/tai
konsultointia tarjoavia yrityksid, joilla on jonkinlaiset Internet-sivut. Talla perus-
teella Quality Knowhow Karjalainen Oy:n kilpailijoita ovat muun muassa Talen-
tiimi, Laatukeskus, Qualitas-Fennica, Expira, Nordix Six Sigma, Lean5, Sigma

Capital, Hannu Villanen, Muutostaito, Laaksoharju, Lean Forward, Business Ex-

cellence Finland Oy ja Ketterat Kaytannot.

Mittausta suoritettiin Website Graderin avulla, joka pisteyttaa kotisivut 16ydetta-

vyyden mukaan.

WebsiteGrader
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KUVIO 9. Kotisivujen Website Grader -arvojen vertailu.
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Website Grader arvioi kotisivuja muun muassa silla, kuinka merkittava kunkin
sivun sisaltd on, kuinka hakukoneoptimointia on toteutettu (I6ytyyko tarvittavat
tunnisteet), kuinka monta ulkoista linkkia sivulle tulee sekd kuinka hyvin sivuston
sisdlld on linkitetty. Website Grader seuraa my6s konversiota ja liikennetta sivuil-

la. Pisteytysasteikko on valilla 0-100.

QKK:n varsinaisen sivun pisteytys oli 55, Six Sigman 70 ja Laatutiedon 45. Na&it4

arvoja pyritdan nostamaan.

5.5 Uudet kotisivut - suunnitteluvaihe

Inbound-markkinoinnin teoriaan tutustumisen jélkeen havaittiin hyvin nopeasti,
etta case-yrityksen olemassa olevia verkkosivustoja ei kannata yritt4é parantaa.
Olemassa olevien verkkosivujen paivittdminen ei ole taloudellisesti kannattavaa ja
osaa teknisisté ratkaisuista ei ole edes mahdollista toteuttaa. Esimerkiksi sivukoh-
taisia kuvauksia ei voida asettaa. Liséksi havaittiin, ettd Googlen A/B -testin ja
Googlen monimuuttujatestien toteuttaminen vanhoille sivuille ei ole teknisesti
mahdollista. Monimuuttujatestaus ja A/B -testaus tulevat kuitenkin jatkossa yri-

tykselle tarkeiksi parannusvalineiksi.

Quality Knowhow Karjalainen Oy:n osalta paadyttiin siis ratkaisuun toteuttaa ko-
konaan uudet kotisivut. Edelliset sivut ovat palvelleet yritystd lahemmas viisitoista
vuotta, joten ilmeen uusiminen tulee tarpeeseen. Samalla paéastaan toteuttamaan
hakukoneoptimoinnin suosituksia ikaan kuin puhtaalta poydalta ja linkittdmaan

yritystd myos sosiaaliseen mediaan.

Kotisivu-uudistuksen tavoitteena on lisaté sivujen 16ydettavyyttd seka kévijamaéa-
rié ja saada lisdé uusia potentiaalisia asiakkaita. Tavoitteena siis luoda sivut, jotka
ovat rakenteeltaan selkedét ja miellyttavat seka helposti navigoitavissa ja jotka pal-

velevat niin uusia kuin jo olemassa olevia asiakkaita.
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Etusivun tulisi olla selked, eléva ja houkutteleva seké siséltda sopiva méaaré teks-
tid. Myos kuvia tulisi olla, mutta ei liikaa. Etusivulle kaavailtiin seuraavanlaisia
toimintoja: kalenteri, ajankohtaista-osio, uutisosio, myyntilausekkeita, kuvia, gra-
fitkkaa, yrityksen logo seké yhteystiedot, sosiaalisen median seurausnapit (Face-
book, Twitter ym.), kohta uutiskirjeen tilaukseen seka pieni esittelyteksti yrityksen
toiminnasta. Liséksi tekstimuotoiset linkit jokaiselle sivuston sisésivulle seka nail-

td myos linkki takaisin péasivuille.

Valikoita mietittiin myos ja paadyttiin alustavasti seuraaviin isoihin otsikoihin:
Julkiset kurssit /Koulutus, Henkil6t, Artikkelit, Kauppa, Six Sigma, I1SO
9000:2008 (Laatujarjestelmét) ja Palaute. Liséksi tarvittaessa otsikoita purettaisiin

my0s alaotsikoihin, aihekokonaisuuden laajuudesta riippuen.

5.6 Avainsanatutkimus

Jotta saadaan tietdd, mit4 avainsanoja sivuille tulisi syottas, taytyy suorittaa avain-
sanatutkimusta. Listasimme pitkén listan aiheeseen liittyvia avainsanoja yrityksen
edustajien kanssa. Apuna kaytettiin Googlen suosituksia/ehdotuksia hakukentassé
sekd niita hakusanoja, joilla yrityksen nykyisille Internet-sivuille on saatu eniten

litkennetta.

Pareto-kaavioiden avulla tarkasteltiin olemassa olevasta datasta aikavalilléa elokuu
2010 - helmikuu 2011, milla hakusanoilla kullekin sivulle on hakukoneiden kaut-
ta tultu. Pareto-kaaviot tehtiin Googlen kévijaseurannasta saadun datan perusteel-

la.

Quality Knowhow Karjalaisen varsinaisilla kotisivuilla suositummat hakusanat

olivat: lean, 5s, asiakastyytyvéisyys ja quality knowhow karjalainen. Leaniin liit-
tyvia hakuja oli 30 %. Yrityksen nimelld oli myds kohtalaisen usein sivuille saa-
vuttu. Kolmantena hakusanana oli asiakastyytyvéisyys”, jota yrityksen edustajat

ihmettelivat. Sana kuitenkin 16ytyy kouluttaja Olavi Kokkosen Kirjoittamasta ar-
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tikkelista ”Asiakastyytyvéisyys kaiken perusta” vuodelta 2006. Sivulla on merkit-
tavaa siséaltod. Artikkeli nousee Googlen luonnollisissa hakutuloksissa toiselle
sijalle. Artikkelin luotettavuus ja sivun ikd ovat todennékdisesti edesauttaneet si-

joittumista, joten Googlen hakurobotit ovat 16ytaneet sen hyvin.

Hakusanat - QKK
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18.3.2011; Mirka Ertoila

KUVIO 10. Pareto-kaavio hakusanoista, joilla hakukoneiden kautta tultu QKK —

sivuille aikavélilla elokuu 2010 — helmikuu 2011.

Six Sigma — sivustolla suosituimmat hakusanat olivat: six sigma, sigma, lean six
sigma ja six sigma koulutus. Jopa 60 prosenttia hakusanoista/ -lausekkeista liittyi

Six Sigmaan. Osasyyna varmasti on se, ettd ’six sigma’ on myds domainin nimi.
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Hakusanat - Six Sigma
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KUVIO 11. Pareto-kaavio hakusanoista, joilla hakukoneiden kautta tultu Six Sig-

ma — sivustolle aikavalilla elokuu 2010 — helmikuu 2011.
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KUVIO 12. Pareto-kaavio hakusanoista, joilla tultu Laatutiedon sivuille aikavélil-
14 elokuu 2010 — helmikuu 2011
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Laatutieto —sivustolla suosituimmiksi hakusanoiksi puolestaan nousivat: fmea,

laatutieto, toyotan tapaan ja laatu.

Avainsanatutkimusta suoritettiin myos Advanced Web Statistic — tilastojen avulla.
Palvelimen tilastoista hakulausekkeet ja hakusanat saa kuukausitasolla. Myos néi-
té tilastoja tutkimalla tehtiin laajamittaista avainsanatutkimusta vuosilta 2009-
2011 (liite 4).

Hakulauseet (Yieksimmat 10) Hakusanat {Yleisimmat 10}
Tays hsta Taysi lista

KUVIO 13. Esimerkkindkym& Advanced Web Statisticista.

5.7 Uudet kotisivut — toteutusvaihe

Uudet kotisivut toteutettiin yhteistydssa lahtelaisen Internet-sivuja tuottavan it-
yrityksen kanssa. Kaikki kolme sivustoa uusittiin avoimeen lahdekoodiin perustu-
vaa Concrete5 — sovellusta kayttden. Concrete5:n avulla kotisivujen myohempi
hallinta ja muokkaaminen on helppoa ja kétevéé, joten myos yritys itse pystyy

omia sivujaan jatkossa muokkaamaan.

Projekti laitettiin alulle jo tammikuussa 2011, mutta padsimme sy6ttdmaan sisal-
toa sivuille vasta heindkuussa. Uudet sivut saatiin julkaisukuntoon lokakuussa
2011.

Uusien kotisivujen toteutusvaiheessa hakukoneoptimoinnilla on suuri merkitys,
koska on hyvé jo heti alkuvaiheessa sy6ttéa tarvittavat elementit kullekin sivulle,
jotta hakukoneet pystyvét ne vaivattomasti 16ytdméén. Ohessa hieman listausta

asioista, jotka joka sivulla on tarkeé olla, jotta optimointi onnistuu.
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Title-tagi

Title- eli otsikkotagi kertoo seka kayttdjille ettd hakukoneille mika maaratyn sivun
aihe on. On suositeltavaa luoda yksil6llinen title-tunniste jokaiselle sivuston sivul-
le. Jos dokumentti ilmestyy hakutulossivulla, yleenséd myos Title-tagin sisalto il-
mestyy hakutulosten ensimmaiselle riville. Tagin sanat nakyvat lihavoituina, jos

ne esiintyvat kayttajan hakulausekkeessa (Google 2011.)

Sivun ominaisuudet

Perustietoja Sivujen polku ja sijainti Custom Aftributes = Speed Settings

Custom Attributes ** Add Attribute -

Meta Title

Palvelut

Tallenna

KUVIO 14. Esimerkki Title-tagin luomisesta Concrete5 —ohjelmalla.

Description — tagi

Description-tagi eli sisallonkuvauskentta tarjoaa hakukoneille seka kayttajille tii-
vistelman siitd, mista sivu kertoo. Siséllonkuvauskentan suositeltu pituus on pari
lausetta tai lyhyt kappale. Description — sisallonkuvauskentét ovat erityisen tarkei-

t4, koska Google saattaa kayttaa niita sivujen katkelmina. (Google 2011.)

Googlen suosittelee kirjoittamaan kuvauksen, joka seka informoi kayttéjia seka
heréttad& heidan mielenkiintonsa, kun he nékevat description -sisallonkuvauskentan
katkelmana Googlen hakutuloksissa. Yksilolliset kuvaukset jokaisella sivulla aut-

tavat sekd Googlea etté sivuston kayttdjid. (Google 2011.)

Case-yrityksen vanhoilla Internet-sivuilla description-tagin pystyi maéritteleméaan
vain yrityksen paasivulle. Alasivuille toimintoa ei pystytty suorittamaan. Sivuston
rakenteen muuttaminen ei ollut mahdollista it-palveluntuottajan mukaan.

Concrete5 — sovelluksessa tdma toiminto voitiin suorittaa (kuvio 15).
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Perustietoja  Sivujen polku ja sijainti = Custom Attributes = Speed Settings
Nimi
Koulutus
Julkistamisaika Omistaja
2011-07-13 5 .24~ PM ~
admin

Valitse kayttaja

Kuvaus

Quality Knowhow Karjalainen Oy on yritysten ja yhteistjen kehittimiseen erikoistunut koulutus- ja
konsultointiyritys. Quality Knowhow kouluttaa ja konsultoi johtamista ja laadunhallintajarjestelmien
rakentamista seké opettaa tilastollisten menetelmien perusteita ja kayttoa.

KUVIO 15. Esimerkki description — sisallénkuvauskentén tayttdmisesta case-

yrityksen uusilla Internet-sivuilla

URL-osoitteet

URL-osoitteiden tulee olla helposti ymmarrettavig, jotta ne auttavat ymmartdmaan
sivun sisaltod paremmin. Luomalla kuvailevia kategorioita ja tiedoston nimia
verkkosivujen dokumenteille, pystytdan pitdméaan sivut paremmin jarjestyksessa.

Tama4 saattaa auttaa myods hakukoneita lukemaan sivuja paremmin.

Kévijat saattavat kokea pitkat ja monimutkaiset URL-osoitteet pelottavina ja se-
kavina. Lisaksi liian pitkd URL-osoite on vaikea muistaa ulkoa, joten pahimmassa
tapauksessa mahdollinen linkittdja saattaa pitad jotakin URL-osoitteen osaa tar-
peettomana, ja katkaista osan siitd, jolloin linkki sarkyy. URL-osoitteet ndytetdén

my0s hakutuloksissa.

Google suosittelee kayttaméan URL-osoitteissa sanoja, jotka ovat relevantteja
sivujen sisaltoon ja rakenteeseen nahden. Sanoja, jotka ovat niin sanotusti kavi-
jaystéavallisia, jotta kayttajat pystyvat paremmin navigoimaan (eli liitkkumaan)
sivuilla. Liséksi, kun sanat muistaa, ne on myds helpompi (ja haluttavampi) linkit-

t&a toisille sivuille ja painvastoin.
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rw Quality Knowhow Karjalainen Oy :: Koulutus - Mozilla Firefox j
Tiedosto Muckkaa Naytd Sivuhistoria Kirjanmerkit Tyokalut Ohje

@ - C 72 | http://qk-karjalainen.fi/fi/koulutus/

£, Useimmin avatut # Aloitussivu & Uutisotsikot

KUVIO 16. Esimerkki case-yrityksen URL-osoitteesta.

Navigointi

Verkkosivuston navigointi auttaa sivustolla vierailijoita [6ytamaén helposti ja no-
peasti tarvitsemansa siséllon. Navigointi on tarkedad myos hakukoneille, silla sen
avulla hakukoneet ymmartavat, mika sisaltd on tarkeda ja néin ollen auttaa sivujen

I6ytymiseen hakutuloksissa. Navigaation tulisi keskittyé yksinkertaisuuteen ja

kayttoystavallisyyteen.

KUVIO 17. Esimerkki case-yrityksen uusien kotisivujen navigaatiosta.

Kuvien optimointi
Kuvien kaytto kotisivuilla saattaa tuntua itsestdénselvyydeltd, mutta kannattaa
opetella optimoimaan myds sivuston kuvat. Alla on listattu muutamia syita kuvien

optimointiin.

Kaikilla kuvilla voi olla oma tiedostonimensa ja alt-maaritteensd, joita on suositel-
tavaa kéyttaa. Alt -méaritteen avulla voidaan méérittad kuvaa kuvaavaa teksti,
joka ndytet&én jos kuvaa ei jostain syysta tai toisesta voida ndyttaa. Jos siis kéytta-
ja katselee sivustoa sellaisella selaimella, joka ei tue kuvia, tai vaihtoehtoisesti

kayttad ruudunlukijaa, alt-attribuutin sisalté antaa kayttajalle tietoja kuvasta.
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Alt-attribuutin kéyttoé on tarkedd myos, jos kuvaa kayttaa linkkind. Talloin kuvan
alt-teksti on verrattavissa tekstilinkin ankkuritekstiin. Liséksi kuvien optimointi
auttaa muun muassa Googlen kuvahakua ymmaértamaan ja l6ytaméan kuvat pa-
remmin. (Google 2011.)

General Appearance  Advanced

—General
Image URL findex.php/download_fi
Image description yleiskuval.jpg
Title Yleiskuva - Omena
—Preview

1

KUVIO 18. Esimerkkindkymé uusien kotisivujen nimedmisesta Concrete5 —

sovelluksessa.
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General Appearance Advanced
—Appearance
Alignment Right bl Lorem
Dimensions 360 H 35 px ~'a =
v | Constrain proportions ipsum, Dolor sit amet,
consectetuer adipiscing
. loreumn ipsum edipiscing
Vertical space 5 elit, sed diam nonummy
nibh seuismod tincidunt
Horizental space a0 ut laoreet delore magna
aliguam erat
l.L |
Border
Style float right. margin: 5px 31

KUVIO 19. Esimerkkindkymé uusien kotisivujen kuvien optimoinnista Concrete5

—sovelluksessa.

Heading — tunniste

Heading- eli otsikkotunnisteen avulla korostetaan tarkeda tekstia ja esitetaan kéyt-
t4jille sivun rakenne. Heading-tunnisteita on kuuden kokoisia, alkaen tarkeimmas-
t& otsikosta <h1> ja péattyen véhiten tarkedan otsikkoon <h6>.

Sivujen kéyttajat huomaavat tekstin olevan tarkead, koska tunnisteet yleensé suu-
rentavat tekstida isommaksi. Otsikosta voi myo6s paatella jotain kulloisenkin tekstin

sisallosté. (Google 2011.)

Googlen suosittelee kayttdmaan heading-tunnistetta harkiten silloin kun se on jar-
kevéa. Tunnisteen liiallinen kdytt6 saattaa hankaloittaa sisallon lukemista seka
vaikeuttaa méaarittelya siitd, mihin yksi otsikko loppuu ja misté toinen alkaa.
(Google 2011.)
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5.8 Linkitys

Opinnaytetyon teoriaosuuden suositusten mukaan Quality Knowhow Karjalainen
loi omat yritysprofiilinsa Facebookiin, LinkedIniin ja Twitteriin. Liséksi yritys loi

myds oman profiilin Firmakirja.fi — sivustolle.

Yrityssivua Wikipediaan ei toistaiseksi ole luotu. Wikipedia tarjoaa osittain artik-
keleita muun muassa laatutekniikasta, laadun tyokaluista ja laatuguruista. Quality
Knowhow Karjalaiselle yrityssivun luominen Wikipediaan olisi todennakdisesti
varsin tehokas valine verkkolQydettavyyden parantamiseen, silla yrityksen voisi

linkittad naihin laatua kasitteleviin artikkeleihin.

Sahkipost

T Facebookin avulla pidat yhteyttd elamasi ihmisiin ja jaat tietoja heiddn kanssaan.

Quality Knowhow Karjalainen Oy

Koulutus = Lahti, Finland

i B uno
el QUALITY KNO\ 2
Bal  KARJALAIN w

[ seina Seina Quality Knowhow Karjalain.... - Kaikki (suesituimmat)
] Tiedot
Kuvat Jaa: @ Julkaisu Kuva

& Keskustelut Kirjoita jotain..

Tapahtumat

Quality Knowhow Karjalainen Oy
Tietoja Minitab 16.2 paivitys on ladattavissa. Voit ladata sen Help = Check for updates

Laatu on tietoa ja taitoa tehdé
huipputuotteita ja -palveluja.
Laadun jatku...

tia sitten * Tykk&a - Kommentoi

A Quality Knowhow Karjalainen Oy

KUVIO 20. Nakyma case-yrityksen Facebook-profiilista.
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Home Whatis LinkedIn?  Join Today  Sign In

Lean Six Sigma - Finland

sigma Discussions =~ Promotions  Jobs Search More...

i 2 —
Have something to say? Join LinkedIn
Join Linkedin for free to participate in the conversation. When you join, you can comment and post

your own discussions. or Sign In »

Most Popular Discussions

Eero kirjoitti loistavan artikkelin: Lean projektien onnistumisessa on toivomisen

varaa, vain 2% lean projekieista saavutti asetefut. .
Voit kayda lukemassa artikkelin jo ennakkoon cheisesta linkista.

Toivomme toki keskustelua aiheesta. Mitd mieltd olette? Jne?

Quahty Knowhow Karjalainen Oy gk-karjalainen.fi

Tanja

N ——

'\s_=|I_I|" ‘=
Ebear, §i5

Bon:

KUVIO 21. Nakyma case-yrityksen LinkedIn profiilista.

Ewittery

Quality Knowhow

@gkkarjalainen Lanhti

Koulutusta laadun, tuottavuuden ja i::'fpﬂ:'
pﬂmnmm.sensz.SLI_S:'gmﬂ_.LEﬂ yms. kou
http:/fwww.gk-karjalainen fi

&7 Follow %) Text follow gkkarjalainen to your carrier's shortcode

Tweets Favorites Following  Followers  Lists

gkkarjalainen Cuality Kn
Inkd.in/pA7GKa I‘u’lmstakaahan ladata Minitabin paivitys (Minitab 16.2).
Se on nyt saatavissa Help = Check for updates

KUVIO 22. Nékyma case-yrityksen Twitter-profiilista.
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5.9 Kavija- ja konversioseuranta

Kévijamadaria ja sen myota konversiota seurataan edelleen aktiivisesti, kunhan
saadaan uudet sivut valmiiksi ja julkaistua. Konversiota saadaan alulle muun mu-
assa uudella Bishop-palvelulla, jolla yrityksen uutiskirjeet tullaan jatkossa lahet-
tdmaan. Palvelun avulla on mahdollista saata tieto siitd, kuka uutiskirjeen on

avannut ja kuka jattanyt avaamatta.

5.10 Tilannekatsaus

Aikataulut kotisivujen rakentamisessa/ uudistuksessa venyivat, koska pohjia ei
saatu ajoissa koodattua tdman opinnéytetyon aikataulutuksen puitteissa.
Laatutiedon sivut julkaistiin syyskuun lopulla ja Quality Knowhow Karjalaisen
varsinaiset kotisivut lokakuun lopulla. Six Sigma — sivujen julkaiseminen menee
marraskuun puolelle. Jokaista sivustoa on kuitenkin tarkoitus alkaa seuraamaan
aktiivisesti, vaikka tdhan opinndytety6hon vertailut hakukoneoptimoinnin seka
sosiaalisen median vaikutuksista muun muassa kavijamaariin ja sivujen loydetta-

vyyteen eivat ehtineet.

5.11 Jatkotoimenpiteet

Kun kaikki kolme Internet-sivustoa saadaan julkaistua (arviolta marraskuussa
2011), aletaan niiden kdvijaméaaria seurata ja yleisimpia hakusanoja testaamaan.
Liséksi tutkitaan, miten uusi ilme ja hakukoneoptimointi ovat vaikuttaneet sivus-

ton 16ydettavyyteen.

Taman opinndytetydn puitteissa sivuja ei ehditty testaamaan, koska aikataulu sivu-
jen valmistumisessa ja julkaisussa venyi pitkélle syksyyn. Testaus olisi vaatinut
vahintdan kaksi kuukautta julkistamisvaiheen jéalkeista aikaa, jotta edes jonkinlai-

sia vertailukelpoisia tuloksia olisi saatu. Myoskaan web-analytiikkaan ei tassa
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opinndytetyossa ehditty perehtymaan, juurikin edelld mainittujen syiden perusteel-

la.

Jatkossa yritys kuitenkin tulee testaamaan sivujensa toimivuutta muun muassa

suorittamalla A/B — ja monimuuttujakokeita.

Yritys ottaa kayttdonsa myos sahkopostimarkkinointiin tarkoitetun Bishop-
palvelun. Bishop — palvelu on lahtelaisen it-alan organisaation, Avenlan, tuotta-
man séhkdinen viestintératkaisu, jolla yritys voi parantaa viestintdé seké seurata

jokaisen kampanjan ja viestin tehokkuutta.
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6 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tarkoituksena oli perehtya inbound-markkinointiin ja sen kautta
I0ytad sopivia keinoja case-yrityksen verkkoloydettdvyyden parantamiseen. Case-
yrityksené toimi lahtelainen laatutekniikan koulutusta ja konsultointia tarjoava

Quality Knowhow Karjalainen Oy.

Aihe oli varsin kiinnostava ja ajankohtainen, sill& inbound-markkinointi ei ole
vield kovinkaan tuttu késite Suomessa. Lisaksi Quality Knowhow Karjalainen

kaipasi uusia tuulia markkinointiinsa, joten heillekin aihe oli hyddyllinen.

Tutustuttuamme inbound-markkinointiin ja hakukoneoptimoinnin perusteisiin,
paadyimme hyvinkin pian tulokseen, etta case-yrityksen nykyisia Internet-sivuja ei
kannata ldhte& parantamaan. Olemassa olevien verkkosivujen pdivittdminen ei
olisi ollut taloudellisesti kannattavaa, eika niihin mydskaan voinut tehda teknisia
ratkaisuja, jotka hakukoneoptimoinnissa ovat varsin oleellisia. N&in ollen kaikki
kolme sivustoa paéatettiin uudistaa kokonaan. Uusien sivujen piti valmistua jo ke-
séllg, jotta olisi paasty vertaamaan, miten opinnéytetyon teoriaosan suositukset

vaikuttavat |0ydettavyyteen ja kavijamaariin.

Uusien sivujen julkaisun viivastymisen vuoksi sivuja ei ehditty testaamaan tdman
opinnéytetyon puitteissa. N&in ollen ei saatu myodskéén tuloksia siitd, miten muun
muassa hakukoneoptimointi ja linkittdminen sosiaalisen median kanaviin vaikutti
sivujen l0ydettavyyteen. Oletuksena oli kuitenkin, etta kavijdmaarat nousivat ja

I0ydettavyys parani, mutta varsinaista varmaa tietoa asiasta ei saatu.

Sivujen testaaminen kuitenkin alkaa tdiman opinndytetyon jalkeen. Yrityksen kaik-
ki Internet-sivut saadaan julkaistua marraskuun aikana, joten silloin lahdet&én
tekemaan testauksia muun muassa monimuuttujakokeiden avulla. Nain ollen pys-
tytddn tutkimaan opinndytetyon suositusten vaikutuksia case-yrityksen verkkoloy-
dettavyyteen.
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Quality Knowhow Karjalainen sai kuitenkin opinnéytetydsta hyvén tietoperustan

jatkoa varten.
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LITEET

Liite 1. Etusivundkymé Quality Knowhow Karjalainen Oy:n kotisivuilta ennen ja

jalkeen sivujen uudistamisen.

QUALITY KNOWHOW oul i ul
KARJALAINEN OY 3 arantamySee
Etusivu Ajankohtaista Julkiset kurssit Koulutus Henkiét | Art\kkelrt Kauppa Six Sigma 150 9001:2008 Palaute

@ Etusivu » Haku ©

Quality Knowhow Karjalainen Oy

Quality Knowhow Karjalainen Oy tarjoaa asiakkailleen koulutusta ja

konsultointia tuotteiden ja toimintaprosessien laadunparantamiseen sek3 e -
walitt33 laatutekniikan kirjoja, ohjelmistoja ja demonstraatiovalineita. Letl ll -1y0|)(l| u
Quality Knowhow Karjalainen Oy on perustettu vuonna 1997

tiydentdm3sn Laatutieto Oy:n 10 vuotta jatkunutta toimintaa. Tietoa ja tekemisti

Kotisivuiltamme |éyd3t aina uusimmat kirjat ja ohjelmistot seks uusinta
tietoa julkisista kursseista ja seminaareistamme. Sivuiltamme l6ydat myos
uutisia, artikkeleita ja tietoa merkittdvista laatutapahtumista sekd Eero E.
Karjalaisen julkisia esitelmid ja kannanottoja.

Quality Knowhow auttaa sinua ja yritystdsi huippulaadun
saavuttamisessa

+ Jarjestamalld yritysten sisdist3 ja ulkoista laatukoulutusta I3hes kaikilta
laatuteknilkan osa-alueilta.

« jarjestamalla julkisia erikoisteemallisia kursseja ja seminaareja kysytyimmista
aihealueista

« valittamalla parhaimpia ja myydyimpia laatutekniikan kirjoja ja ohjelmistoja

+ valittamalla laadun demonstraatiovalineita.

Uudet esitteet ilmestyneet 4/2011

Laatu on tetoa ja taitoa tehdd huipputuotteita ja -palveluja. Laadun jatkuva
‘ parantaminen on tietotaidon kehittdmists.

Lean -valmennuksel

Julkiset koulutukset ja valmennukset alkuvuoteen 2011 ovat kalenterissa.
Pyyda esitteet s&hkéising tai postitse osoitteesta: toimisto@ak-karjalainen.fi

— QUALITY KNOWHOW
KARJALAINEN OY

Etusivu  Ajankehtsista  Palvelut  Kurssitaronts  Koulutus  Arikkelt  Kalenteri  Yrtys  Kauppa

Six éigmu Palaute

F

" , < ————
Menestys syntyy osaamisesta
Kartuta tietotaitoasi! d

( FE-F N NN NN]

o

Haku

Koulutamme ja autamme sinua seka
yritystasi huippulaadun saavuttamisessa

Avaa ovi laadunkehittajien maailmaan!

Liity p lla tistd niin palki sinut valinta
mukaan joko Lean Six Sigma tai Lean Roadmapilla




48

Liite 2. Etusivunédkymaé Six Sigma —sivuilta ennen ja jalkeen sivujen uudistamisen

Systemaattinen lnnoveinti

sigma

Palvelun Six
Sigma

Etusivu Six Sigma Koulutus, palvels WEB-Kauppa Yhteystiedot

Etusivu » Haku Hae

AJANKOHTAISTA

T Lean Six Sigmaa vuodesta 1999

- Mineab koukitus (4 paivas) Lean Six Sigma on tdman péivan laatuihmisten ja johtajien kiinnostuksen
SUmaVETIEID - KOS s Do keskipiste ympari maailmaa. Kyseessd on tutut ja kauan tunnetut konseptit,

Lahden Sbelustalossa 21.-24.11.2011 mutta nyt niitd osataan hyadyntaa tehokkaammin.

Lean Six Sigma on menetelmd, joka yhdistdd ossamisen— ammattitaidon
Ja tieteen — teorian ja mahdollistaa systemaattisesti tuotteen suunnittelun tai
prosessin parantamisen. Toisin sanoen témén voisi iimaista, ettd se

hdoll tisen tuote-tai p i-if it

lue

Leaniin sirtymisen muutosiohtaminen
Nyt puhutaan innovaatiosta, ennen puhuttiin laadusta.

"Leaniin sirtymisen muutosjohtaminen;
periaatteita ja kokemuksia. Annetaanko
ymmartad ja...

Six Sigma kiinnostuksen lisdd@nnyttyd ja toiminnan laajennuttua Suomessa, haluamme tarjota aiheeseen littyvad tietoa keskitetysti

katiki Sivuston tarkoi on tarjota yl Six Si ja palvella Six Sigma organisaatioita.

1.5 Lier, LUT, 3.6.2011 YD kaanllaadunkehittajien joukkoon!
Liity klikkaami

Terveiset Jeffray K. Lierin luennolta! Lean Six

Lappeenranta University of Technology
NIn....

ALUMNI Six Sigma ei ole mika&n uusi asia. Six Sigma taytti 1.1.2007 20 vuotta! Aiheesta 6ytyy paljon kansainvilisia Internet -sivuja, mutta yhtd

kattavaa suomenkielistd sivustoa ei ole aiemmin olfut. Sivustolle on keratty Six Sigmasta perustietoa
lue lisaa -»

Markkinoinnin Six Sigma

Ajankohtais Six Sigma 2 Artikkelit Koulutus Yhiteystiedot

Testi

Tdmd on testi. Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Morbi leo risus, porta ac consectetur ac, vestibulum at eros.

Ajankohtaista

esti Pieni teksi

Toinen testi

Testi uutinen 1

Lorem ipsum dolor sit amet, suum Tharsiae
virginibus in rei finibus veteres hoc, arola iubet
gurgite...

Toinen uutinen

Avaa ovi laadunkehittdjien maailmaan!

Liity tistd niin sinut
mukaan joko Lean Six Sigma tai Lean Roadmapilla

Lorem ipsum dolor sit amet, suum Tharsiae
virginibus in rei finibus veteres hoc, arola iubet
gurgite...

04.08.2011 -

Testi uutinen
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Liite 3. Etusivunédkymaé Laatutieto.fi —sivuilta ennen ja jalkeen uudistamisen

KM,J a,ﬁﬁca, wutla

wudia ideo | )}

alufiel

Etusivu Tarjoukset Tuotehaku Palaute  Toi hdot  Yhteystiedot Tilauksi ta  Ostoskori

Laatutieto.fi = Tervetuloa Has
1 & KIRIAT Quiality Knowhow:n verkkokauppa tarjoaa yhden

= OHIELMISTOT Suomen suurimmasta laatujohtamisen ja

e -laatutekniikan kirjallisuutta seka ohjelmistoja

s kasittelevistd kaupoista.

» Demonstraatiovilinest

. Hmaismateriaale Lahes kaikki myynnissa olevat kirjat

» Kurssitarjonta loytyvit varastosta ja toimitusaika on

. i nopea, kdytanndssa noin 1 - 4 péivaa,

Kirjat on meidan valitsemia parhaita ja a il J& Ny

klassisia laatua kasittelevid kirjoja. Kirjat on Quality Knowhow:n oma kirjasto sisiltsd pitkdsti yif 1000
valittu suurten julkaisijoiden kirjakokoelmista. nimiketts laatutekniikan kigaliswutta. Myyntin on pyritty
Tilaa ja lue kirja silloin kun tarvitset, ei 7' told muitak

W Laatutieto. fi

Toyota Kata - Ihmisten johtamista kohti parantamista, mukautumista ja parempia
tuloksia

Vihdoinkin loistava Toyota Kata Oytyy suomenkietisend. Tama mullistava kirja vie lukijan Toyotan kulissien
taakse ja tarjoaa uuden nakd risen istajan iskaytantaihin seka

kaytanndlisia ohjeita ihmisten johtamiseen ja kehittamiseen tavala, joka hyddyntda erinomaisesti ihmisten
Alyllistd kapasiteettia.

Kirja perustuu kuuden vuoden tutkimuksiin Toyotan johtamisrutiinien parissa. Se tutkii ja valaisee
ensimmaistd kertaa yhtion organisatorisia rutiineja, joita kutsutaan kataksi. Lisaksi kirja ulottuu Toyotan
ulkopuotelle ja selittaa ihmisten kayttaytymiseen littyvia ongeimia organisaatioissa tarjoten konkreettisia
ia sellaistin kysymyksiin kuten: Miten par i ja mukautumisesta voi tehdd osan
jokapaivaista tydta koko i Miten voimme kehittas ja hyddyntaa organisaation kaikkien sta. mukautumista
jasenten kapasiteettia pyrkidksemme jatkuvasti kohti uusia suorituskyvyn taseja? Miten veimme antaa I8 parempia tuloksia
organisaatiolle voimaa kasitella dynaamisia, ennakoimattomia tilanteita ja pitaa asiakkaat tyytyvaisina?

Ihmisten johtamista kohti
paranta

Kirjoittaja: Mike Rother

Sivuja: 282
Vuosi: 2011
Y LX) .\
Etusivu Tarjoukset Tuotehaku Palaute Toimitusehdot “Yhteystiedot Tilauksien seuranta Dstoskori ! Haku

= Laatutieto.fi > Tervetuloa

KIRJAT > Quality Knowhow:n verkkokauppa
tarjoaa yhden Suomen suurimmasta laatujohtamisen ja
OHJELMISTOT » aatutekniikan iirjalisuutta seka ohiclmistoja lisittelevista

kaupoista.
JULISTEET »
Lihes kaikki myynniss3 olevat kirjat l8yty vt varastosta ja
PR toimitusaika on noj kdytdnndssa noin 1 - 4 paivaa.
Demonstraatiovilineet » pes P

Kirjat on meidan valitsemia parhaita ja klassisia laatua

limaismateriaalit * kasittelevia kirjoja. Kirjat on valittu suurten julkaisijoiden Quality Knowhaw:n oma Kirjasto sisaltaa pitkast yli 1000
kirjakokoslmista. nimiketta laatutekniikan kirjallisuutta. Myyntin on pyritty
Kurssitarjonta > valitsemana parhaat ja kattavimmat teokset.
Tilaa ja lue kirja silloin kun tarvitset, ei vasta viikkojen Soat kauttamme toki muitakin nimikkeitd,
toimitusaikojen

Kurssiesitteet sahkai

P.S. Kirja-arviot, suositukset, mielipiteet ja sisdllénkuvaukset
ovat kouluttaja Eero E. Karjalaisen kommentieja lukemistaan
_ja myyntiin valitsemistaan kirjoista.

Mosta tiedon madras yrityksessasi ja osta...

Kirjallisuutta ja uusia ideoita!
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Hakulausekkeet 2011
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