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Opinnaytetyossa tutkitaan, kuinka verkkokauppojen markkinointia tehdaan mahdollisimman
kustannustehokkaasti. Tutkittavat markkinointikeinot ovat hakukonemarkkinointi, joka pitaa
sisallaan hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan seka Facebook-markkinointi. Lisaksi
web-analytiikkaa ja sen hyodyntamista kasitellaan omassa luvussaan. Hakukone Googlen
taustoja ja kyseisen hakukoneen merkitysta internet-markkinoinnissa kasitellaan
seikkaperaisesti lapi tutkielman.

Tutkimusaineisto on tilastollista ja aineisto kerattiin Google analytics-ohjelmalla
tutkimuskohteena olevalta Bluebird.fi-verkkokaupalta. Tutkimuskohteelta kerattya aineistoa
ja saatuja tuloksia verrataan teoreettiseen taustaan ja erilaisista lahteista kerattyyn
tilastotietoon. Teoriaosuutta ja tutkimusongelmaa kasitellaan rinnakkain ja tutkimustulokset
esitellaan omassa luvussaan.

Tutkimustulokset kertovat selvista eroista tutkittavien kolmen eri markkinointikeinon valilla.
Tutkimuksessa selvisi, etta Googlen luonnollisten hakutulosten kautta saapuneet kavijat ovat
kaikkein arvokkaipia ja tuovat keskimaarin yli kaksinkertaisen maaran myyntia kuin
vertailukohteena olleet Facebookin kautta saapuneet kavijat. Taustalla oleva teoria tukee
saatuja tuloksia.
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The purpose of this thesis is to study what is the most cost efficient way to get paying cus-
tomers to online stores. Three different marketing methods are compared to each other.
These methods are search engine optimization, search engine marketing and Facebook mar-
keting. Theory and practice behind web-analytics is also described in chapter 6. The search
engine Google and its significance to advertising is well presented in this thesis.

The quantitative research material comes from bluebird.fi online store. The material has
‘been collected using the Google analytics program. The results are compared to the theory
and known statistics. The research problem and theory are viewed side by side and the final
results are presented in chapter 7.

The results of this research tell that there are clear differences between the marketing meth-

ods. Also the theory supports the obtained results. The final chapter presents some thoughts
about the future of online store marketing.

Keywords: Search engine marketing, Search engine optimization, Web-analytics
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1 Johdanto

Verkosta ostaminen kasvaa vuosi vuodelta. Kuluttajien verkkokaupan kokonaisarvo vuonna
2012 oli 7,1 miljardia euroa. Koko yksityisen kulutuksen arvosta verkkokaupan osuudeksi
saadaan seitseman prosenttia. (Tilastokeskus 2012.) Vaikka verkosta ostaminen eroaakin
luonteeltaan fyysisesta myymalasta ostamisesta, patevat silti samat reaalimaailman
lainalaisuudet, joiden tulee tayttya, jotta kauppa toteutuisi. Ensinnakin verkkokauppaan ihan
kuin mihin tahansa liilkkeeseen tarvitaan kavijoita, jotta kauppaa voi ylipaatansa syntya.
Potentiaalisten asiakkaiden hankinta verkkokaupan sivuille eroaa huimasti tyypillisen
kivijalkaliikkeen asiakashankinnasta. Perustamalla liikkeen suosittuun kauppakeskukseen
yrittaja saa mita todennakoisimmin heti avajaisista alkaen tasaisen kavijavirran. Toisaalta

uusi verkkokauppa ilman markkinointia saa tuskin yhtaan kavijaa avausviikollaan.

Tutkin opinnaytetyossani, kuinka verkkokauppoihin saadaan maksavia asiakkaita
mahdollisimman kustannustehokkaasti. Keskityn kolmeen ajankohtaisimpaan
markkinointikeinoon: hakukoneoptimointiin, hakusanamainontaan ja Facebook-
markkinointiin. Edella mainitut ovat talla hetkella yleisesti kaytettyja verkkokauppojen
markkinointikeinoja Suomessa. Jatin tarkoituksella pois bannerimainonnan ja
kumppanuusverkostoihin perustuvan mainonnan saadakseni aiheen rajattua mielekkaalla

tavalla.

Tutkimuksessani pyrin selvittamaan ennen kaikkea, miten verkkokauppojen markkinointia
tehdaan kustannustehokkaasti tana paivana. Tutkimusaineisto on peraisin yhden
tutkimuksessa mukana olevan verkkokaupan Google Analytics -ohjelmalla keratyista
tilastotiedoista. Lisaksi vertaan saatuja tuloksia aikaisempiin tutkimuksiin ja taustalla oleviin
teorioihin, silla vain yhden verkkokaupan tuloksista ei voi vetaa yleisesti patevia

johtopaatoksia.

1.1 Tutkimuksen tausta

Olen kayttanyt hakukoneoptimoinnin keinoja tyossani viimeisen vuoden ajan ja kiinnostus on
samalla kasvanut, kun tiedot ja taidot ovat lisaantyneet. Viime aikoina olen myos kokeillut
Facebook-mainontaa ja Google AdWords -mainontaa, seka olen lukenut useita alan teoksia ja
seuraan alan parhaita blogisivustoja viikoittain. Minulle on muodostunut vakaa kasitys siita,
etta hakukonemarkkinointi ja Facebook-markkinointi ovat talla hetkella yleisestikin
kustannustehokkaimpia markkinointikeinoja. Lisaksi nama markkinointikeinot soveltuvat

erityisen hyvin verkkokauppojen kaytettavaksi.



Tutkimuskohteena oleva Bluebird.fi verkkokauppa on vuoden 2011 lopulla avattu newschool-
ja vapaalaskuun erikoistunut verkkokauppa. Bluebird on viela pieni verkkokauppa ja
kirjoitushetkella liikevaihtoa on kertynyt reilun vuoden ajalta noin 80000 €, mutta kasvua on
koko ajan. Ensimmaisen vuoden aikana eniten tyota on tuottanut hyvien tuotemerkkien
hankkiminen valikoimiin. Seuraavina vuosina yrityksen on tarkoitus kasvaa viela niin nopeasti

kuin rahoitustilanne sen sallii.

Mielestani verkkokauppojen markkinointiosaaminen Suomessa ei ole erityisen korkealla
tasolla. Samaan seikkaan on kiinnittanyt huomionsa myos Antero Saren, jonka mukaan
verkkokaupankaynnin osaaminen Suomessa on heikkoa (Tieke 2012). Suomessa on noin 7000
verkkokauppaa, joiden myynnin kasvu on koko ajan nopeampaa kuin yleinen vahittaiskaupan
myynnin kasvu. Kasvava osa Suomalaisten verkkokauppaostoksista tulee kuitenkin
ulkomaalaisista verkkokaupoista. Ulkomaalaisten verkkokauppojen osuus suomalaisten verkko-
ostoksista onkin jo arviolta 25 %. (Tieke 2012.) Toki suomalaisten verkkokauppojen
kilpailukykya heikentaa myos korkeampi arvonlisaveroprosentti verrattuna esimerkiksi
Saksaan. Suomessa arvonlisavero on 24 %, kun Saksassa se on 19 %. Jos suomalainen ja
saksalainen kauppa myyvat kumpikin tuotetta samaan hintaan asiakkaalle, jaa korkeamman
arvonlisaveron vuoksi suomalaiselle kaupalle paljon pienempi kate olettaen, etta tuotteen

sisaanostohinnat ovat samat.

1.2  Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmana paadyin kayttamaan kvantitatiivista tutkimusta. Google Analytics -
ohjelmasta keratty tutkimusaineisto on luonteeltaan tilastollista. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa tyypillisesti aineiston keraaminen ja analyysi ovat selvasti toisistaan erottuvia
vaiheita (Uusitalo 1995, 80). Koska tutkimusaineisto on kuitenkin keratty vain yhden yrityksen
kautta ja rajatulta ajalta, niin kaikkia tuloksia ei voi yleistaa koskemaan koko alaa. Taman
vuoksi tutkimuksen ydin onkin lahinna esitella, miten verkkokauppojen markkinointia tehdaan
kustannustehokkaasti ja kuinka on mahdollista nykyaikaisella web-analytiikalla mitata, miten
markkinointiin panostettu euro on tuottanut tulosta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on
tarkeaa saada tilastollinen aineisto ja tulokset kuvattua havainnollisella tavalla. Onnekseni

Google Analytics -ohjelmasta saa suoraan kaikki tulokset myos graafisessa muodossa.

Tutkielman rakenne koostuu johdannosta, teoriaosuudesta, tutkimusongelman kasittelysta,
tutkimustulosten analysoinnista ja yhteenvedosta. Johdanto ja yhteenveto erottuvat selkeasti
omina lukuinaan. Teoriaosuutta ja tutkimusongelmaa kasitellaan rinnakkain luvuissa 2,3,4,5
ja 6. Tutkimustulosten analysointia kasitellaan luvussa 7. Lopussa on lyhyt katsaus

tulevaisuuden nakymiin.



1.3  Kasitteet

Tutkimuksessani esiintyy paljon erilaisia kasitteita. Kasitteiden maarittelyyn taytyy kiinnittaa
aina erityista huomiota, kun kaytetaan sellaisia termeja, jotka eivat valttamatta ole lukijalle
tuttuja. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2007, 147-148.)

e AdWords: Google AdWords on mainospalvelu, jonka avulla toteutetaan
hakukonemainontaa. Mainokset naytetaan Google hakukoneen hakutulossivuilla.
(Juslen 2011, 166.)

e Avainsana: Avainsanat ovat hakutermeja, joita ihmiset kayttavat etsiessaan tietoa
hakukoneista. ”Oikein valitut avainsanat auttavat sivuston sisallon kohdistamisessa

tarkasti potentiaalisille asiakkaille” (Juslen 2011, 357.)

e CPC: Lyhenne CPC tulee englannin kielen sanoista cost per click. Kyseessa on
esimerkiksi hakukonemainonnassa tai Facebook-mainnonnassa kaytettava

hinnoittelumalli, jossa mainostaja maksaa aina, kun joku napsauttaa mainosta.

e CTR: CTR tulee sanoista click trough rate eli suomeksi klikkausprosentti.

e Google Analytics: Google Analytics on ilmainen selainpohjainen ohjelma, jolla
tehdaan web-analytiikkaa. Ohjelmalla voidaan seurata verkkosivujen kavijamaaria ja
kavijoiden kayttaytymista sivuilla. Google Analytics voidaan myos integroida
toimimaan yhdessa Google AdWords-mainospalvelun kanssa, jolloin voidaan seurata

mainoskampanjoiden tehokkuutta. (Juslen 2011, 320.)

e Hakukonemarkkinointi: Hakukonemarkkinointi pitaa sisallaan hakukoneoptimoinnin

seka hakusanamainonnan.

e Hakukoneoptimointi: Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan toimenpiteita, joilla

pyritaan parantamaan sivuston sijoituksia hakukoneiden hakutuloksissa.

e Hakusanamainonta: Hakusanamainonta tarkoittaa mainontaa, jota naytetaan

hakutulosten yhteydessa. Mainokset erottuvat selvasti luonnollisista hakutuloksista.

e Inpound-markkinointi: Inpound-markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointimallia, jossa
asiakas tekee aloitteen markkinointiviestin vastaanottamiseksi. Impound-
markkinoinnin vastakohta on Outbound-markkinointi, johon luetaan esimerkiksi TV-ja

radiomainokset. (Tiainen 2012.)



e Konversio: Verkkokaupan konversiolla tarkoitetaan prosenttiosuutta siita, kuinka moni

kavija verkkokaupan sivuilla paatyy tekemaan ostoksen.

e Luonnolliset hakutulokset: Luonnolliset hakutulokset ovat vastakohta maksetuille
hakusanamainoksille. Luonnollisiin hakutuloksiin pystytaan vaikuttamaan

hakukoneoptimoinnilla.

e Metakuvaukset: Metakuvaus on maksimissaan 160 merkkia pitka kuvaus yksittaisesta
www-sivusta. Metakuvaus nakyy hakukoneen hakutuloksissa klikattavan linkin

alapuolella. (Nippala 2012.)

e PageRank: PageRank on Googlen hakukoneessaan kayttama jarjestelma, jonka avulla
mitataan internet sivustojen valista suhteellista arvostusta. Kaikilla sivuilla on
PageRank arvo asteikolla 0-10. ”PageRank on sita korkeampi, mita enemman
kyseiselle sivustolle osoittaa linkkeja muilta sivustoilta ja mita arvostetuimmilta

sivustoilta nama linkit tulevat.” (Juslen 2011, 362.)

e Pitka hanta: Pitka hanta eli englanniksi long tail tarkoittaa sellaisia tuotteita, joita
myydaan vahan verrattuna suosituimpiin tuotteisiin. Pitkan hannan teorian mukaan
tallaiset yksittaiset tuotteet voivat kuitenkin muodostaa suuren osan
kokonaismyynnista, kun niita on paljon. Pitkan hannan teoriaa voidaan soveltaa myos
hakukonemarkkinointiin, jolloin yksittaiset harvinaiset hakutermit voivat tuoda

valtaosan sivuston kavijoista. (Fogelholm 2006.)

e Web-analytiikka: Web-analytiikalla tarkoitetaan internet sivustolla kavijatietojen
keraamista ja analysointia. Tata tietoa voidaan kayttaa apuna esimerkiksi

markkinoinnin suunnittelussa. (Juslen 2011, 366.)

2 Hakukoneiden maailma

Hakukoneiden olemassaolo ja historia juontaa juurensa jo internetin alkuajoilta, kun netissa
oleva sisalto kasvoi nopeasti ja tarvittiin apuvalineita, jotta tiedon hankinta ja selaaminen
olisi pysynyt mielekkaana. Hakukoneiden toiminta perustuu siihen, etta ne keraavat jatkuvasti
tietoa internet sivustoista. Tiedonkeruu perustuu hakukonerobottien automatiikkaan. (Juslen
2011, 135-136.) Huomioitavaa on, etta hakukonerobotit indeksoivat vain tekstimuotoista

sisaltoa (Google 2013).

Suomessa Googlen osuus hakukoneilla tehdyista hauista on noin 97 % ja toiseksi kaytetyin

hakukone Bing saa vain alle kahden prosentin markkinaosuuden. Google on markkinajohtaja
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myos maailmanlaajuisesti tarkasteltuna, esimerkiksi Yhdysvalloissa sen osuus on noin 80 %
tehdyista hauista. (Top 5 search engines in Finland from Mar 2012 to Mar 2013, 2013.)
Googlen korkea markkinaosuus tarkoittaa sita, etta Suomen sisaisesta
hakukonemarkkinoinnista puhuttaessa tarkoitetaan kaytannossa Googlea silmalla pitaen

tehtyja toimenpiteita.

2.1 Google

Larry Page ja Sergey Brin perustivat Googlen vuonna 1996. Naihin aikoihin hakukoneiden
toiminta perustui avainsanoihin kuten nykyaankin ja hakukoneet jarjestivat hakutulokset
kaytannossa sen mukaan, kuinka usein tietty sana esiintyi verkkosivulla. Esimerkiksi
sijoittamalla sanan maito tuhat kertaa samalle sivulle saattoi sivu paasta hakutulosten
karkeen hakusanalla maito. Edella mainitusta syysta johtuen hakukoneiden hakutulokset
olivat usein kaukana relevanteista ja kayttajakokemus karsi. Googlen tapa jarjestaa
hakutulokset perustui taysin erilaiseen algoritmiin nimelta PageRank, joka perustuu linkkeihin
ja verkkosivujen keskinaiseen arvostukseen. (Bailyn 2011, 8.) Googlen tapa jarjestaa
hakutulokset tuotti relevantimpia hakutuloksia ja paremman kayttajakokemuksen. Taman

myota Google nousi nopeasti kaytetyimmaksi hakukoneeksi.

Googlen vuosiliikevaihto syntyy melkein kokonaisuudessaan hakusanamainonnan tuotoista
(Juslen 2011, 166). Googlen mainostulot olivat vuoden 2012 tammi-kesakuussa 20,8 miljardia
dollaria, eli hieman suuremmat kuin koko Yhdysvaltain sanoma- ja aikakauslehdiston
mainostulot samalla ajanjaksolla. (Googlen mainostulot jo suuremmat kuin Yhdysvaltain koko
lehdiston 2012).
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2.2 Loydettavyys internetista

Verkkokauppojen kohdalla loydettavyys internetista on valttamatonta liiketoiminnan
kannalta. Tyypillinen verkkokaupan konversio, eli kuinka moni kavija suorittaa ostoksen on
noin 1-2 %. (Tulos Oy 2013.) Koska vain murto-osa kavijoista ostaa verkkokaupasta kavijoita
tarvitaan mahdollisimman paljon. Kavijamaarat ovat myos suoraan verrannollisia myyntiin eli
kaksinkertaistamalla kavijamaarat kaksinkertaistetaan myynti. Kuvassa 1. on listattu

www.bluebird.fi-verkkokaupan kavijat ja kavijoiden lahteet kolmen kuukauden ajalta

1.11.2012-31.1.2013. Huomioitavaa on, etta Googlen luonnollisten hakutulosten osuus on
lahes puolet kaikesta liikenteesta. Merkittava osa kavijoista tulee myos suoraan tai

Facebookin kautta.

joulukuu 2012 tammikuu 2013

Kaynnit Sivua/kaynti Kaynnin keskim. kesto % uusia kaynteja Poistumisprosentti
26 628 5,59 00:02:55 64,29 % 37,24 %
100,00 % (26 5,59 00:02:55 64,29 % 3724%
L pa Lihde Tulotapa Muu
Jckstanen mitasute s> |+ siisilyypo i LOItis Q tehostetu |(H @ | T | = |0
Léhdei/tulotapa Kaynnit E + Kaynnit Kohteen panos kokonaismaaraan: | Kaynnit E|
1. M google / organic 12 484 46.88 % 46.88
2. M (direct)/ (none) 5 868 22,04 %
3. W facebook.com / referral 5605 21.05 %
4 hekit.fi / referral 402 1561%
5. ® mfacebook.com / referral 364 1.37%
6 freeskiers_net / referral 287 1,08 %
7 google fi / referral 262 0,98 % ‘ 3
8 relaa.com / referral 151 0.57 % &b
9 conduit / organic 131 0.49 %
10 bing / organic 12 0.45 %

Kuva 1: Kuvankaappaus Google Analytics -ohjelmasta.

Kavijamaarien lisaksi on tarkeaa tietaa, mista kavijat tulevat. Googlen luonnolliset
hakutulokset tuovat suurimman osan verkkokaupan kavijoista. Kaikki Googlen luonnollisten
hakutulosten kautta saapuneet kavijat ovat ensin kirjoittaneet jonkin hakusanan Googleen ja
sitten klikanneet hakutulossivun linkkia. Tasta paastaankin johtopaatokseen, etta on
aarimmaisen tarkeaa, etta verkkokaupan sivut sijoittuvat korkealle Googlen hakutuloksissa.
Google nayttaa kymmenen hakutulosta / sivu ja suurin osa kayttajista ei selaa ensimmaista
hakutulossivua pitemmalle. Kuvasta 2. nahdaan, milla hakusanoilla on tullut eniten
lilkkennetta. Karjessa ovat luonnollisesti "yleiset” sanat, mutta selaamalla tuloksia
pidemmalle voidaan huomata, etta merkittava osa lilkenteesta tulee varsin tarkkojen,
useammista sanoista tai lauseista koostuvien hakutermien kautta noudattaen pitkan hannan

teoriaa. Avainsanalistalla ensimmaisena oleva (notprovided) tarkoittaa sellaisia Google


http://www.bluebird.fi/
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hakuja, joissa kayttaja on ollut sisaan kirjautuneena Googlen sivustolle. Tallaisissa

tapauksissa Google ei paljasta hakusanaa.

joulukuu 2012 tammikuu 2013

Kaynnit Sivua/kaynti Kaynnin keskim. kesto % uusia kaynteja Poistumisprosentti
12 866 6,01 00:03:10 61,77 % 33,97 %
4332% 5,59 00:02:55 64,29 % 3724%
: Likennetyyppi  Lahde i Kampanja  Muu
Toissijainen mittasuhde v | Lajitelutyyppi:  Oletus Q tehostettu |[HH | @ | |k | = |§0T
Avainsana Kaynnit E] + Kaynnit Kohteen panos kokonaismaaraan: | Kaynnit E
1. M (not provided) 4209 3271 %
2. W bluebird 1590 1236 %
3. W lumilaudat 382 297 %
4 laskettelumonojen koot 31 242 %
5. M twintip sukset 300 233%
6 suksikauppa 258 2.01%
7. ® blue bird 26 176% '
8 bluebird fi 143 111%
9 laskutakit 130 1.01%
10 laskuvaatteet 123 0.96 %

Kuva 2: Kuvankaappaus Google Analytics ohjelmasta.

3 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi tarkoittaa toimenpiteita, joilla haetaan nakyvyytta hakukoneissa
(Juslen 2011, 142). Hakukonemarkkinointi voidaan jakaa hakusanamainontaan ja
hakukoneoptimointiin. Jari Parantainen (2005, 277-278) kirjoittaa kirjassaan, kuinka han on
tuloksekkaasti kayttanyt hakusanamainontaa. Hakukonemarkkinointi on myos luonteeltaan
enemman sissimarkkinointia kuin massamarkkinointia. Hakukonemarkkinoinnin ideana onkin,
etta markkinointi kohdistuu potentiaaliseen asiakkaaseen juuri oikealla hetkella. Kun henkilo

tekee haun, han on luonnollisesti valmiiksi kiinnostunut kyseisesta asiasta.

Juslen (2011, 140-141) kirjoittaa, kuinka asiakas voi tehda hakuja monestakin eri
lahtokohdasta. Asiakas voi kenties olla etsimassa vain tietoa tai ratkaisua ongelmaansa. Han
suorittaa vertailuja erilaisten vaihtoehtojen valilta tekemalla hakuja. Toisaalta asiakas on

kenties jo tehnyt hankintapaatoksen ja etsii edullisinta ostopaikkaa netista.

3.1 Luonnollisten ja maksettujen hakutulosten erot

Ero luonnollisten hakutulosten ja maksettujen hakusanamainosten valilla on selva.
Luonnollisiin hakutuloksiin voi vaikuttaa vain hakukoneoptimoinnilla. Maksetun mainoksen
taas voi saada nakyviin kun kayttaa rahaa mainostamiseen. Hakukoneiden kayttajat pitavat
yleensa luonnollisia hakutuloksia luotettavampina kuin maksullisia mainoksia. Tahan seikkaan

on kiinnittanyt huomionsa Juslen (2011, 145), jonka mukaan luonnollisia hakutuloksia
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napsautetaan useammin kuin maksettuja linkkeja ja luonnollisten hakutulosten konversio on

vahintaan samaa tasoa mainoksen kautta saapuneiden asiakkaiden kanssa.

Pitaa myos muistaa, etta luonnollinen hakukonenakyvyys toimii markkinoinnin apuna aina,
kun taas mainokset katoavat saman tien kun mainosbudjetti on kaytetty. Hakukonemainonnan
etuna on tosin se, etta sen avulla voidaan saada sivusto heti nakymaan etusivulla ja sen
myota tuloksiakin syntyy nopeammin. Hakukoneoptimointi on taas jatkuvaa ja pitkajanteista
tyota, jonka tulokset saattavat nakya vasta vuosien paasta. Kuvassa 3. on havainnollistettu

luonnollisten hakutulosten ja maksettujen mainosten erot Googlen etusivulla.

Verkkohaku Kuvahaku Kartat Lisaa - Hakutyokalut Hakusanamainokset
Mainos liittyy hakuun oakley laskettelulasit ® / Mainokset ®
Oakley Laskulasit - Rennot laskettelulasit rinteeseen Qakley laskettelulasit
www_blue-tomato.com/Oakley-Lasit www_outnorth fi/oakley
Valtava valikoima & parhaat hinnat! Laaja valikoima Oakley laseja
735 henkila antoi sivulle Blue Tomato +1 tai seuraa sita Nopea toimitus!
Luonnolliset hakutulokset

S 3 : y - pp.
Oakley Laskettelulasit - Oakleyn laskettelu- ja lautailulasit ... Oakquo \fgékr?’o(grle 4
www._sunglassesshop.com/aurinkolasit/oakley/goggles.aspx Okl Fnopel \k asit e K

\ Oakleyn laskettelulasit on suunniteltu kestamaan aktiviteetteja laidasta laitaan ja ISZ Oea\:d-:urjzug:kscglar:n-‘;lfko]ma’

alustasta, sadoloista tai tilanteesta riippumatta suojaamaan seka suoritusta ... Y % .

: Oakley Premium OnlineShop
Oakley laskulasit, laskettelulasit - Bluebird fi www. I;;(.Sfo?e J:ogqelyiingfasses
[

hluebird fi/oakley_laskulasit ‘ » Oakley Sport- and Sunglasses, all
llosta — Bluebird fi verkkokaupasta Oakley laskulasit ja vaihtolinssit Models, Styles and Colors online

Oakley Airbrake Seth Morrison w/ HI Persimmon - Oakley Airbrake ...
Oakley Airbrake Terje Haakonsen w/ Blk Irid - Oakley Airbrake Terje ...

Oakley verkkokauppa.
www.aurinkolasikauppa.fi/

Lasit urheiluun - Laskettelulasit - OAKLEY Paras valikoima ja nopea toimitus

www.lasiturheiluun_fi > Lasit urheiluun » Laskettelulasit Suomalainen Oakley verkkokauppal

Oakley Airbrake laskettelulasi. joka tulee kahdella linssilla. Voit valita useita

linssivareja valon maaran mukaan. Valikoimassa on kylman kelin tuplalinssit ja ... Oakley Crowbar - Outdoor
www.cdon_fi/

Oakley laskettelulasit | saatavissa Blue tomaton nettikaupasta! Ostaa tanaan CDON.COM

www blue-tomato_com/_. /Oakley-laskettelulasit/tag bto? _Oakley+ Alhaiset hinnat ja nopea toimitus!

Oakley laskettelulasit Blue Tomatossa. ... Oakley Splice Simon Dumont Hot Lines

Oakley Splice Simon Dumont Hot Lines Laskulasit 179,95 € ovh. 219,95 € ... Ostamassa Oakley
www._ridestore.fi/Oakley

Oakley Laskettelulasit & Lumilautailulasit | Miehet | Zalando urheilu Osta oakley taalta

www zalando fi > . » Urheilu > Varusteet » Urheilu- & Aurinkolasit Aina ilmaiset toimitukset

limainen toimitus ja palautus. Tilaa miesten Oakley laskettelu- & lumilautailulasit

netista. Tervetuloa ostoksille Zalandon urheiluosastolle! Voit nahdd mainoksesi tassa »

Kuva 3: Kuvankaappaus Googlen hakutuloksista.

3.2 AdWords

Google AdWords on mainostajille tarkoitettu jarjestelma. Se perustuu CPC mainontaan, jossa
mainostaja ei maksa mainosnaytoista, vaan siita kun joku klikkaa mainosta. AdWords tilin
luominen ja kayttoonotto on hyvin helppoa. AdWords mainosohjelman kaytto aloitetaan
luomalla uusi kampanja. Jokaiselle kampanjalle voidaan asettaa oma budjetti. Kampanjoihin
liittyvat myos mainosryhmat. Mainokset luodaan mainosryhmissa ja samalla valitaan
avainsanat mainoksille. Avainsanojen valinnassa voidaan kayttaa apuna avainsanatyokalua,
jolla voidaan tutkia, kuinka paljon kayttajat tekevat hakuja kuukausitasolla valitulla
hakutermilla. Mainoksille pitaa laittaa my0s hintatarjoukset tai vaihtoehtoisesti voidaan

kayttaa automaattisia hintatarjouksia.
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Hakusanamainonnan todellinen hienous massamarkkinointiin verrattuna tulee ilmi kun
mainosta aletaan kohdistamaan. Mainoksen voi laittaa vapaasti nakymaan valituilla alueilla,
esimerkiksi Suomen viidessa suurimmassa kaupungissa. Taman lisaksi voidaan valita, milla
laitteilla mainos nakyy. Mainos voidaan rajata nakymaan esimerkiksi vain kannettavissa
tietokoneissa tiettyna vuorokaudenaikana. Hakusanamainonnan suosio ja tehokkuus on
helposti ymmarrettavissa, kun muistetaan, etta mainosten nayttaminen alkaa aina siita, kun
asiakas on omasta tahdostaan tehnyt asiaan liittyvan haun Googlen hakukoneella. Google
myos valvoo tiukasti mainosten laatua. Mainosten tulee liittya kayttajan tekemaan hakuun.

Hammasharjamainosta ei nayteta, jos on haettu autonrenkaita.

Kilpailu mainospaikoista pohjautuu periaatteessa mainostajien valiseen huutokauppaan
klikkihinnoista. Asia ei ole kuitenkaan aivan nain yksinkertainen. Yksinkertaisesti
tarjoutumalla maksamaan suurimman klikkihinnan ei automaattisesti saa mainostaan
nakyviin. Bailyn (2011, 94-95) kirjoittaa osuvasti, kuinka kaiken takana on monimutkainen
algoritmi, jonka tarkoituksena on tuottaa mahdollisimman paljon rahaa Googlelle ja samalla
laadukas kayttajakokemus asiakkaille, joka on kaiken pitkajanteisen liiketoiminnan kivijalka.
Mainosten naytto riippuu myos siita, kuinka paljon mainosta klikataan. Jos kukaan ei klikkaa
mainosta ei Google saa tuloja. Toisaalta todella paljon klikatut mainokset ovat asiakkaiden
mielesta hyvia mainoksia. Tuhat kertaa klikattu mainos kymmenen sentin klikkihinnalla
tuottaa myos Googlelle enemman kuin viiden euron klikkihinnan mainos, jota kukaan ei

napsauta.

Kilpailijan nimella mainostaminen voi olla hyvinkin tehokas tapa saada paljon kavijoita
verkkokauppaan. Nykyaan Google jopa suosittelee taman toimintatavan kayttoa. Tehokkuus
perustuu pitkalti siihen, etta merkittava osa hakukoneen kautta saapuneista asiakkaista on
yksinkertaisesti kirjoittanut verkkokaupan nimen hakukoneeseen. Tallaisen mainoksen tehoa
voidaan viela lisata laittamalla mainostekstiksi joku hyva tarjous tai mainostamalla jotain

tarkeaa tuotetta, joka kilpailijalta puuttuu.

AdWords kannattaa ehdottomasti integroida Google Analytics ohjelmaan, jolloin voidaan

seurata, kuinka paljon mainokset oikeasti tuovat lisaa myyntia. AdWordsin tehokas kaytto
vaatiikin paljon testaamista ja analysointia. Tappiolliset mainokset kannattaa tietysti heti
lopettaa ja tuottavia mainoksia pitaa kehittaa. Tehokkaat mainoskampanjat vaativat myos

koko ajan seurantaa.
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4 Hakukoneoptimointi

”Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan systemaattista ja pitkajanteista tyota, jota tehdaan
sivuston hakukonenakyvyyden rakentamiseksi siten, etta sivustolle saadaan hankittua
mahdollisimman paljon oikeita kavijoita hakukoneiden luonnollisten hakutulosten kautta”
(Juslen 2011, 147). Google jarjestaa hakutulokset monimutkaisen algoritmin kautta ja on
huhuttu, etta kaytossa on yli 200 erilaista tekijaa, jotka vaikuttavat hakutuloksiin (Arnesen
2012). Google ei paljasta virallisesti hakutuloksiin vaikuttavia tekijoita, mutta kaytannossa
tiedetaan, etta tekijoita, joihin hakukoneoptimoinnilla voidaan vaikuttaa ja jotka ratkaisevat
sivuston menestyksen hakutuloksissa ovat sisalto, avainsanat, url-rakenne, title-elementit eli
sivun otsikot, metakuvaukset, aika seka linkkivoima. Edella mainittuja tekijoita on kuvattu
myohemmin tassa luvussa. Aika on erittain merkittava tekija sivuston hakukonenakyvyyden
kannalta. Bailyn (2011, 39-40) kirjoittaa, kuinka Google tarkoituksenmukaisesti heikentaa
uusien verkkosivustojen hakukonenakyvyytta ja sivustot saavuttavatkin tayden potentiaalinsa
vasta noin 4 vuoden iassa. Taulukossa 1. on esitetty, miten sivuston ika vaikuttaa Googlen
hakukonenakyvyyteen. Taustalla on varmaankin ajatus, etta vanhemmat sivustot ovat
todennakoisesti luotettavampia. Googlen ”holdback” ehkaisee myos toimintaa, jossa
perustetaan uusi sivusto ja kaytetaan kiellettyja menetelmia, joiden tarkoituksena olisi saada
sivusto nopeasti hakutulosten karkeen ehka vain paivien ajaksi kunnes Google havaitsee

rikkeen ja poistaa sivuston tietokannastaan.

Sivuston ika kuukausina ”Holdback”
1 100%

2 75%

6 50%

12 25%

24 10%

36 5%

48 0%

Taulukko 1: Googlen ”holdback” uusille sivustoille.

Google on viime vuosina jatkuvasti muuttanut hakukoneoptimoinnin saantdja. Vuonna 2011 se
julkaisi Panda-paivityksen, joka muutti hakukoneoptimoinnin saantoja varsin perusteellisesti.
Tarkoituksena oli rankaista sellaisia sivustoja, jotka olivat kayttaneet kyseenalaisia keinoja,
kuten linkkien ostamista parantaakseen hakusijoituksiaan. Panda-paivityksen jalkeen on tullut
jatkuvasti uusia pienempia paivityksia ja jalleen huhtikuussa 2012 julkaistiin suurempi
paivitys Penguin. Penguin-paivitys rankaisi mm. avainsanojen ylioptimoinnista ja samojen

ankkuritekstien liiallisesta kaytosta seka epaluonnollisesta linkkirakenteesta. (Kerry 2012.)
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4.1 TrustRank ja PageRank

Googlen PageRank on hakukoneessa alusta asti ollut algoritmi, joka erotti Googlen muista
hakukoneista ja takasi tien menestykseen suosituimmaksi hakukoneeksi. PageRank perustuu
siihen, etta jokaisella internet sivulla on oma PageRank-arvo. Sivuston PageRank-arvo
muodostuu sivustolle muilta sivustoilta tulevista linkeista niin, etta 5 PageRank-arvon omaava
linkki on arvokkaampi kuin arvon yksi omaava linkki. Jokaisen sivuston PageRank-arvo on
vapaasti mitattavissa netista loytyvilla ohjelmilla. Googlen viimeisimpien paivitysten jalkeen
PageRank on kuitenkin suurelta osin menettanyt merkityksensa ja se on korvattu
TrustRankilla. PageRankista poiketen TrustRank ei ole suoraan mitattavissa. TrustRank
kuitenkin toimii samalla tavalla kuin PageRank. Google antaa jokaiselle sivustolle TrustRank-
arvon. Sivuston linkkivoima on sita suurempi, mita enemman korkean TrustRank arvon
linkkeja osoittaa siihen. Kuvassa 4. on havainnollistettu miten PageRank ja TrustRank

toimivat.

PageRank

Kuva 4: PageRank ja TrustRank
4.2  Linkkivoima

Sivuston linkkivoima rakentuu kaikista siihen osoittavista linkeista. TrustRank algoritmin
kayttoonoton jalkeen osa sivustolle osoittavista linkeista saattaa olla jopa haitallisia
hakukonenakyvyyden kannalta. (Ward & French 2013, 28-29.) Linkkivoimalla on erittain suuri
merkitys sivuston koko hakukonenakyvyyden kannalta. Paras tapa rakentaa linkkivoimaa on
kehittaa sivuston sisaltoa niin mielenkiintoiseksi, etta ihmiset linkittavat siihen.

Verkkokaupoille arvokkaita linkkeja ovat esimerkiksi linkit tuotteiden valmistajien sivuilta tai
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vaikkapa postin sivuilta. Tamankaltaiset linkit omaavat yleensa kohtuullisen hyvan TrustRank-

arvon.

4.3  Sivuston rakenne

Sivuston url-rakenteella on erittain suuri merkitys hakukonenakyvyydelle.

http://www.bluebird.fi/oakley_aurinkolasit on esimerkiksi url-osoite, josta selvidaa heti mista

on kysymys. Esimerkkina huonosta url-rakenteesta on url-osoite

http://www.pilkeoptiikka.fi/tuotteet.html?id=8/32. Molemmilla sivustoilla myydaan Oakley

aurinkolaseja, mutta ensimmaisen esimerkin osoite kertoo hakukoneelle selvemmin sivun

sisallosta.

Url-rakenteen lisaksi sivun otsikolla eli title-elementilla on hyvin suuri merkitys
hakukonenakyvyyden kannalta. Aivan kuten url-osoite sivun otsikkokin kertoo hakukoneelle ja
asiakkaalle, mista on kysymys. Metakuvauksilla on myos suuri merkitys, kun yritetaan saada
asiakkaat klikkaaman linkkia. Jos metakuvausta ei ole erikseen laadittu, Google nayttaa
paikalla yleensa jotain epamaaraista tekstia. Hyvin laadittu metakuvaus toimii kuitenkin ikaan
kuin mainoksena ja talla pystytaan parantamaan linkin klikkausprosentteja. (Nippala 2012.)

Kuvassa 5. on havainnollistettu asia.

Verkkohaku Kuvahaku Kartat Lisaa ~ Hakutydkalut

Laskettelusiteet - Sportstore fi

www_sportstore. fi » Laskettelu

Laskettelusiteet. ... Marker Squire 11 . laskettelusiteet. -17%. Marker. Marker Squire
11 . laskettelusiteet. Heti varastosta. Marker Squire 11 on laadukas freestyle ...

Epamaardinen meta-kuvaus

Laskettelusiteet, nuoret - Blue Tomato
www.blue-tomato.com/fi/lLaskettelusiteet-nuoret/category.bto?
Laskettelu | Laskettelusiteet, nuoret Blue Tomatossa

CAMU / Laskettelu / Laskettelusukset ja monot / Laskettelusiteet /

www.camu.fi> ... > Laskettelusukset ja monot » Laskettelusiteet

50+ tulosta — Laskettelusiteet; Laskettelumonot; Sauvat. 01 Binding Midstiff ...
01 Binding Midstiff Tinkimatén vapaalaskuside telemark-hiihtoon ...

Binding Buddy, tyd Napparan kokoinen tydkalu siteiden ...

laskettelusiteet, suksisiteet - Bluebird fi

www.bluebird.fi/laskettelusiteet e____ Harkittu meta_kuvaus

Lask lusi parkki- ja vapaalaskusuksiin. Asennus kuuluu hintaan

KIRE. ostetaan laskettelusiteet

www.relaa.com > Puoti » Ostetaan

1 viesti - 1 kirjoittaja - 2. helmikuu

Laytyisikd taman viikonlopun aikana siteita keskelta 90mm leveisiin suksiin. Merkilla ei
niin valia.ehjat ja edelliset pitaa olla. Nouto onnistuu ...

0O: Laskettelusiteet - 2 viestia - 1. maaliskuu 2012

Atomic XTO10 laskettelusiteet - 5 viestia - 20. tammikuu 2010
OSTETAAN LASKETTELUSITEET .. - 2 viestia - 20. tammikuu 2010

M: Uudet laskettelusiteet. vanhoja suksia - 2 viestia - 12. tammikuu 2010
Lisaa tuloksia kohteesta relaa.com »

Marker | Laskettelusiteet Scandinavian Outdoor Storesta
www.scandinavianoutdoorstore.com/valm sta)az ‘marker/

Kuva 5: Metakuvaukset.


http://www.bluebird.fi/oakley_aurinkolasit
http://www.pilkeoptiikka.fi/tuotteet.html?id=8/32
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4.4  Sisallon merkitys

Sisallon merkitys on todella suuri verkkokaupan toiminnan kannalta ja asia tulee viela
korostumaan tulevaisuudessa. Sisallolla tarkoitetaan tassa laadukasta tekstisisaltoa, kuten
mielenkiintoisia artikkeleita. Bailyn (2011, 88-89) kirjoittaa, kuinka suuri sisalto on aina
parempi kuin pieni. Laaja sisalto hankkii verkkosivuille paljon kavijoita hakukoneista pitkan
hannan teorian mukaisesti. Ihmiset kayttavat yha monimutkaisempia hakutermeja ja laaja
tekstisisalto tarjoaa paremmat mahdollisuudet siihen, etta sisallosta lOytyy samat avainsanat,

jotka henkilo kirjoitti hakukoneeseen.

Myos verkkokaupan tuotekuvaukset on mieluummin kirjoitettava itse sen sijaan, etta kopioisi
ne suoraan valmistajan sivuilta. Yleinen mielipide hakukoneoptimoinnin asiantuntijoiden
keskuudessa kertoo, etta tulevaisuudessa yksilollinen ja laadukas sisalto merkitsee yha

enemman hakutulosten maaraytymisessa. (Fiskin 2013.)

Blogin liittamisella verkkokaupan sivuille voidaan harjoittaa tehokasta sisaltomarkkinointia.
Blogisivulle kirjoitetaan artikkeleita, joissa voidaan esitella tuoteuutuuksia tai kertoa
vaikkapa asiakkaita kiinnostavia hyodyllisia vinkkeja. Laadukkaasta sisallosta koostuva blogi,
jossa on kaytetty harkittuja avainsanoja, voi tuoda paljon lisaa kavijoita hakukoneiden
kautta.

5 Facebook-markkinointi

Facebook-markkinoinnista on noussut viime aikoina merkittava haastaja ja kilpailija muille
markkinoinnin muodoille. Facebook-mainonnan aloittamiseksi yritys tarvitsee tietysti ensin
Facebook sivut. Facebook sivut ovat jo itsessaan suuri markkinointiresurssi, jos sivuille on
saatu kerattya paljon oikeita tykkaajia. Kun sivuilla on paljon tykkaajia voidaan harjoittaa
markkinointiviestintaa kaytannossa ilmaiseksi suurelle kohdeyleisolle. Jotta tama Facebookin
tarjoama markkinointiresurssi saadaan valjastettua kayttoon on ensiksi rakennettava iso

Facebook yhteiso.

Ray (2013, 39-41, 86-88) kirjoittaa, etta parhaita keinoja tykkaajien keraamiseksi on tuottaa
mielenkiintoista sisaltoa, joka aktivoi ihmisia mukaan keskusteluun. Facebook tarjoaa erilaisia
tyokaluja sivuston yllapitajan avuksi, kuten aanestykset ja kilpailut. Tehokas Facebook-
markkinointi vaatii kuitenkin rahan kayttoa. Facebookilla voidaan luoda erilaisia mainoksia ja
naille mainoksille voidaan luoda erilaisia tavoitteita. Mainoksen laskeutumissivu eli sivu,
johon asiakas ohjataan klikattuaan mainoslinkkia, voi olla Facebook yhteison sivu tai

Facebookin ulkopuolinen sivu.
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Facebook-mainoksissa mainostaja voi valita CPC-hinnoittelumallin aivan kuin AdWords-
mainonnassakin. Facebook-mainonta eroaa kuitenkin luonteeltaan hyvin paljon AdWords-
mainonnasta, silla ihmiset kayttavat Googlea saadakseen vastauksen kysymykseensa tai
ratkaistakseen ongelman. Facebookiin ei menna ongelmia ratkaisemaan. Taman vuoksi
mainostajan on lahestyttava asiaa eri nakokulmasta. (Pyhajarvi 2012.) Edellamainitun eron
vuoksi Facebook mainonta voidaan laskea Outbound-markkinoinniksi hakusanamainonnan
ollessa puhdasta Inpound-markkinointia. Facebook-markkinointia ei kuitenkaan tule sekoittaa
massamarkkinointiin, silla Facebook-mainokset voidaan kohdistaa jopa tarkemmin halutulle

kohderyhmalle kuin AdWords-mainokset.

Koska Facebook-markkinointi ei ole puhtaasti asiakkaan aloitteesta lahtevaa Inpound-
markkinointia, tulee markkinoijan miettia tarkkaan Facebook-mainonnan tavoitteet.
AdWords-mainonta sopii paremmin suoraviivaiseen myyntia hakevaan mainontaa, kun taas

Facebook-mainonta toimii paremmin brandin rakentamisen tueksi.

6  Web-analytiikka

Web-analytiikalla voidaan seurata verkkosivun kavijoita ja heidan kayttaytymista sivuilla.
Juslen kirjoittaa, etta web-analytiikan pohjimmaisena tehtavana on kerata tietoa ja tuottaa
raportteja yrityksen markkinointiin liittyvan paatoksenteon tueksi. (Juslen 2011, 315.)
Kavijaseurannalla keratty kavijatieto on anonyymia ja automaattisesti kerattavaa tietoa.
Suurin osa analytiikkaohjelmista on selainpohjaisia ja tunnetuimpia ovat Google Analytics ja

suomalainen Snoobi.

Vaikka kavijaseuranta ja analytiikka ohjelmat toimivat automaattisesti, tarvitaan keratyn
tiedon analysoimiseksi aina osaava ihminen. Keratyn tiedon analysoinnin pohjalta voidaan
ryhtya toimenpiteisiin. Analytiikka on myos erinomainen tyokalu kun halutaan testata
erilaisten ratkaisujen toimivuutta. Esimerkiksi voidaan testata, kuinka erilaiset ulkoasut
vaikuttavat verkkokaupan konversioon. Web-analytiikalla saadaankin pienella vaivalla

selvitettya toimivat ja toimimattomat ratkaisut.

6.1  Google Analytics

Google Analytics on taysin ilmainen selainpohjainen analytiikkaohjelma, jonka sivuston
omistaja voi ottaa kayttoon. Google Analyticsin avulla voidaan seurata paljon erilaisia asioita,
mita verkkosivuilla tapahtuu. Verkkokaupan kannalta tarkeimpia seurattavia asioita ovat,
kuinka paljon kaupassa on kavijoita ja mita kautta kavijat tulevat kauppaan. Analytics
saadaan myos toimimaan saumattomasti yhteistyossa AdWordsin kanssa, jolloin

hakusanamainoksien tehokkuutta voidaan helposti seurata. (Juslen 2011, 320.)
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Google Analytics on suhteellisen helppo asentaa mille tahansa sivustolle. Monissa
verkkokauppaohjelmistoissa riittaa, kun kopio Analytics-tilin numeron sille tarkoitettuun

kohtaan.

6.2 Verkkokaupan kehittaminen analytiikan avulla

Web-analytiikka tarjoaa erinomaiset tyokalut verkkokaupan kehittamiseen. Vielakin
tarkeampaa, kuin tietaa, mista verkkokaupan kavijat tulevat, on tieto, mista maksavat
asiakkaat tulevat. Analytiikan avulla saadaan myos seurattua, mita sivuja verkkokaupan
asiakkaat selaavat ja voidaan jopa selvittaa konversio yksittaisille tuotteille. Kuvassa 6. on
esitetty raportti Google Analytics ohjelmasta. Vertailemalla asiakkaiden kayttaytymista eri
sivuilla voidaan tehda johtopaatoksia, mitka sivut toimivat hyvin ja mita pitaa parantaa.
Erityisesti sivut, joilla asiakkaat viettavat vain lyhyen ajan tai joiden poistumisprosentti on
suuri, vaativat erityishuomiota. Jokaiselle verkkokaupan sivulle saadaan laskettua myos

kayntikohtainen sivun arvo.

Kuvan 6. sivun katselut-sarakkeesta selviaa, kuinka paljon yksittaisilla sivuilla on ollut
kavijoita. Suosituimpia ovat olleet verkkokaupan etusivu ja paljon suosittuja tuotteita
sisaltavat kategoriasivut. Keskimaaraista sivulla kaytettya aikaa voidaan kayttaa sivun sisallon
laadun arvioimiseen. Kategoriasivujen kohdalla sivun laatua arvioidessa kannattaa kuitenkin
kayttaa poistumisprosenttia. Korkea poistumisprosentti voi kertoa, etta sivun sisalto ei vastaa
asiakkaiden odotuksia. Sivun saapumiset korreloivat hyvin vahvasti kyseisen sivun

hakukonenakyvyyden kanssa.

Verkkokaupan kehittamisen kannalta on tarkeaa arvioida yksittaisten tuotteiden
konversiotasoja. Analytiikan avulla nahdaan, kuinka paljon asiakkaat klikkaavat yksittaisia
tuotesivuja ja jokaiselle verkkokaupan tuotteelle saadaan konversio. Analytiikan avulla
voidaan tehda johtopaatoksia esimerkiksi hinnoittelun toimivuudesta jne. Jos tuotetta
klikataan verkkokaupan sivuilla paljon, mutta myynti on huono, voidaan tehda johtopaatos,
etta tuote kylla kiinnostaa asiakkaita, mutta ehka hinta on liian korkea tai tuotekuvauksessa
on parantamisen varaa. Toisaalta tuotteella voi olla pieni klikkausmaara ja erinomainen
konversio, jolloin myyntia voidaan yrittaa parantaa nostamalla tuote paremmin nakyville

esimerkiksi verkkokaupan etusivulle.



Sivun katselut

148 788

100,00 %

Ensisijainen mittasuhde: Sivu

Sivu

10

100,00 %

Sivun otsikke

Toissijainen mittasuhde v | Laittelutyy

/newschool_ja_vapaalasku
ftwintip_sukset__parkkisukset
flumilaudat

Nlaskuvaatteet
flaskutakit_miehet
/poistotuotteet

flaskuhupparit
flaskuhousut_miehet

/laskettelumonot

Yksildidyt sivun katselut

119 035

Muu

aika Saapumiset Poistumisprosentti % poistumisia
00:00:38 26 628 37,24 % 17,90 %
00:00:38 100,00 % 37,24 % V(raoa
ppi: | Oletus ~ Q | tehostettu
e, Ty gt
aika
(] 10 180 8409 00:00:48 8011 1845 %
& 7805 6118 00:00:20 1756 2921%
@ 6503 3945 00:00:34 194 3TN %
@ 5554 4164 00:00:53 3163 4391 %
& 5523 4328 00:00:16 368 26,36 %
& 5033 3722 00:00:38 1254 3357 %
@ 3041 2512 00:00:26 42 61.90 %
@ 2907 2016 00:00:30 139 3597 %
& 2398 1717 00:00:30 77 41,56 %
& 2302 1786 00:00:27 247 4453 %
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Sivun arvo

213 €

100,00 %

B ez

% Sivun
poistumisia arvo

20,09 % 138 €
12.26 % 125€
13.01% 156 €
3525 % 080€

610 % 166 €
19.49 % 090€
15.88 % 165€
10,70 % 150 €
1272 % 181€
16.77 % 062€

Kuva 6: Kuvankaappaus Google Analytics ohjelmasta. Kuvassa muun muassa verkkokaupan

suosituimmat sivut, sivuilla kaytetty aika ja sivun euromaarainen arvo.

7

Tutkimustulokset ja yhteenveto

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, miten verkkokauppoihin hankitaan maksavia

asiakkaita mahdollisimman kustannustehokkaasti. Vertailuajankohtana 1.11.2012-31.1.2013

www.bluebird.fi verkkokaupassa oli yhteensa 26600 kavijaa, jotka tekivat 314 tilausta

yhteisarvoltaan 24 000€. Verkkokaupan konversio oli 1,18 %. Valtaosa kavijoista ja myos

maksavista asiakkaista tuli joko Googlen hakukoneen kautta, suoraan kirjoittamalla

verkkokaupan osoitteen selaimeen tai Facebookin kautta. Facebookin kautta saapuneiden

asiakkaiden maara oli yhteensa 5 600 kpl. Bluebird.fi-verkkokaupan Facebook-yhteison koko

on noin 1900 jasenta. Maksullinen hakukonemarkkinointi ei ollut kaytossa kyseisena

ajanjaksona. Kuvassa 7. on nahtavissa selvat erot tuloksissa kolmen eri liikenteenlahteen

valilla.
Kaynnit Tuotto
26 628 24 062,01 €
100,00 % 100,00 %
L pa Lahde Tulotapa Muu
Toissijainen mittasuhde v | Lajttelutyyppi: = Oletus v
Lahde/tulotapa Kaynnit
[E1 1. google / organic
2. (direct) / (none)
[F1 3. facebook.com / referral

314

+
12 484
5868

5605

Tapahtumat

Keskimaarainen arvo

Verkkokaupan tulosprosentti

Kayntikohtainen arvo

76,63 € 1,18 % 0,90 €
100,00 % 76,63€ 1,18 % 090€
Q tehostettu |HH| @ T |t | =
Ver i
Augtto Tapahtumat arvo tulosprosentti arvo

1357362€ 176 7712€ 141 % 109€
609316 € 76 8017 € 130 % 104 €
278156 € 34 8181€ 0.61% 0.50 €

Kuva 7: Kuvankaappaus Google Analytics ohjelmasta. Kuvassa on esitetty verkkokaupan kolme

suurinta lilkkenteenlahdetta ja naiden kayntikohtainen arvo.



http://www.bluebird.fi/
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Tuloksista kay selvasti ilmi, etta Googlen luonnollisten hakutulosten kautta tulevat kavijat
tuovat suurimman tuoton seka euromaaraisesti etta suhteellisesti. Verkkokauppaan suoraan
tulevien kavijoiden konversio on melkein yhta hyva. Sen sijaan Facebookin kautta tulevien
kavijoiden konversio on selvasti huonompi. Lisaksi ajanjakson aikana Facebook mainontaan
kaytettiin, jonkin verran rahaa. Facebookin kautta tulleet asiakkaat jakautuvat maksullisten
mainosten kautta saapuneisiin ja ilmaisten tilapaivitysten aktivoimiin asiakkaisiin. Jos
valittuna aikajaksona olisi kaytetty Google-AdWords mainontaa olisi, tasta mainosmuodosta

voitu laskea ROI eli sijoitetun paaoman tuotto tarkkaan.

Tuloksista voidaan vetaa johtopaatokset, etta hakukoneiden luonnollisten hakutulosten kautta
saapuneet asiakkaat ovat verkkokaupan tarkein tulonlahde. Tama tulos tukee ajatusta, etta
hakukoneoptimointiin kannattaa panostaa. Facebookin heikompi teho voidaan varmasti osaksi
selittaa taustalla olevalla teorialla eli Googlen kautta tulleet ovat usein saapuneet
nimenomaan ostosmielella, kun taas Facebookia kaytetaan erilaisista lahtokohdista. Facebook

toimii kuitenkin erinomaisena keskustelukanavana ja vahvistaa brandin asemaa.

Tutkimuksessani esittelin varsin yksinkertaisen ja selkean tutkimusongelman: Kuinka
verkkokauppoihin saadaan maksavia asiakkaita kustannustehokkaasti? Tarkoitus oli verrata
hakukoneoptimointia, AdWords-mainontaa ja Facebook-markkinointia keskenaan.
Tutkimusongelmaa ja taustalla olevaa teoriaa kasittelin rinnakkain. Mielestani
teoriaosuudessa sain varsin hyvin selvitettya edella mainittujen kolmen markkinointikeinon
erot, erityispiirteet ja soveltuvuuden verkkokauppojen markkinointiin. Tutkimuksen
tilastollinen aineisto oli keratty kolmen kuukauden ajalta bluebird.fi-verkkokaupan
analytiikasta. Vaikka kyseinen verkkokauppa on viela uusi ja pieni, niin aineisto oli kuitenkin
mielestani kohtuullisen iso. Saadut tulokset sopivat aika hyvin taustalla olevaan teoriaan.
Hakukoneiden kautta tulleiden asiakkaiden konversio oli suurin ja verkkokaupan konversio oli

myos tilastojen mukaan hyvin tyypillinen.

8 Pohdinta

Opinnaytetyon tekeminen hakukonemarkkinoinnista oli mielenkiintoista ja antoisaa.
Opinnaytetyo vahvisti ennakkokasityksiani erityisesti hakukoneoptimoinnin tehosta
markkinointikeinona ja lisaksi oli erittain mielenkiintoista verrata hakukonemarkkinointia
Facebook-markkinointiin. Erityisesti opin paremmin tunnistamaan omia vahvuuksia ja
heikkouksia internet-markkinoinnin saralla ja mielestani ymmarran nyt paremmin laajoja
kokonaisuuksia ja vuorovaikutussuhteita. Opinnaytetyon tekeminen sujui mielestani helposti.

Olen tyytyvainen, etta tyoni sisaltaa paljon asiatietoa ja silti onnistuin tekemaan tyosta
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helppolukuisen. Opinnaytetyostani on varmasti hyotya esimerkiksi yrittajille, jotka eivat viela

ole kunnolla tutustuneet internet-markkinoinnin mahdollisuuksiin.

Mielestani tutkimustani voisi kayttaa pohjana laajemmalle ja syvallisemmalle
jatkotutkimukselle. Olisi mielenkiintoista nahda tutkimus, jossa vertailtaisiin esimerkiksi
hakukoneoptimointia, hakusanamarkkinointia, kumppanuusmarkkinointia, Facebook-
markkinointia ja bannerimainontaa seka selvitettaisiin kaikista edella mainituista
markkinointikeinoista ROI. Tallaisen tutkimuksen tekeminen ja aineiston hankinta ei
kuitenkaan valttamatta olisi aivan helppoa, koska kovinkaan moni yritys ei varmasti halua
luovuttaa tietojansa kilpailijoiden kayttoon siinakaan tapauksessa, etta tutkittavan yrityksen

nimi pidettaisiin salassa.

Uskon, etta erilaiset internetmarkkinoinnin keinot lisaavat tulevaisuudessa suosiotaan
Suomessa. Hakukonemarkkinointi ei ole viela kovin tunnettua suomalaisten yritysten
keskuudessa. Juuri nyt on mielestani oikea hetki, jolloin asioista ymmartavat pystyvat
hankkimaan suurta kilpailuetua. Hakukonemarkkinointi sopii erinomaisesti muidenkin
yritysten, kuin vain verkkokauppojen kaytettavaksi. Facebook-markkinoinnin ja
hakusanamanonnan aloittaminen ei ole ainakaan rahasta kiinni, silla alkuun paasee

muutamalla eurolla ja itse tekemalla ja kokeilemalla oppii parhaiten.
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