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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on késitelld sosiaalisen median kayttéa Analys-
tica Oy:n nakokulmasta. Aiheen tutkiminen ulottuu aina ulkoisesti nakyvista sovel-
luksista kotisivujen piilotettuun ldhdekoodiin saakka. Tutkimuksen tekemiseen on
kaytetty alan kirjallisuutta ja verkosta l10ytyvaa materiaalia. Tyon tavoitteena on luo-
da selked kuva yrityksen mahdollisuuksista toimia sosiaalisessa mediassa ja hahmot-
taa, millaisia sovelluksia business-to-business -tyyppisessa markkinoinnissa on par-

hainta kayttaa kohdeyrityksen osalta.

Sosiaalinen media on téna péivana paljon esilla. Yritykset tiedostavat sen mahdolli-
suudet ja uhat, mutta ovat epavarmoja oikeista toimintamalleista. Riskienhallinta on
tarked osa yritysten toimintaa, joten talla opinnaytety6lld pyritd&dn helpottamaan yri-
tyksien paatoksentekoa.

Sosiaaliseen mediaan mukaan meneminen oli Analystica Oy:lle selkeda. Suurimpina
kynnyskysymyksind olivat millaisiin sovelluksiin liitytd&dn ja millaista tietoa sinne
kannattaa yrityksesta laittaa. Hakukonemarkkinointia yritys on kdyttdnyt menestyk-
sekkaésti jo jonkin aikaa, ja siind uskotaan piilevan paljon enemmaénkin potentiaalia.
Sen tehostaminen yhdessd onnistuneen hakukoneoptimoinnin kanssa nostaisi Goog-

len entista tarkedmmaksi markkinointikanavaksi.
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Purpose of this thesis is to process the use of social media at Analystica Ltd's point of
view. Subject reaches from the externally visible applications to a home page’s hid-
den source code. The subject is studied by literature and material across the web. The
main goal is to create a clear picture of the company's potential for social media and

to understand what kind of applications are the best for business-to-business market-

ing.

Social media is a hot topic in Finland today. Companies are aware of the opportuni-
ties and threats, but are uncertain of the successful working patterns. Risk manage-
ment is an important part of business operations, so with this thesis I'm trying to

make company’s decision-making a bit easier.

Going into social media was clear for Analystica Ltd. The biggest questions were
what kind of applications they should go in and what kind of information is useful to
share. Analystica Ltd has been using Search Engine Marketing (SEM) successfully
for some time now, and they believe there’s a lot more potential. Enhancing SEM
and Search Engine Optimization would raise Google’s importance as the most im-

portant marketing channel.
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1 JOHDANTO

Harrastuksen muuttaminen tyonteoksi kiteyttda hyvin siirtymiseni sosiaalisen median
markkinoinnin maailmaan. Mé&éritelmi& sosiaaliselle medialle on yhtd monia kuin
kayttajiakin, eikd kukaan varmasti osaa sanoa selkeité rajoja sille, misté se alkaa tai
minne se paattyy. Siitd huolimatta tdmé opinndytety0 onnistuu antamaan suppean
toimialan yritykselle merkittavéan kilpailuedun rajaamalla juuri ne sosiaalisen median
sektorit, joita se tarvitsee ollakseen etulydntiasemassa kilpaileviin yrityksiin verrat-

tuna.

Keséllad 2010 laadin muiden toiden ohella Analystica Oy:lle suunnitelman sen mark-
kinoinnin kehittdmisesté sosiaalisen median avulla. Prosessi oli laaja ja haastava, sil-
l& taustakartoituksessa piti 10ytdd kohdeyritykselle sopivat markkinointikanavat
B2B:ta silméalld pitden. Analystica Oy:n toimitusjohtaja Bo Andér kertoi yrityksen
tarvitsevan lisaa nakyvyytta ja sita kautta haluttiin antaa aktiivisempi mielikuva asi-
akkaille. Kaytettdvien sosiaalisen median sivustojen rajaamisperusteina kaytettiin
helppokayttoisyyttéd, paivitysnopeutta ja tarkoituksenmukaisuutta. Uusia sosiaalisen
median sivustoja syntyy jatkuvasti, joten keskityin kayttdjamaaraltdan suurimpiin ja

sisalloltaan asiallisimpiin sivuihin.

Henkilokohtaisella tasolla olen kayttanyt sosiaalisen median sovelluksia jo pidem-
man aikaa. Uusia sovelluksia etsiessani ndin, miten loputon suo sosiaalinen media
loppujen lopuksi on. Ei siis ihme, ettd yritykset ovat hukassa uuden markkinointita-
van edessd. Kiinnostukseni alan markkinointimahdollisuuksiin herési, kun huomasin,
etteivat kaikki mainostajat olleet tiedostaneet, millaisia mainoksia kuluttajat arvosta-

vat sosiaalisessa mediassa.

Lisdksi tutkin keinoja parantaa yrityksen markkinointia hakukoneiden osalta. Haku-
konemarkkinointi ja -optimointi ovat nousevia markkinointikeinoja Internet-
mainonnassa. Mainoskampanjalla pyritddn tehostamaan Analystica Oy:n haku-
konemarkkinointia Google AdWords:ssa, joka onkin tdnd paivana yrityksen térkein
markkinointikeino. Sen tehokkuus piilee Googlen kayttdjaméarassa, tuloksien ana-

lysoinnissa ja kohdennuksessa.



1.1 Analystica Oy

Analystica Oy aloitti toimintansa vuonna 2004. Omistajien yli viidentoista vuoden
kokemus alalta ja ohjelmistopalvelun jatkuva kehittyminen ovat Analystican suurim-
pia valtteja. Yrityksen kyselypalvelu on markkinoiden parhaimmistoa, mutta mark-
kinoinnin puute on johtanut siihen, ettei tuote saa kaipaamaansa huomiota. Useiden
muiden pienyritysten tapaan markkinointi on koettu vélttamattémaksi pahaksi, johon
sijoitettu raha on pyritty pitdiméan mahdollisimman pienend. Uudet asiakaskontaktit
on hoidettu pééasiassa puskamarkkinoinnin voimin, ja mainontaan kuuluvat resurssit

on siirretty itse tyoprojektien hoitamiseen.

”Analystica on kyselytutkimuksiin erikoistunut yritys, joka on toteuttanut projekteja
sadoille yrityksille Suomessa, Ruotsissa ja Englannissa. Tilikaudella 2009-2010
Analystica Oy:n liikevaihto on noin 190 000 euroa, kasvuprosentti 26,67 %, nettotu-
los noin 20 000 € ja omavaraisuusaste noin 60 %. Tyontekijoitd vuonna 2010 on kak-
si”, kertoi toimitusjohtaja Bo Andeér (11.6.2010).

Kahden tyontekijan aika ei millaan riitd kaikkien yrityksessa tarvittavien asioiden
hoitamiseen. Kotisivujen paivittdminen on jaanyt vahélle huomiolle, ja uudet asiat on
lisatty edellisten joukkoon. Néin sivuista on tehty raskaat ja asiakkaan on ollut vaikea
Ioytda haluamaansa tietoa. Usein tarpeellinen tieto on I6ytynyt vasta monien klikka-

uksien jalkeen.

Yritysjohto nékee tilaisuuden asiakasmaéransa kasvattamiseen sosiaalisen mainon-
nan avulla. Epéselvaa uudella mainonta-alalla on kuitenkin paljon. Mahdollisuuksia
ja toimintatapoja on monia, joiden hyotyjé ja haittoja on vaikea ennustaa. Selkeina
tavoitteina ovat yrityksen nékyvyyden parantaminen, kotisivujen uudistaminen ja
asiakasméarén kasvattaminen. Varmaa on, ettd kahden ensin mainitun onnistuessa

asiakkaiden saaminen tulee olemaan helpompaa.

Tah&n mennessd Analystica on kayttdnyt mainonnassaan maksullista Googlen Ad-
Words-sovellusta, joka tuo tietylla hakusanalla haettuna yrityksen mainokset hakutu-
loksien viereen. Palvelu on toiminut hyvin, mutta sen tehostamisen odotetaan paran-

tavan mainontaa entisestddn. Oikeiden hakusanojen l6ytaminen, kohdennettujen



mainoskampanjoiden tekeminen ja kampanjan tehokkuuden seuraaminen ovat ratkai-

sevia tekijoita kustannusten hallinnassa.

AdWords:n rinnalle halutaan kehittdd toimiva ja helppokéyttdinen maksuttomista
sosiaalisen median kanavista koostuva ratkaisu. Sen osittaisena tarkoituksena on
myos tehostaa AdWords:n toimintaa linkityksilla seka parantaa hakutulosten esilletu-
loa informaatiotulvassa. Kokonaisuutena uudet mainontakeinot tukevat toinen toisi-

aan. Hakutuloksia normaali Googlen haku antaa 4340 kappaletta.

1.2 La&htotilanne

Vuoden 2010 toinen puolikas tulee olemaan suurten muutosten aikaa Analysticalle.
Kolmen asian muuttaminen puolen vuoden sisélld pitad tyontekijat kiireisind ja niista
tiedottaminen on ensimmadinen askel uudenlaisessa ulkoisessa suhdetoiminnassa.
Muutokset pyritdadn tekemadn samanaikaisesti, jotta niista saatava hyo6ty olisi mah-
dollisimman suuri. Samalla tiedottaminen uudistuksista helpottuu ja tekee tiedotuk-

sesta johndonmukaisemman.

Sosiaaliseen mediaan yritys haluaa mukaan parantaakseen tunnettuuttaan, aktiivi-
suuttaan ja yleistd imagoa. Asiakkaille halutaan antaa viesti ajan tasalla olevasta yh-
teistyokumppanista, joka mukautuu kehityksen muuttuessa. Sosiaalinen media voi
myos olla avain uudenlaiseen rekrytointiin liiketoiminnan kasvaessa ja tyomaéaran
lisadntyessa. Internet-markkinointi avaa myds uudenlaisen kanavan esitella referens-

sej&, jolloin uusasiakkaat paasevat tarkastelemaan aikaisempien téiden laatua.

Myynnillisesti tarkeimman tuotteen nimi muutetaan yrityksen nimen mukaiseksi.
Asiakkaat kayttavat jo nyt tuotteesta nimed "Analystica”, eivatka tuotteen oikeaa ni-
meé "QA". Nimen muuttaminen tulee helpottamaan myds tuotteen etsimistd hakuko-
neista, silld nykyiselld nimelld haettaessa hakukoneet eivat yksinkertaisesti 10yda
tuotetta.

Kolmas muutos kytkeytyy kahteen edelliseen. NyKkyiset kotisivut ovat erittdin raskaat

ja tiedolla kyll&stetyt. Tietoa on paljon ja sitd on haettava monen linkin kautta. Visu-



aalista ilmettd on muutettu viimeksi kymmenisen vuotta sitten, jonka jalkeen péivi-
tyksi& on tehty ainoastaan siséltdpuolelle. Kotisivuja on tarkoitus keventéa ja yksin-

kertaistaa.

Viestinndssaan yritys on keskittynyt pitdimaén yhteyttd kontakteihin puhelimitse ja
tapaamaan asiakkaita henkilokohtaisesti. Lisdksi asiakkaille on l&hetetty joulu- ja
kesaterveisia séhkopostitse. Viestien tarkoitus on ollut 1&hinn&d muistuttaa Analysti-

can olemassaolosta ja siten aktivoida asiakkaita lisdmyynnin saamiseksi.

Kokonaisuudessaan yrityksen markkinointiviestintd on ollut kesédan 2010 asti ldhes
olematonta. joten nyt pyritddn kasvattamaan viestinndn maaraa seka laatua hakuko-
neiden ja sosiaalisen median avulla. Tarkeinta sosiaalisen median palveluissa eivét
ole fanien tai seuraajien lukumaara, silla sivuilta saavat informaatiota myos sellaiset

asiakkaat, jotka eivat ole rekisterdityneitd seuraajia.



2 KOHDEYRITYKSEN KILPAILIJAT

2.1 Webropol

Webropol Oy on vuonna 2002 perustettu suomalainen yritys, joka tarjoaa analyysi-
ja tiedonkeruusovellusta Internetisséd tyoyhteisdjen, opiskelijoiden ja tutkijoiden
kayttoon. Silla on toimipisteitd Suomen lisaksi Ruotsissa, Saksassa, 1so-Britanniassa
ja Singaporessa. Lahes puolet henkilokunnasta tydskentelee ulkomailla. (Webropol
2010.)

Webropolin tarjoama palvelu on nettiselaimella kaytettavé sovellus, jolla voi suunni-
tella ja toteuttaa kyselyt lomakkeen luonnista tulosten raportointiin. Lomakkeelle voi
laittaa erilaisia kysymystyyppeja kuten monivalintoja, vapaita tekstikenttid, hyppy-
kysymyksia tai ristiintaulukoimisia. (Turun yliopisto 2010.)

Webropolilla on 30 000 kayttajaa yli kahdessa tuhannessa organisaatiossa (\Webropol
2010). Paattyneella tilikaudella 12/2008 Webropolin liikevaihto oli 2,374 miljoonaa
euroa, kasvuprosentti 25,67 %, nettotulos noin 300 000 € ja omavaraisuusaste 48,9
%. Tyontekijoita oli 16 kpl. (Kauppalehti 2010.)

Hakutuloksia Google 16ysi 108 000 kappaletta. Webropol ei ole panostanut kotisivu-
jensa hakukoneoptimointiin lainkaan eik& kaytd Googlen AdWords-mainontaa. Yri-
tys on laittanut tietonsa LinkedIn sivustolle, tehnyt sovelluksen Facebookiin ja kayt-

taa Twitteria.

2.2 Digium

Digium Oy on vuonna 1998 perustettu suomalainen yritys, joka tarjoaa palautteen-
hallintaan ja tiedonkeruuseen tarkoitettua Internet-pohjaista ohjelmistopalveluratkai-
sua. Ohjelmisto toimii nettiselaimella. Kokonaispalveluratkaisussa Digium tarjoaa
kyselyiden suunnittelun, tiedonkeruun, analysoinnin, raportoinnin ja tulosten liike-
toimintak&yton. (Digium 2010.)
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Tilikaudella 12/2009 Digiumin liikevaihto oli 4,009 miljoonaa euroa, kasvuprosentti
6,88 %, nettotulos noin 674 000 € ja omavaraisuusaste 32,5 %. Tyontekijoitd vuonna
2009 oli 25 henkil6a. (Kauppalehti 2010.) Digium valittiin vuonna 2010 arvostetun
Red Herring - palkinnon saajaksi, joka jaetaan vuosittain sadalle innovatiivisimmalle

yritykselle Euroopassa (Red Herring 2010).

Hakutuloksia Google 16ysi 1,3 miljoonaa kappaletta. Digium on panostanut kotisivu-
jensa hakukoneoptimointiin paljon ja kdyttada Googlen AdWords-mainontaa. Yritys

on laittanut tietonsa LinkedIn sivustolle, mutta ei ole Facebookissa tai Twitterissa.

2.3 Fountain Park

Fountain Park on vuonna 2000 perustettu suomalainen yritys, joka tarjoaa verkko-
palveluja ennakoivaan johtamiseen. Yritys toimii padkaupunkiseudun, Turun ja
Tampereen talousalueilla. Fountain Park toimii laajalla toiminta-alalla, joten se on
jakanut toimintojaan usealle eri sektorille. Analystica Oy:n kannalta kilpaileva tuo-
te/palvelu on Survette Plus. Sen avulla pystyy tekeméaan kyselyitd, ilmoittautumislo-

makkeita ja uutiskirjeitd. Ohjelmisto toimi nettiselaimella. (Fountain Park 2010.)

Tilikaudella 02/2009 Fountain Parkin liikevaihto oli 1,772 miljoonaa euroa, kasvu-
prosentti 26,75 %, nettotulos noin 227 000 € ja omavaraisuusaste 63,1 % (Kauppa-
lehti 2010).

Hakutuloksia Google 16ysi 75 000 kappaletta. Fountain Park on osittain panostanut
kotisivujensa hakukoneoptimointiin. Yritys ei kdytd Googlen AdWords-mainontaa,
mutta se on laittanut tietonsa LinkedIn sivustolle ja péivittaa erittain usein Facebook-

sivustoaan. T&std syysté on outoa, ettei se kaytd Twitteria.

2.4 Innolink Research

Innolink Research Oy on vuonna 1996 perustettu suomalainen yritys, joka tarjoaa
tutkimuksien kaikki osa-alueet suunnittelusta tuloskoulutukseen ja -tiedottamiseen.

(Kauppalehti 2010). Innolink Research toimii laajalla toiminta-alalla, joten se on ja-
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kanut toimintojaan usealle eri sektorille. Tyontekijoitd vuonna 2009 oli 47 kpl. Tili-
kaudella 2009 Innolinkin liikevaihto oli 4,8 miljoonaa euroa ja kasvuprosentti 33 %.
Innolink Research uskoo toimialan kasvuun, silla sen visio on olla markkinajohtajana
vuonna 2012 ja se aikoo nostaa liikevaihtoaan yli 300 % noin kahteenkymmeneen

miljoonaan euroon. (Innolink Research Oy 2010.)

Hakutuloksia Google 16ysi 26 000 kappaletta. Innolink Research on panostanut ko-
tisivujensa hakukoneoptimointiin. Yritys ei kéytd Googlen AdWords-mainontaa,
mutta se on laittanut tietonsa LinkedIn sivustolle. Se ei ole mukana myodskaan Face-
bookissa, eika kayta Twitteria.

Yritysten valiset mittasuhteet

Yritysten kokoa voi helposti vertailla muutamien tunnuslukujen avulla. Kaikki ver-
tailtavat yritykset ovat voitollisia ja omaavat hyvét kasvuprosentit. Pienesta tyonteki-
jamaarésta huolimatta Analystica Oy:lla on potentiaalia nousta kilpailijoiden tulok-
siin. Yksittdiset projektit alalla saattavat olla jopa kymmenien tuhansien eurojen ar-
voisia, joten muutama suuri projekti suuntaan tai toiseen heilauttaa liikevaihtoa pal-

jon.

Taulukko 1. Yritysten véliset mittasuhteet.

Liikevaihto £ Nettotulos € Kasvu-% Omavaraisuusasie Tydntekijat

Analystica Oy 190 000 20 000 26,67 % 60,00 % 2 kpl
Webropol 2374000 300 000 35,67 % 48,90 % 16 kpl
Digium Oy 4009 000 674 000 8,28 % 32,50 % 25 kpl
Fountain Park 1772000 227 000 26,73 % 63,10 % 18 kpl
Innolink Research 4 800 000 158 000 33,00 % - 47 kpl

Taulukko 1 antaa mittasuhteita Kilpailutilanteesta. Liikevaihdollisesti Kkilpailijat ovat
kaukana edessd, mutta Analystican yritysjohto vakuuttaa, ettd juuri naiden kilpaili-
joiden kanssa mitellessa kehitystd saadaan parhaiten; ollakseen paras, on voitettava

paras. Kasvuprosentti seuraa alan yleisté trendid ja omavaraisuusaste on hyva.
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3 SOSIAALINEN MEDIA, HAKUKONEOPTIMOINTI JA
HAKUKONEMARKKINOINTI

3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median maéaritelméa on laaja, eika silla ole tarkkoja rajoja. Silla tarkoite-
taan mm. Internetin uusia palveluita ja sovelluksia, joissa on mukana kayttéjien véli-
nen kommunikaatio ja oma siséllontuotanto. Eroavuus perinteiseen joukkoviestintaan
on siind, etta kayttajat voivat kommentoida kaikkea kuvista teksteihin, tutustua toi-
siinsa ndkematta toisiaan, merkitd suosikkeja, jakaa siséltéa jne. Toiminta liséa siis
tahtomattaankin sosiaalisuutta, verkostoitumista ja yhteisollisyytta. (Jyvéskylan yli-
opisto 2008.)

Sosiaalisen median kéayttoonotto ja sen myotd uuden toimintatavan omaksuminen
ovat oma prosessinsa. Sosiaaliseen mediaan liittyy avoin kulttuuri siten, ettd kaikki
tieto pitadé olla kaikkien saatavilla, jotta siihen saadaan kommentteja ja palautteita.
Tama ilmenee siten, ettd esimerkiksi yrityksen wiki tai blogi voi olla kaikkien luetta-
vana ja kommentoitavana. (Otala & Pdysti 2008, 22-23)

Yksilod ja sosiaalisuutta korostavia sivustoja ovat esimerkiksi sosiaaliset verkosto-
palvelut, kuten Facebook, MySpace ja IRC-galleria. Ne perustuvat verkostoitumiseen
ja yhteisollisyyteen. Blogittamista voidaan ajatella joukkoa ja sosiaalisuutta korosta-
vana asiana, jossa yksittdinen blogi on usein yhden ihmisen yllapitdma. Joukkotuo-
tantoa edustaa esimerkiksi Wikipedia, joka on ilmainen vapaan siséllon tietosanakir-
ja, jonne jokainen kéyttaja voi halutessaan muokata tai luoda artikkelin. (Jyvaskylan
yliopisto 2008.)

Markkinointiviestinnan ammattilaiset kokevat sosiaalisen median kiinnostavaksi,
mutta sen merkitys liiketoiminnalle on vield epdselvdd. Sosiaalisella medialla hae-
taan uudenlaista vuoropuhelua asiakkaiden kanssa. Tarkeimmiksi koettiin Facebook
(59 %), YouTube (34 %) ja Wikipedia (22 %). Mainostajien liiton selvitykseen vas-
tanneista noin neljannes vastasi, ettei hyddynna sosiaalista mediaa markkinoinnissa
tai viestinndssa. Esteend sosiaalisen median laajemmalle kéytolle koetaan usein tie-

don ja kokemuksen puute, tarvittavien resurssien puuttuminen ja sisdisten tavoittei-
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den puute. Sosiaalisen median merkitystd omalle liiketoiminnalle on helpompi arvi-
oida, kun on aluksi méaaritetty selked strategia. Jokaisen tuotteen ja palvelun kohdalla
on erikseen mietittava, onko sosiaalinen media sille oikea paikka. (Mainostajien liitto
2010.)

Kokemuksia sosiaalisen median hyddyntamisestd on jo tullut useille yrityksille. Uu-
det ajattelutavat ja tyokalut luovat kuitenkin niin paljon mahdollisuuksia, ettei kaiken

moniulotteisuutta osata vield laajassa mittakaavassa ymmartaa. (FinPro 2009.)

3.1.1 Facebhook

Facebookissa on Googlen tapaan maksullista ja maksutonta mainontaa. Maksulliseen
mainontaan osallistuvat saavat hyvin segmentoitua mainoksensa, mikéli he ovat tar-
kasti tietoisia omasta kohderyhmastaan. Jokaisesta kayttajasta on esilla paljon tietoja,
mm. sijainti, ik&, sukupuoli, siviilisaaty, kiinnostuksen kohteet. Maksullisuus tulee
PPC-tyylilla. Napsautushinnat nousevat usein hyvin korkeiksi. Keskustelufoorumeil-
ta saatu informaatio markkinoinnin tehokkuudesta on sekalaista.

Fanisivut on my6s erinomainen tapa pitdd yhteytta asiakkaisiin ja niiden yllapitami-
nen luo tietyll& tavalla nuorekkaan kuvan yrityksestd. Fanien saamiseksi yrityksen
kotisivuille kannattaa lisata linkki fanisivuille. Facebookissa on myds mahdollisuus
luoda ryhmid, mutta ne sopivat paremmin tietyn aihealueen ympérilla kaytavaan kes-
kusteluun. (Kopakkala 2009.)

3.1.2 Twitter

Twitterissa mainostaminen julkistettiin vasta 13. huhtikuuta 2010. Mainonnan tehok-
kuudesta ei ole tarkkaa tietoa, joten mainoksia naytetdan aluksi vain osalle kayttéjis-
t4. Pikkuhiljaa nakyvyytta kasvatetaan, mutta aikajanasta ei kuitenkaan paljastettu
sen enempad. Yhtio tarkkailee mainosten sopivuutta ja hyodyllisyytta kayttdjille. Jos

jokin mainos ei taytd vaadittavia kriteereja, sita ei ndytetd. (Taloussanomat 2010.)
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Real-time results for red bull @ Save this search

‘ ~ redbull RT @RedBullNASCAR Miss some nifty driving by
R:‘d;:" @scottspeed during the Big One at @ TXMotorSpeedway? Video:
http://j. mp/bjezj3

Promoted by Red Bull

Kuva 1. Red Bull mainostaa Twitterissa. (Twitter 2010)

Promoted tweets — nimisesséd mainosprojektissa mainostajat voivat maksaa Twitteril-
le rahaa saadakseen tiettyjd Twitter-postauksia korkeammalle hakutuloksissa. Yll&
olevassa esimerkissd (Kuva 1) Twitteriin Kirjoitettu hakusana ”Red Bull” toi ensim-
maiseksi hakutulokseksi Red Bullin itsensa promotoiman tweettauksen. Toisin kuin
Googlen PPC, Twitter veloittaa mainontaa ndytettyjen viestien maaran mukaisesti.
(Raiha 2010.)

Twitter itse médrittelee liiketoiminnan hy6tyja seuraavasti:

“Twitter on kommunikaation ponnahduslauta, joka auttaa pysymiin yhtey-
dessa asiakkaisiin. Liiketoimintana sitd voi kdyttdd nopeaan tiedonjakeluun
ihmisille, jotka jakavat kanssasi reaaliaikaiset markkinatiedot ja palautteet,
sekd rakentavat asiakas ja kumppanuussuhteita niiden valilla, jotka ovat Kiin-

nostuneet yrityksestdsi.” (Twitter 2010.)

3.1.3 Wikipedia

Wikipediassa markkinointi ei ole helpoimmasta paastd. Onnistuessaan se vahvistaa
yrityksen brandig, osoittaa oman alan asiantuntemusta ja tuo lisd4 kavijoité yrityksen
kotisivuille. Vaikeaa wikimarkkinoinnista tekee se, ettei Wikipediaan hyvaksyta
kaikkia artikkeleita. Tuotteen tai yrityksen on oltava riittdvén tunnettu ja merkittava,
seka markkinoitavalla sivulla on oltava riittdvan laadukasta ja aiheeseen liittyva4 ma-
teriaalia. (Raittila 2010.)
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Artikkelin kirjoitusasulla on paljon merkitysta. Objektiivisuus, virheettdmyys ja asi-
allisuus luovat asiantuntevan ilmapiirin, joka helpottaa artikkelin sdilymista. Suora
mainostaminen taytyy piilottaa epasuoran mainonnan taakse, esim. laittamalla yri-
tyksen sivuille ohjaava linkki kohtaan Aiheesta muualla”, ei tekstin sekaan. Haku-
koneoptimointiin Wikipediassa olevat linkit eivat vaikuta. Niissé on lahes poikkeuk-
setta ”No Follow” — attribuutti, joka estdd hakukoneita k&yttamasta kyseisié linkkeja
hauissaan. (Raittila 2010.)

Wikipedian artikkelit sijoittuvat yleensa hyvin hakukoneoptimoinnissa. Taten asia-
kasvirta ei tule ainoastaan Wikipedian artikkelien linkeistd, vaan myds Googlen kaut-
ta; jos artikkelia lukevat alkavat muokkaamaan sitd, siirtyy yrityksen sivuille ihmisié,
jotka hakevat yritystédsi sellaisilla hakusanoilla, joita yritys itse ei olisi ajatellut.
(Raittila 2010.)

3.1.4 Yrityswiki

Yrityswiki on FirSoftin luoma yrityshakemisto, jossa on tiedot yli 1700:sta
(24.6.2010) suomalaisesta yrityksesta. Se ei kuitenkaan ole tyypillisen Wikin tapai-
nen paikka, jossa jokainen voi muokata tietoja, vaan se antaa salasanan jokaiselle
yritykselle. Kéytt4jat voivat kommentoida yritysta sivun alaosassa olevaan komment-
tikenttdan. Palvelu on mainosrahoitteinen, joten se on kayttéjilleen ilmainen. (Kaup-
palehti 2009.)

3.1.5 LinkedIn

LinkedIn on liiketoimintaan keskittynyt sosiaalisen median verkosto. Profiilin luotu-
aan kayttajat voivat laittaa CV:n, johon listataan tyokokemus ja suositukset, lisatdén
harrastuksiaan, kiinnostuksen kohteita ja sielld voi kirjoittaa itse suosituksia muille.
Kun on saanut luotettavia kontakteja, on samalla verkostoitunut muiden kontaktiensa
kontakteihin (ns. toisen asteen kontaktit) ja heidan kontakteihinsa (kolmannen asteen
kontaktit). Oman verkostonsa kautta voi I0ytd4 uusia asiakkaita, hallita imagoaan,
kerétd tietoa, 10ytdd yhteistyokumppaneita ja saada uusia tyontekijoita. LinkedIniin

liittyminen on ilmaista, mutta tarjolla on myds Premium-versio, joka antaa enemman
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mahdollisuuksia oikeiden ihmisten 10ytamiseen vaikka he eivét olisikaan verkostos-
sasi. (LinkedIn 2010.)

3.1.6 Blogi

Oman blogin hakukoneoptimointi on varsin helppoa, varsinkin jos kyseessa on
WordPress, jota saa helposti muokattua lisdosien avulla (esim. All In One SEO
Pack). Ilmaispalvelujen huonoina puolina on sivun asiallisen imagon yllapito, mah-
dollisuus altistua omistajien oikuille ja saada sivuillensa kilpailijoiden mainontaa. Jos
blogittamiseen ryhtyy toden teolla, on parasta varata domain-nimi itselleen mielel-
l&&n useammaksi vuodeksi. Blogin optimoinnissa toimivat samat kikat kuin normaa-

lissa hakukoneoptimoinnissakin. (Raittila 2010.)

Blogin siséllon on oltava asiarikasta ja mielenkiintoista, jotta muut kéayttajat linkittéi-
sivat sivua muihin blogeihin ja foorumeihin. Suoraviivainen markkinointi ei ole hyva
keino, vaan markkinoinnin taytyy tapahtua asiantuntevan artikkelin siséllg, jolloin se
kertoo artikkelin Kirjoittajan ammattitaidosta ja osaamisesta. (Raittila 2010.)

Bloggaamisessa olevat ongelmat liittyvat 1ahinnd imagonhallintaan ja péivitysnopeu-
teen. Mielenkiintoisen blogin yllapito vaatii paljon tyotd, jossa tyon viemé aika ei
tassé tapauksessa kompensoidu siitd saatavalla hyodylla (liian pieni ROI eli Return
Of Invest). Jos blogi ei taytd tarvittavia laatukriteereitd, heikentéda se asiakkaiden

saamaa kuvaa yrityksesta ja vahentda luottamusta. (Raittila 2010.)

3.1.7 RSS-syote

RSS (Really Simple Syndication) teknologiaa kaytetddn julkaisemaan saanndllisesti
paivittyvad sisaltéd kuten blogeja, uutisotsikoita, artikkeleita, &&ntd tai videoita.
RSS-syotteen lukijaohjelma péivittdd syotteet automaattisesti tietyin véliajoin ja il-
moittaa uusista tapahtumista sdhkopostin tavoin. Verkkopalvelun kéyttajan ei tarvitse
vierailla itse kohdesivulla. RSS on ihanteellinen véline niille, jotka seuraavat monia

eri sivustoja, joiden péivitystahti on erilainen. Sivustoilla ei tarvitse RSS:n ansiosta
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erikseen vierailla paivittdin, koska se lahettad sahkopostimaisen viestin sivujen paivi-
tyttya. (Jorkki 2006.)

3.1.8 Muut sovellukset

Slideshare

Nimens& mukaisesti SlideShare on sovellus, jossa kayttdjat voivat jakaa sdhkoisia
esityksidan, dokumenttejaan sekd ammatillisia videoita. Selkeyden ja opastuksen
vuoksi niihin voi lisata danen jalkikateen. Taten yritys voi esitelld omaa osaamistaan
digitaalisessa muodossa. Juuri ammattimaisuus on se asia, joka erottaa palvelun
YouTubesta. (SlideShare 2010.)

Xing

LinkedInistd asteen verran ammattimaisempi sivusto toimii sdhkoisen kéyntikortin
tapaan. Xing keskittyy enemman uusien tyontekijoiden rekrytointiin, mutta peruspe-
riaate on sama kuin LinkedIn:ssékin, eli verkostoituminen. Huonoina puolina ovat

paljon pienempi kéayttajamaaré ja lisdaosien maksullisuus. (Xing 2010.)

Delicious

Delicious.com on sosiaalinen kirjanmerkkipalvelu, jonne voi merkitd omat kirjan-
merkkinsg, jakaa ne muille ja ndhdd mitd muut merkkaavat. Omat kirjanmerkkinsa

nakee milt4 koneelta tahansa milloin vain. (Delicious 2010.)

Kilpailijoista vain Webropol on kirjamerkitty deliciousissa, ja silld nayttdd olevan
paljon bookmarkkeja. Hankalaa kirjanmerkkaamisessa on, ettd muut ihmiset merk-

kaavat sivusi, itse ei voi juurikaan sivua markkinoida.
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AddThis

AddThis on Deliciousin kaltainen kirjanmerkkisivusto. Eroavaisuus on kuitenkin sii-
na, ettd AddThis analysoi sivulla vierailijan automaattisesti ja optimoi hénelle néytet-
tavat jakamissivustot ndyttdmalla ensiksi vierailijan eniten kayttdmat sivut. Statis-
tilkkoja eli kavijatilastoja voi seurata AddThis analytiikkaty6kalulla. (AddThis
2010.)

Digg

Digg on uutistenjakopalvelu, jossa kéayttajat aanestavat etusivulle paasevat uutiset ja
keskustelevat niista. Sivustolla voi valita mieleisens aihealueen monen eri otsikon
alta. Tarjolla on useita digitaalisen median muotoja kuten videoita, kuvia ja tekstia.
(Digg 2010.)

3.2 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi (Search Engine Optimization, SEQO) on erittdin tehokas markki-
nointikeino pienyritykselle. Optimoinnilla viitataan verkkosivun sisaltéon, joka op-
timoidaan hakukoneystavélliseksi. Tam& tarkoittaa sitd, ettd sivut suunnitellaan ja
toteutetaan my0ds hakukoneita varten, eli muokataan lahdekoodia, kevennetdén sivu-

jen visuaalista ilmetta ja muokataan tekstisisaltoa.

Hakukoneoptimointi (SEO) ei ole sama asia kuin hakukonemarkkinointi (SEM). Ha-
kukonemarkkinoinnissa tulokset saadaan Pay-Per-Click — periaatteella (PPC) tai
bannerilla ja tulokset ovat nahtavilla heti. SEO on taysin péinvastainen; pidemman
ajanjakson aikana parannetaan yrityksen ndkyvyyttd luontaisissa hakutuloksissa.
Parhain ja tehokkain markkinointikeino hakukoneisiin liittyvassa markkinoinnissa on
naiden molempien menetelmien yhtéaikainen kaytto, silla toisen heikkoudet korjaan-
tuvat toisen hyodyilla (maksullisuus/maksuttomuus, nopea/hidas,
spam/piilomainonta). (Raittila 2010.)
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Sisdisessd optimoinnissa (On-page SEO) pyritaan tekeméan web-sivuston teksti, ra-
kenne ja l&hdekoodi sisall6ltaan ja teknisiltd ratkaisuiltaan yleisesti hakukoneystéval-
lisiksi seka erikseen loydettaviksi kullekin sivulle valituilla avainsanoilla. Sivun ul-
koinen hakukoneoptimointi (off-page SEO) tarkoittaa sivulle osoittavien linkkien
hankkimista ja niiden sijainnin ja ankkuritekstien (=otsikkoteksti, jonka hakukone
olettaa kertovan sivun siséllgstd) optimoimista. Tamé on tarkedd, koska kehittyneet
hakukoneet painottavat paljon sisadn osoittavien linkkien méaéraa (PageRank), laatua
ja sijaintia (PageTrust) seké ndissa linkeissa olevaa tekstia laskiessaan sivun sijoitus-
ta tuloksissaan. (Raittila 2010.)

Virheeton HTML (Hyper Text Markup Language = kotisivujen rakentamiseen kay-
tettdva kieli) on elintarkeda hakukoneoptimoinnin kannalta. Hakukonerobotti ei osaa
indeksoida eli lukea sivua, ja on jopa mahdollista, ettd se unohtaa koko sivun siséllon
HTML:ssa olevien virheiden takia. HTML koodinsa tarkistamiseen voi kayttdd W3C
HTML validointipalvelua (Esim. http://validator.w3.org/). Hakukonerobotit eivét
osaa lukea JavaScript tai DHTML-koodia. (Hautaméki & Fogelholm 2006.) Edella
mainitulla validointiohjelmalla tehty tarkistus ilmoitti Analystica Oy:n kotisivuilla
olevan 13 virhetta (4.6.2010).

Sosiaalista mediaa varten optimointi (social media optimization, SMO) luetaan ha-
kukoneoptimoinnin osatekijéksi, koska sen tavoitteena ovat suorien kévijoiden lisak-
si linkkien tuomat paremmat hakukonesijoitukset koko sivustolle. Ulkoisen ja sisai-
sen optimoinnin oikeanlainen tasapainottaminen on lahtokohta erittain hyvalle haku-
koneoptimoinnille, vaikka pelkéstddn uudenlaisella SEO:lla saadaan aikaan hyvia
tuloksia. (Raittila 2010.)

Oikeita hakusanoja mietittaessa tulisi kiinnittdd huomiota avainsanoihin, joilla ihmi-
set hakevat Analystica Oy:n tarjoamia palveluita. Avainsanojen tarkka kohdentami-
nen on tarkeda varsinkin b2b-yrityksille. HTML.:n title-tagi eli otsikko, yhdessa meta
descriptionin kanssa, on yksi tarkeimmistd yksittaisista tekijoistd, joilla pystyy vai-
kuttamaan sivuston sijaintiin hakutuloksissa. (Hautaméki & Fogelholm 2010.)


http://validator.w3.org/
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Hakukoneoptimointi Ivhyesti | Nettibisnes. Info

lImainen opas hakukoneoptimointiin: tiedatkd nama 25 taktiikkaa tai teetkd nama 13 vleista
virhetta, jotka hakukoneoptimointi korjaa? Lue heti ja opil

nettibisnes info/hakukoneoptimointy! - Valmuistissa - Samankaltaisia

Kuva 2. Meta Description Googlen hakutuloksissa. (Nettibisnes 2010)

Google AdWords — avainsanahaku antaa sanalle ”Analystica” 260 klikkausta kuu-
kausittain. Tosiasia kuitenkin on, etteivat uudet asiakkaat osaa useinkaan hakea pal-
veluita suoraan firman nimelld, vaan ndmé& haut ovat lahinnd vanhoilta asiakkailta,

omilta tyOntekijoilta tai kilpailijoilta.

Titlen ja descriptionin kirjainmaaré vaihtelee hakukoneittain. Googlessa titlen mak-
simipituus on 69 merkkid, descriptionin 156 merkkid. Samat suhteet Yahoo:lla ovat
72/162 ja Bingilla 65/150. (Greg 2010.)

Google Analytics on yrityksille suunnattu ilmainen verkkoanalyysityokalu, joka an-
taa tietoja kotisivun liikenteesta ja markkinoinnin tehokkuudesta. Analytics paljastaa,
mill& hakusanoilla kavijat tulevat sivuillesi, joten hakukonesijoitusten parantaminen
on helpompaa kuin sijoittuminen uusilla kilpailluilla hakusanoilla. Sill4 voi 16ytaa
yllattaviakin avainsanoja, joiden profiilia sivustolla voi sitten nostaa seka haku-

koneoptimointia ettd markkinointia varten. (Google Analytics 2010.)

Kotisivut

Asiakkaan silmin Analystica Oy:n Kkotisivua katsoessa sivut vaikuttavat nopeasti teh-
dyilta ja liian suurella tietomaarélla kyllastetyiltd. Siirtymasivu ja PDF-tiedostot
luovat vanhahtavan vaikutelman, eikd ylivalottunut kuva viljapellosta tee oikeutta
yrityksen palvelulle eika tuotteelle.

Sivuja tarkemmin selattaessa runsas informaatiotulva antaa kuvan vankasta osaami-
sesta ja uskomisesta omaan tekemiseen, mutta sivut antavat ristiriitaisia signaaleja

visuaalisen ilmeen ollessa heikko.
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03 A Odet? surwr’nrcé aMomaamspsn -alk-.;slvulle
Wl ‘)‘

Kuva 3. Analystican kotisivujen siirtymasivu.

Hakukoneen silmin katsomiseen kaytetddn SEO-tyckalua nimeltd&n Spider. Se ker-
too halutun sivun siséllon, otsikon, meta tageista descriptionin ja avainsanat seka si-
séiset ja ulospain johtavat linkit ankkuriteksteineen. Toisin sanoen Spider tulkitsee
sivun samalla tavalla, miten hakukoneet indeksoivat sitd. (Seo Chat 2010.) Analysti-

can kotisivua hakukoneet lukevat seuraavalla tavalla:

Sisalto: analystica wait you will get the startup page automatically

suomi svenska English

Otsikko: Analystica

META description: -

META keywords: -

Siséiset linkit: 6 kpl (ei ankkuriteksteja)
Ulkoiset linkit: 0 kpl

Hakukoneoptimointia silmalla pitéen olisi hyva huomioida seuraavat asiat:
e YIi 80 % kavijoista tulee sivuille hakukoneiden kautta ja n. 70 % ha-
kukoneiden kayttajista ei katso ensimmaisté tulossivua pidemmélle
e Noin puolet Internetin kayttajista tekee hakuja paivittain. Naistd

hauista n. puolet koskee tuotteita tai palveluita
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Yleensd tuotetta etsittdessé ostopaatds on jo tehty, haun tarkoituksena on selvittaa
mista tuote tai palvelu ostetaan. (Hautaméki & Fogelholm 2006.)

3.3 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnissa Analystica on keskittanyt toimintansa Google AdWordsin
ympdrille. Googlen valinta oli helppo, silla se on suosituin hakukone Suomessa ja

yrityksen tyontekijat ovat saaneet positiivisia kokemuksia sen kayttdmisesta.

Google AdWords on mainostyokalu niille, jotka haluavat kohdistaa mainontaansa
Googlen hakukoneessa tarkemmille hakusanoille. Sen lopullinen hinta riippuu mo-
nesta eri tekijastd, joita esitelldén jaljempéana omina kokonaisuuksinaan. Hintaan voi
itse vaikuttaa muokkaamalla avainsanoja, nostamalla mainosbudjettiaan tai korotta-
malla avainsanan klikkaushintaa kilpailijaa korkeammalle. Mainosmuotoja on useita
ja niita voi segmentoida geograafisesti asiakkaan sijainnin perusteella tai eri kielille.
(Google Tilit 2010.)

Yrityksen kolme tarkeintd hakusanaa muodostavat yli 60 % kaikista hauista ja

n. 80 % kaikista klikkauksista. Nama haut myds muodostavat leijonanosan kuluista
(86 %). Muiden hakusanojen kustannukset ovat niin pienet, etta niiden sdilyttdminen
on kannattavaa. Asiakkaat eivat vélttdmatta hae palvelua juuri ndiden viiden parhaan

hakusanan avulla, vaan voivat kéyttaa laajempaa sanastoa.

Hakusanoille on madritetty laatupisteet, joilla mitataan mainoksen, avainsanan tai
verkkosivuston osuvuutta. Ne méaritetddn erikseen sekd kokonaiselle mainokselle
ettd avainsanalle. Laatupisteisiin vaikuttavat padasiassa avainsanan aiempi napsau-
tussuhde, tilin kaikkien mainosten ja avainsanojen napsautussuhde, aloitussivun laa-
tu, tilin tehokkuus sijainnin perusteella ja avainsanan vastaavuus mainosryhmén
mainoksiin nédhden. Pisteiden vaikutukseen ja laadun parantamiseen kannattaa paneu-

tua, koska niilla on suuri vaikutus tilin tehokkuuteen. (Google AdWords 2010.)

Korkealaatuisessa mainoksessa avainsana kohdistetaan yrityksestd tai palvelusta

kiinnostuneille kéayttajille. Mainoksen laatukriteerit madradvat napsautuskohtaisen
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hinnan; mitd parempi mainos, sitd alempi hinta. Samalla mé&&raytyy mainoksen na-
kyvyys ja sijainti. Laatupisteita arvioidaan paivittain, mutta jotkin niihin vaikuttavat

asiat, kuten aloitussivun laatu, arvioidaan harvemmin. (Google AdWords 2010.)

3.3.1 AdWords — mainosanalyysi

Google AdWords on kehitetty palkitsemaan tehokkaimpia ja tarkimmin kohdistettuja
mainoksia. Korkealaatuinen mainos sisdltdd osuvaa mainostekstid ja avainsanoja

mahdollisimman osuvalle aloitussivulle. (Google AdWords 2010.)

Analystica Oy
Tayden palvelun tutkimustalo.
Kyselypalvelut ja -ohjelmistot.

www.analystca.l

Kuva 4. Analystican Google AdWords -mainos. (Google 2010)

Mainos koostuu neljasta osasta, joista kolme on asiakkaalle ndkyvia. Alleviivattu si-
ninen teksti on mainoksen otsikko, joka toimii samalla linkkina sivustoon. Yrityksen
nimen lisdédminen mainostekstin ensimmadiselle riville ei yleensé houkuttele useampia
napsautuksia, ellei mainosta tunnettua, houkuttelevan tuotemerkin yritysta, joka voi
erottaa mainoksen muiden joukosta. (Google AdWords 2010.)

Kahdelle tekstiriville on tarkoitus kuvata mainostettavaa tuotetta. Analystica Oy:n
mainosteksti sisdltdd avainsanallisesti ainoastaan yhden tirkedn sanan, “kyselypalve-
lut”, joka toimii myds mainosryhman otsikkona. Mainostettavan tuotteen tarkoitus
selvidd ytimekkaasti ja tekstin avainsana-arvo on kilpailijoiden kanssa samalla tasol-
la. (Google AdWords 2010.)

Vihred URL-osoite ndyttdé selkedasti, mille sivulle mainoksen klikkaaminen johtaa.
N&kyva osoite voi poiketa ns. kohde-URL -osoitteesta. Kohde-URL on erikseen ko-
tisivuilta valittu sivu, jonne yritys haluaa ohjata asiakkaan (suoraan tuotteen/palvelun
luo). (Google AdWords 2010.)
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3.3.2 AdWords — mainoskampanja

Mainoskampanja aloitetaan luomalla mainosryhma. Mainosryhman luominen sisaltaa
mainosryhman nimen keksimisen, itse mainoksen suunnittelun ja toteutuksen, avain-
sanojen valitsemisen, mainoksen sijoittumisen ja oletushintatarjouksen. On tarkeéa,
ettd mainos segmentoidaan oikein. Avainsanoilla kohdistamisen ohella voidaan pie-
nentad mainoksen nakyvyytta rajoittamalla alue- ja kielimd&rayksia. AdWords ei
kadnna mainoksia, joten kampanja kannattaa kohdistaa vain yhteen kieleen. Verkos-
to- ja laiteasetuksilla madritetddn missé ja millaisissa laitteissa mainos nakyy Interne-
tissa. (Google AdWords 2010.) Analystica Oy:n ei ole syyta mainostaa muualla kuin
Googlessa, jolloin saamme tarkennettua hakua ja poistettua turhia hakuja.

Googlen siséltoverkko on kokoelma verkkosivustoja ja muita tuotteita, jotka naytta-
vat AdWords -mainoksia ja jotka kohdistetaan sisaltéteemojen perusteella yksittais-
ten avainsanojen sijasta. Siind sijoittelu voi olla vaikeaa Analystica Oy:n toimialan
suppeuden takia. Sijoittelun voi madrittad itse tai antaa Googlen hoitaa sen automaat-
tisesti. Sisaltdverkkosijoittelussa on kéytdssa sama hinnoittelujarjestelma kuin Goog-
lessakin (PPC) ja sijoittelussa samat rajaamismahdollisuudet kuin mainoksen kohdis-
tamisessa. (Google AdWords 2010.)

Avainsanalistan tekemisen jalkeen sanat jaetaan vastaaviin mainosryhmiin ja luodaan
mainoksia, jotka liittyvét suoraan listaan. Samojen sanojen kayttaminen eri mainos-
ryhmissa ei kannata, koska sanat kilpailevat kesken&an ja tehokkaammin toimiva
avainsana kaynnistdd mainoksen. Google nayttd4 kerrallaan vain yhden mainoksen
mainostajaa kohden. (Google AdWords 2010.)

3.4 Muut vaihtoehdot markkinoinnissa

Sahkaista viraalimarkkinointia on vaikea toteuttaa muussa muodossa kuin sahképos-
tiviesteja lahettamalla. Séhkopostit tulkitaan helposti roskapostiksi, joten niiden on
hyva olla vaikka joulu- tai keséterveisia ja lahinnd vain muistuttaa Analystican ole-

massaolosta. Uutiskynnyksen ylittdminen netin uutispalveluissa on haastavaa. Omal-
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la aktiivisuudella, kekselidisyydell& ja ennen kaikkea suhteilla on suuri osuus, mikali

mielii yrityksestaan kirjoitettavan uutisia.

Messutoiminta alkaa hiljalleen supistua. Vuoden 2009 teknologiamessuilla Helsin-
gissa kavijamaarat vahenivat yli kymmenen prosenttia edellisiin messuihin verrattu-
na. (Peltoniemi 2009.) Uudet markkinointityylit ovat ajaneet kalliiden messujen edel-
le. Messut ovat muutenkin huono markkinointipaikka, koska yrityksella ei ole konk-

reettista materiaa myynnissd, vaan tarjotaan lahinna palvelua.
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4 TUTKIMUSTEHTAVA JA KASITTEELLINEN VIITEKEHYS

4.1 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimukseni tavoitteena on Kkartoittaa sopivat markkinointikanavat Analystica
Oy:lle. Tutkimuksen kohteena ovat eri sosiaalisen median sivustot sekd omien ko-
tisivujen vaikutus niin ulkoisesti asiakkaille kuin sisdisesti ldhdekoodia tarkasteltaes-
sa. Samalla parannetaan yrityksen hakukonemainontaa Google AdWordsiin keskitty-

en ja tehostetaan hakukoneoptimointia.

Teoriaosassa esitellaan eri sosiaalisen median markkinointikanavia, tarkastellaan ko-
tisivujen nykyaikaisuutta ja sisaltod seka vertaillaan Analystica Oy:ta Kilpailijoihin
eri osa-alueilla. Markkinointikanavien valintaperusteina kaytetdan hyddyllisyytta,
helppokayttdisyytté ja tehokkuutta.

Haasteiksi muodostuvat yrityksen toimialan tuomat rajoitukset seka tyontekijoiden
toivomat mahdollisimman helposti pdivitettavét ja yllapidettdvat sosiaalisen median
sivustot. Liséksi kotisivujen tekstisisallon muokkaaminen tuo oman haasteensa. Re-
ferointi on syyté tehda huolella tarkeimpié asioita painottaen. Hyvéana muistisaantona

on kuitenkin pitaa sitd, ettd asiakkaan nakdkulma ratkaisee, ei yrityksen.

4.2 Kasitteellinen viitekehys

Tutkimuksen késitteellinen viitekehys on esitetty kuviossa 1. Siin& tutkitaan eri sosi-
aalinen median osa-alueiden eroavaisuuksia ja niiden soveltuvuutta Analystica

Oy:lle. Viitekehyksen aiheet on koottu teoriaosuuden aihealueista.



Sosiaalinen media

- Yhteisosivut

- Wikit
- Kaotisivut
- Hakukoneoptimointi
- AdWords
- Muut mainontakanavat
A
N
A
Tavoitteet L
- Tunnettuuden lisddminen Y
- Imagon nuorentaminen
- Ajan hermolla pysyminen S
- Aktiivisuus
T
|
C
A
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Haasteet

- Toimiala

- B2B

- Paivittdminen

- Huono julkisuus

Markkinoinnin kehittaminen

Kuvio 1: Tutkimuksen késitteellinen viitekehys: Sosiaalisen median markkinointi-

suunnitelma
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Lopullisia ratkaisuja pohtiessani palasin asioiden alkulahteelle. Looginen jarjestys
alkaa pohjan vankistamisesta, eli kotisivujen muokkaamisesta siséllollisesti ja ulkoi-
sesti. Kotisivuja tehdessa keskitytddn hakukoneystévallisyyteen, joten samaan pro-
jektiin sisallytetddn myos hakukoneoptimointi. Ndama yhdessa tehostetun haku-
konemarkkinoinnin (Google AdWords) kanssa auttavat toinen toisiaan. Taman jal-

keen on hyva rakentaa markkinointia pienisté palasista pitkin sosiaalista mediaa.

Aiemmin esitellyista sovelluksista mukaan otetaan Facebook, Twitter, LinkedIn, Yri-
tyswiki ja Digg. RSS-syotteen lisaédminen sivuille on my6s tarpeen, mikali yritysjoh-
to on valmis tarpeeksi tiiviiseen péivitystahtiin. Suurimpina etuina ndiden palvelui-
den hyddyntamisessa on yrityksen imagon muuttuminen aktiivisemmaksi ja nuorek-
kaammaksi parantamalla omaa nakyvyyttd. Samalla yritys ndyttdd olevan tosissaan
mukana nykyajan trendeissd, kun silld on kontakteja ja aktiviteetteja useassa eri sosi-

aalisen median sovelluksessa.

Toimiva markkinointikonsepti nédissd medioissa tulee varmasti esille ajan kanssa.
Alussa on hyvé pitd4 mielessa less-is-more -mentaliteetti. Wikipedia ja Delicious ei-
vat tule tassa vaiheessa olemaan suoranaisia mainostamisen sivustoja niihin liittyvien
ongelmien takia, mutta pidemmalla tahtaimelld katsottuna silti jarkevid mahdolli-
suuksia. Blogittaminen puolestaan tulisi vaatimaan liikaa aikaa kahden ihmisen yri-
tykselta.

5.1 Kotisivut

Kotisivuilla tarkeinta on etsittdvan tiedon I6ytyminen nopeasti ja helposti. Sivut eivat
saa olla liian syvat, eik& yhdell& sivulla olla liikaa informaatiota. Myds pituus pysty-
suunnassa olisi hyvé pitdd minimissd, ettei asiakkaan kiinnostus lopahda rullaami-

seen.

Sivut ovat olleet nykyisessd muodossaan jo yrityksen perustamisesta ldhtien. Ne ovat

talla hetkell& asp-sivut, joiden ohjelmoinnissa on kaytetty paaasiallisesti perus html-
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ja css-koodia, jonka lisaksi erdilla sivuilla on kéytetty jonkin verran ohjelmakoodia
(asp, vbscript).

Yrityksen omistajat olivat yksimielisia siitd, ettd sivuja taytyy selkeyttad, tuote saada
paremmin esille, piristdd yleistd ulkoasua ja parantaa sivuilla olevaa navigaatiota.
Informaatiota karsitaan, koska se siséltdd paljon raskasta ja teknistd informaatiota,
joka ei sinallaan ole tarpeellista asiakkaalle. Kaikki tdmé halutaan toteuttaa sellaiseen

muotoon, jota on helppo péivittdd myéhemmin.

Uusi sivukartta:

Etusivu
Tuotteemme
Palvelumme
Asiakaskyselyt
Hotellit ja ravintolat
Messut ja tapahtumat
Face-to-face
Feedbacker-projektiseurantaan
Henkilosto
Mielipidemittaukset
Osaamisen hallinta
Kehityskeskustelut
Tasa-arvo & etiikka
Viewer-barometrit
StaffViewer
Viewer organisaatioille
Miten?
Internet-kyselyt
Puhelinhaastattelut
Henkilokohtaiset haastattelut
Paperilomakkeet
Vastausten tallentaminen

Koulutus



Kehitys

Yritys

Yhteystiedot

Ohjelmistokehitys
Integrointi

Tuotekehitys

Missio & visio
Asiakkaat
Ajankohtaista
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Etusivu ei saa olla uutispalsta. Tuotetta ja palvelua etsiva asiakas ei ole kiinnostunut

uusista tyontekijoista tai tulevista yrityspalloturnauksista. Etusivun on tarkoitus olla

selked ja uudelle asiakkaalle mahdollisimman helppokéyttinen, jotta olennaiset asiat

tulevat esille nopeasti.

Yksinkertainen ja informaatioltaan véahainen etusivu toimii parhaiten. Lyhyt, mutta

innostava kuvaus yrityksesta ja sen tuotteista herattavét asiakkaassa kiinnostuksen

navigoida sivuilla eteenpéin. Navigoinnin laittaminen yla- tai sivupalkkiin pitaa si-

vun rakenteen selkedna ja asiakas saa valittomasti tietoa haluamastaan aiheesta. Kuva

X

A

> nalystica

Analystica
Uutiset
Yhteystiedot Analystica on yritys, jolla on pitka kokemus IT-
Ota yhteytta
poikkeamaraportointiin seka muuhun datan
QA versio 4.3 ia X

Kirjaudu QA:han

Lyhyt Analystica esittely >>>
Kehityskeskustelut
Kehityskeskustelu on haastava tehtava.

Palvelullamme luotte keskusteluille selkean
prosessin, jossa yhdistyy osaamisen kartoitus

seka henkilskohtaisen kehittamisen

d in ja .

palvelumme on tydta helpattava, henkilokunnalle
selkes ja téten teille syntyy sasstoja.

QAlla kehityskeskusteluja helpotiava prosessi

Tuotteistamme

QA - nettipchjainen kyselypalvelu >=>
+ Lue tasta mita siita laytyy>>>

Asiakaskyselyt

+ Hotellt ja ravintolat >>>

+ Messut, tapahtumat ja face-toface >>>
+ Feedbacker projektiseurantaan >>>

Henkilostd

« Miglipidemittaukset >>>
+ Osaamisen hallinta »»>
+ Kehityskeskustelut >»>
+ Tasa-ano, etikka

Viewer-barometrit
» StaffViewer >>>
« Viewer organisaatioille 5>

Julkiset palvelut ja kunnat >>>
« Muita tutkimuspalveluita >>>

Tule mukaan partneriohjelmaamme

Tarjoamme partnereillemme netin kautta toimivia
pahvelujamme seka osaamisemme. QA
palvelumme on helposti muokattavissa siten,
etta ulkoasu noudattaa haluamaanne ulkoasua.
Omalla ulkoasulla ja nettiosoitteella saatte
ratkaisun, jossa Analystica ei nay. Katso
esimerkki tasta >>>

Haluatko tehd? tits kanssamme? Ota yhteyttal

Kuva 5. Analystican etusivu. (Analystica)

Kiinnittdd aina huomiota ja
keventaa sivun ulkondkoa.

Ohjelmaan sisaankirjautumi-
nen on hyva siirtdd erilleen
navigointipalkeista. Etusivulla
olisi hyva olla jonkinndkoinen
kehotus, jottei asiakkaalle jaa
h&mmentynytta ilmetta tekstin
paéttyessd, vaan hintd “ohja-

taan” eteenpdin.
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c1na|ystica Asiakkaiden Kirjautuminen

Etusivu Tuotteemme Palvelut Yritys Yhteystiedot

Analystica - efektiivista tutkimustietoa

Analysticalla on pitka kokemus IT-ratkaisujen
toimittamisesta kyselyprojekteihin, osaamisen
kartoituksiin, poikkeamaraportointiin seka
muuhun datan keraamiseen ja analysointiin

Selainpohjanen palvelumme on kustannustehokas,
helppokayttoinen, monikielinen ja joustava.

Pyyda maksuton esittely!

Kuva 6. Kotisivujen esimerkkihahmotelma.

Etusivun selkeyttd on hyva verrata kuvien (kuvat 5 ja 6) kautta. Kuvassa 5 asiakas
joutuu informaation armoille, eikd mikain osu erikoisesti silméan. Nopealla silméi-
Iylla mieleen jadvat asiat ovat epdolennaisia, kuten esim. “mihin pitdé klikata saadak-

seen tietoa jostain?”.

Kuva 6 sisaltdd toimintakehotuksen lyhyen yritys- ja tuote-esittelyn jalkeen. Navi-
gointia on helpotettu erittelemalld aihealueet ylapalkkiin, ja asiakkaiden Kirjautumi-

nen on nostettu pois palkista omaan kehykseen.

Tuoteosio voi siséltdd paljon informatiivista tietoa etusivuun verrattuna. Liiat tekni-
set tiedot on silti hyva jattaa pois ja selittad asiat niin, etta tavalliset aiheeseen pereh-
tymattomatkin ne ymmartavat. Siséltd voi koostua pitkélti samoista tuoteotsikoista,

jotka ovat nyt Analystican etusivulla.
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fi‘nalvnln Asiakkaiden Kirjautuminen
Etusivu  Tuotteemme  Palvelut Yritys Yhteystiedot

Analystica
Tuloshakuinen tiedonkeruu- ja analysointityokalu

Asiakaskyselyt Mittaa asiakkaittesi tyytyvaisyytta, arvioi palautteita ja
paranna asiakasuskollisuutta. Voit tehda kaiken helposti

Baramelrit itse tai meidan kanssamme.

Haastattelut Ratkaisumme toimivat suurienkin kyselyiden kohdalla.
Asjakkaitamme ovat talla hetkella niin hotellit ja koulut kuin

Henkilosto julkiset palvelut ja kunnatkin.

Osaamisen hallinta Miten Analystlca toimii?

Analystica toimii nettiselaimella. Omien kyselyiden tekeminen
on helppoa ja joustavaa. Raporteissa on Word-, PowerPoint-
ja Excel-tuki.

Kuva 7. Kotisivujen ”Tuotteemme”-vélilehden esimerkkihahmotelma.

Palvelut-osio voi sisaltdd samaa infoa, mitd nykyinenkin palveluista kertova sivusto
kertoo. Vasempaan navigointipalkkiin voi edellisen kuvan mukaisesti erotella otsi-

kot, joita klikkaamalla saa tarkemman tiedon aiheesta.

Tutkimuksiin liittyvat palvelut

Meilld on vankka osaaminen tutkimusten teossa, Puhelinhaastattelut
koska olemme tehneet monia erityyppisia Teemme puhelinhaastatteluja halutulle
tutkimuksia eri yrityssegmenteissa. Myas kohderyhmalle. Puhelinhaastattelijamme voivat
teknologinen osaamisemme on erinomainen. tehdé haastatteluja missa vain ja kayttaa
vastausten rekisterdimiseen Internet-pohjaista
Viimeisten parin vuoden aikana olemme ratkaisuamme. Valvomme tietysti koko ajan,
suorittaneet toimeksiantoja Suomessa, Ruotsissa, kuinka en segmentit tayttyvét ja suljemme
Norjassa, Tanskassa, Englannissa ja Ranskassa. segmentin, johon on saatu riittavasti vastauksia.
Olemme toimittaneet tutkimuksia ja niihin littyvia Asiakas padsee aina katsomaan
ratkaisuja yrityksille, kuten IF, Suomalais- haastattelujarjestelmaamme, kuinka tyoskentely
ruotsalainen kauppakamari, Nordic Light Hotel, etenee.

Strangnasin kaupunki, Hedemaran kunta jne.

Henkilékohtaiset haastattelut >>>

QA Go ratkaisulla teemme henkilokohtaiset
haastattelut muita tehokkaammin. Teemme
haastattelut sisélla tai ulkona ja vait niin
halutessasi analysoida haastaftelutuloksia samana
paivana netin kautta

Lomakkeille painetut kyselyt

Ei pida mydskaan unohtaa lomakkeille painettuja
kyselyitd. Usein vastaajia el tavoita muuten kuin
lahettamalla kyselyn postitse. Tal kun lahetetadn
materiaalia suuremmalle joukolle ja halutaan laittaa
mukaan kysely. Lomakkeille painettuja kyselyita
voidaan myds yhdistaa internet-kyselyihin,
puhelinhaastatteluihin ja henkildkohtaisiin
haastatteluhin.

Vastausten syd&ttdminen

Joskus kyselylomakkeita voi olla niin paljon, ettei
vastausten sydttdmiseen tahdo nittda aikaa.
Autamme sekd kyselyn laatimisessa etta
vastausten sydttdmisessa Jaresteimaan. Voit
sitten saada vastaukset nakyviin Excel-muodossa
tai kayttaa drill-down-raportointityokaluamme,
jonka kayton opit muutamassa minuutissa.
Helppoa ja tehokasta.

Tutkimusjérjestelmat >>>
Markkinoiden uudenaikaisin kyselvtyokalu QA

Kuva 8. Analystican ”Tutkimuksiin liittyvét palvelut” -sivu.
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Yritys-osio koostuu lyhyesti hyddyllisimmista faktoista, kuten yrityksen kokemuk-
sesta, asiakkaista ja toimialasta ja yrityksen missiosta. Kauppiaallinen kehuminen on
sallittua ja toivottavaa. Lopulliseksi Meta descriptioniksi maaraytyi “Johtavalla QA-
ohjelmistopalvelulla kyselytutkimukset ja tiedonkeruu laadukkaasti — palveluna tai

omaan kayttoon.” ja titleksi ”Analystica — tehokkaita tutkimuksia”.

Googlen Search Quality Team:iin kuuluva Matt Cutts kertoo blogissaan, ettei meta
keywordseilla ei ole vaikutusta haun tuloksiin aikaisempien vuosien vaarinkaytosten
takia (Cutts 2009). Sen sijaan title ja meta description voivat vaikuttaa hakuun alla

olevan kuvan mukaisesti.

Advanced Search

GOL)S[E |g|:n:|g|e webmastar help center guestions | [ Search | ooferences

Web Show options...

Webmasters/Site owners Help

Official YWWebmasters/Site owners Help Center where you can find tips and tutorials on using
the product and other answers to frequently asked questions. ... Webmaster essentials.
Google Basics - About our new look - About our stats and ...

whnrwy oo gle. comssupport/webmasters/7hl=en - Cached - Similar -

-"] vigw-source:http:f vy, g,

&« C 9y wview-source:htp: i, google.com sUpportivebmasters P O F~

Pt

7| «titleswebmasters/site owners Help</titlex
5] <meta name="description" content="0Official webmasters/Site cwners Help
Center where you can find tips and tutoerials on using the product and

other answers to frequently asked guesticns." /=

Kuva 9. Titlen ja Descriptionin valinen yhteys hakusanoihin hakutuloksissa.
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analystica 73 Haku
Moin 4 530 tulosta (0,13 sekuntia) Tarkennettu haku
TNS Gallup Oy Sponsoroitu linkki

www _tns-gallup fi Tutkittua tietoa lilketoimintasi tueksi. Tutustu TNS Gallupiin tastal

ANALYSTICA 77 - [ Kaanna tama sivu |

1 Mar 2009 ... Analystica and our partner's skills are unsurpassed for managing internal processes
(process feedback), measuring staff skills and staff ...

www_analystica fi/ - Valimuistissa - Samankaltaisia

Analystica — efektiivistd tutkimustietoa -

Johtavalla QA-ohjelmistopalvelulla kyselytutkimukset ja tiedonkeruu laadukkaasti - palveluna tai omaan
kayttaon.

www analystica fi/default1.asp - Valimuistissa - Samankaltaisia

Kuva 10. Nykyinen ndkyma Googlen hakutuloksissa, uusi title ja description.

Googlen PageRank antoi hakusanalla Analystica.com tulokseksi 4/10 pistettd kym-
menen pisteen ollessa maksimi. Kilpailija Webropol.com sai 5/10 kuten myds Digi-
um.fi. (PageRank checker 2010.) Googlen linkityspalvelulla nékee kuka on linkitta-
nyt Analystica Oy:n kotisivut omille sivuilleen. Analysticalla ei ollut yhtaan linkitys-
t4, Digiumilla oli 36 kpl, Webropolilla 25 kpl. (Google 2010.)

Linkkien ankkuriteksteihin on kiinnitetty erityistd huomiota, silld ankkuritekstien
saama huomio on suuri. Linkeissa tulee olla asiakkaalle sekd yritykselle tarkeita

avainsanoja.

Asiakaspalautteet ja kyselytutkimukset hoidat helposti Analystica Oy:n avulla

Asiakaspalautteet ja kyselytutkimukset hoidat helposti Analystica Oy:n avulla

Asiakaspalautteet ja kyselytutkimukset hoidat helposti Analystica Oy:n avulla

Asiakaspalautteet ja kyselytutkimukset hoidat helposti Analystica Oy:n avulla

Y1l& on esitelty nelja eri linkkid, jotka kaikki palvelevat yrityksen pddmaéaria. Seu-

raavaksi on tarkoitus havainnollistaa, miké& linkki on hyodyllisin.

1. Ensimmaisessa linkissa liika avainsanojen sijoittelu huonontaa sen arvoa ha-
kukoneiden silmissa. Linkki on selked asiakkaalle, mutta arvoton hakuko-

neelle.
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2. Toinen linkki on informatiivinen ja antaa selkeén kuvan yrityksen toiminnas-
ta. Ainoana miinuksena on irrelevantti ”ja” — sana. Tahan sovelletaan siis
avainsanojen painoarvosaanttd, hakukoneet kun antavat enemman painoar-

voa ensimmaisille sanoille.

3. /4. Kolmas ja neljas linkki painottuvat yhden avainsanan ymparille. Ongelma
ratkaistiin tarkastamalla, kumpi sana on suositumpi suomalaisilla verk-
kosivuilla. Eniron sanamittari

(http://www.eniro.fi/sanamittari/?partnerid=s24, 7.6.2010) kertoo asiakaspa-

lautteet” — sanan olevan liki kaksi kertaa suositumpi kuin “’kyselytutkimuk-
et”. Sanamittari tarkistaa vain sanojen esiintymismédridn suomalaisilla ko-
tisivuilla, mutta taten voidaan olettaa enemman tuloksia saavan olevan mygs
suositumpi sana hakukoneissa. Tdma siis ratkaisee avainsanaksi “asiakaspa-

lautteet™.

Ankkuriteksteissd patevat samat lainalaisuudet kuin muussakin hakukoneoptimoin-
nissa: liika toisto on liikaa. Jos jokaisessa linkissd on samanlainen ankkuriteksti, al-
kavat hakukoneiden hélytyskellot soida ja sivusto ei enda sijoitu riittavan hyvin.
(Hakukoneoptimointia 2006.)

Google Enterprise
Google enterprise products make your users more productive by combining the innovation and
ease of use of Google’s consumer products with the features, .

www_google.com/enterprise/ - Cached - Similar
— Solutions Marketplace Search Appliance for website
Google Search Appliance  Tours & demos
Product Models Industry Solutions
Google Mini Partners

More results from google.com »

Kuva 11. Linkkien nakyminen hakutuloksissa.

Hakukoneoptimointiin hyva tyokalu on SheerSeo. llmaisen demoversion voi ladata
90 pdéivaksi. Se on ohjelmisto, jonka avulla pystyy seuraamaan ja analysoimaan

SEO-kampanjaa ja ndin parantamaan kotisivujen sijoittumista suosituimmissa haku-


http://www.eniro.fi/sanamittari/?partnerid=s24
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koneissa (Google, Bing, Yahoo). Sivustolla olevien linkkien ndkyvyyteen ei voi vai-
kuttaa, mutta optimoimalla sivuston rakennetta ja siséisié linkkeja niiden nékyvyys-

mahdollisuudet paranevat.

5.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

5.2.1 Facebook

Toimialansa ja b2b-myynnin takia Analystica Oy:n panostus Facebookiin on maksut-
tomalla puolella. Yrityksen fanisivuilla ihmiset voivat keskustella sivun aiheista seké
jakaa linkkej& ja kuvia. Naiden lisdksi sivuille voi liséilla mielenkiintoisia uutisia,

ilmoituksia uusista blogikirjoituksista tai vaikka Kirjoittaa sloganeita ja one-linereita.

Sivujen paivitystahti voi koitua ongelmalliseksi. Pitéisi tuottaa tarpeeksi sisélto4, jot-
ta sivut pysyisivat mielenkiintoisina. Hyvéa sisaltod ovat esimerkiksi artikkelit, uuti-
set, videot ja kilpailut. Mukana voi olla myds uutisia, jotka eivét ole suoraan kytkok-
sissa yrityksen toimialaan. Sitd ei nahda negatiivisena asiana, koska sivujen paivit-
tdminen kertoo aktiivisesta yrityksestd, joka on aidosti kiinnostunut monesta muusta-
kin alasta.

Fanien saaminen pitdd tehdad “kertarysdykselld” eli mahdollisimman pienen ajan si-
sélla. Mitd useampi tulee faniksi kerralla, sitd useamman ihmisen sivuilla kotisivu
nakyy. Fanikutsujen l&dhettdmistd ennen pitad varmistaa sivuilla olevan informaation
oikeellisuus, kiinnostavuus ja riittavyys. Julkistaminen hoidetaan keséterveisien
kanssa samassa sahkdpostissa, jolloin asia saadaan ilmoitettua mahdollisimman suu-
relle rynmélle. Fanien maara ei ole niin olennainen asia kuin voisi luulla: sivuilla vie-
railee silti monia ihmisid, jotka eivat valttaméattd ole faneja. Sivut on tarked pitéa

avoimena kokonaisuutena, joita kaikki voivat selailla.
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Ratkaisut:

Logo

nalystica

Description

Research is our

business.

Informaatio

www.analystica.com

Info-valilehti
e General information:

”Analystica on yritys, jolla on pitkd kokemus IT-ratkaisujen toimittamisesta erityyp-
pisiin  kyselyprojekteihin, osaamisen Kkartoituksiin, poikkeamaraportointiin seka

muuhun datan keruuseen ja analysointiprojekteihin.”
Kysymykset vastauksiksi:
e perinteiset kyselyt, kuten asiakas- ja henkilostokyselyt

e o0saamiskartoitukset, joissa on helppokéyttdinen kayttoliittyma esimiehille
(kehityskeskusteludokumenttien kera)


http://www.analystica.com/
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e psykologiset testit, joihin siséltyy kuvia ja siistit tulosteet
e poikkeamaraportit syyanalyysien ja yksittaisten tapahtumien kera
e barometrit jatkuvaan seurantaan

o rekisterditymislomakkeet paneeleihin

5.2.2 Muut valitut sovellukset

Twitter

Twitteriin rekisterdityessa pitdd pohtia plussien ja miinuksien painoarvoa. Faceboo-
kin tavoin samoja huomioitavia asioita 16ytyy Twitteristakin; péivitysnopeus, mie-
lenkiintoisuus, fanittaminen. Maksullinen mainonta kannattaa unohtaa kummassakin,

silla kéayttajat kokevat sen nykyaan rasitteena.

LinkedIn

Analystican profiilin laittaminen LinkedIniin kuulostaa hyvalta. Paivittdmisnopeus ei
ole olennainen asia, sill& kerran profiilin tehtydén ja kontaktinsa lisattyaan ei sivulla
tarvitse vierailla joka pdiva. LinkedIn ei valttdmatt4 ole Suomessa viela niin tunnettu,

mutta kansainvalisesti katsoen se on hyvinkin suuri laajentumisen mahdollistaja.

SlideShare & Digg

SlideShareen laitettavan materiaalin laatu on oltava erittdin hyvaa. Linkittdminen Fa-
cebookiin ja Twitteriin hoituu helposti ja sivuilla on RSS-syote. Sosiaalisessa medi-
assa kunnostautunut Webropol on lisénnyt SlideShareen 12 videota, joiden sisaltd on
painottunut padasiassa valmiiden asiakastoiden tiivistelmiin. Namé esitykset toimivat
mainioina esimerkkein& piilomainonnasta, jolla saadaan sekd tuote ett4 asiantunte-

mus vaivattomasti esille.
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Digg:sté voi olla hyotya Analysticalle, silla sieltd saa helposti erilaista sisaltod tarvit-
taessa. Uutiset ovat tuoreita ja mielenkiintoisia, koska ne ovat kayttajien itsensd de-

mokraattisesti valitsemia.

5.3 Markkinointi Wikipediassa

Analystica Oy ei yrityksend taytd Wikipedian kriteereja (merkittavyys, tunnetta-
vuus), joten kiertotien kayttdminen osoittautuu parhaaksi. Wikipediasta puuttuu pal-
jon artikkeleja, jotka toimivat avainsanoina Analystica Oy:lle. Ndiden avainsanojen
(esim. asiakaspalaute, asiakastutkimus) syvaluotaaminen merkittaviksi artikkeleiksi

vie aikaa, mutta onnistuessaan se on pitkajanteistd toimintaa.

Riittdvan kattava tietopaketti ja tarpeelliset linkit ovat hyodyllisia tietoa hakevalle, ja
sitd kautta myos yritykselle. Todellinen merkitys yritykselle ei siis ole itse artikkeli,
vaan tarkoituksena on saada siité ns. linkkipyydys (link bait), joka toimii myds asian-

tuntemuksen osoituksena tuleville asiakkaille.

5.4 Markkinointikanavien yhdistettavyys

Twitter ja LinkedIn kytkeytyvat toisiinsa lisadmalla LinkedIniin Twitter tili. Taméa
onnistuu editoimalla LinkedIn:n profiilia ja klikkaamalla ”Add Twitter account”.
Twitter-tilin taytyy olla julkinen onnistuakseen linkittyd. Kun Twitter-tili on toden-
nettu, Kirjoitetaan Twitter statuksen perddn “#in” tai “#1i” niin se nakyy automaatti-
sesti LinkedIn-statuksessa. Facebook ja Twitter kytkeytyvat toisiinsa kayttamélla Fa-

cebookissa olevaa sovellusta osoitteessa http://www.facebook.com/twitter/ ja taytta-

malla vaaditut kohdat.


http://www.facebook.com/twitter/
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