<

LAUREA

AAAAAAAA ORKEAKOULU
Yhdessd enemmdin

Hakukoneoptimoinnin kehittaminen

Case: Helsingin KTK Oy

Rasanen, Simo

2017 Laurea



Laurea-ammattikorkeakoulu

Hakukoneoptimoinnin kehittaminen
Case: Helsingin KTK Oy

Simo Rasanen

Liiketalouden koulutusohjelma
Opinnaytetyo

Marraskuu, 2017



Laurea-ammattikorkeakoulu Tiivistelma
Liiketalouden koulutus

Tradenomi (AMK)

Simo Rasanen

Hakukoneoptimoinnin kehittaminen Case: Helsingin KTK Oy

Vuosi 2017 Sivumaara 34

Taman opinnaytetyon aiheena on hakukoneoptimoinnin kehittaminen toimeksiantajayrityk-
sessa. Tavoitteena on selvittaa toimintamalleja, joilla voidaan kehittaa toimeksiantajayrityk-
sen hakukoneoptimointia. Tyon toimeksiantajana on kuljetus- ja logistiikkapalveluita toimit-
tava Helsingin KTK Oy. Opinnaytetyossa kartoitetaan nykytilannetta ja etsitaan yritykselle so-
pivia keinoja kehittaa hakukoneoptimointia jarjestelmallisesti tulevaisuutta varten. Tutkimus
keskittyy hakukoneoptimoinnin perusteisiin, unohtamatta kayttajaystavallisyytta kaikessa te-
kemisessa. Idea ja tarve opinnaytetyolle syntyi yhdessa toimeksiantajan kanssa kaydyn kat-
sauksen avulla. Toimiessani harjoittelussa kyseisessa yrityksessa, sain aiheesta hyvaa pohjaa
opinnaytetyon taustaksi.

Tutkimuksen tuloksena saadaan aikaiseksi pohjaa ja ideoita toiminnan edistamiseksi, jotta
yrityksen sivut nakyisivat entista paremmin hakukoneiden tuloksissa ja siten kerryttaisi enem-
man vierailijoita verkkosivuille. Mita enemman yrityksen kotisivuilla kay vierailijoita, sita suu-
remmat mahdollisuudet on saada myos uusia asiakkaita. Opinnaytetyossa selvitetaan kuinka
tarkeaa nakyvyys hakukoneissa on juuri Helsingin KTK:lle. Tutkimusmenetelmina kaytettiin
yrityksen omille Google Analytics -sivuille tulevan datan analysointia, hakukoneoptimoinnista
tehtyja tutkimuksia, benchmarkingia seka asiantuntijahaastattelua. Teoriassa keskitytaan
yleisesti hakukoneoptimointiin ja sisallon merkitykseen verkkosivuilla.

Opinnaytetyon avulla selvitettiin menetelmat toimeksiantajayrityksen hakukoneoptimoinnin
kehittamiseen ja sen avulla pyritaan kasvattamaan uusasiakashankintaa. Kehitysehdotuksissa
esitellaan malli, jota seuraamalla voidaan suorittaa jarjestelmallista hakukoneoptimointia.
My0s tarkeimpia lukuja tulevaisuudessa seurattavaksi nostetaan tutkimuksen aikana esille. Ko-
konaisuudessaan projekti meni suunnitelmien mukaan ja tavoiteltuun lopputulokseen paastiin.
Saatujen tutkimustulosten avulla pystytaan esittamaan toimeksiantajayritykselle hakukoneop-
timoinnin tarkeys ja antamaan avaimet sen kehittamiseen. Osa kehitysehdotuksista on mah-
dollista laittaa heti kaytantoon ja osa vaatii pidempaa tutkimista ja isompia taludellisia seka
strategisia paatoksia. Opinnaytetyosta voi hyotya myos moni muu aiheesta kiinnostunut ja ha-
vainnollistavien esimerkkien avulla sita on myos helppo peilata muiden yritysten toimintaan.

Asiasanat: hakukoneoptimointi, markkinointi, Google Analytics, sisallontuotanto
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The subject of this bachelor's thesis is developing search engine optimization (SEO) in the
case company. The aim is to find out different formulas which helps the case company to de-
velop their SEOQ. Case company is Helsingin KTK Oy which offers transportation and logistics
services. In this thesis | map the current situation and find out formulas that the case com-
pany can use systematically in the future. The research focuses on basics of search engine op-
timization without forgetting user-friendliness in every matter. The idea and the need for this
thesis came in co-operation with the case company. While | was working in the company as an
intern, | got good background knowledge for the thesis.

The result of this thesis will build up the base and ideas for developing company's operations
so that its websites would get more views in search engines and by that more visitors on web-
sites. More visitors on company’s websites means bigger possibility to new customers. This
thesis should point out the importance of visibility in search engines particularly for Helsingin
KTK. Research methods were analyzing data coming to company's own Google Analytics site,
earlier research done about SEO, benchmarking and an interview of an expert. The theory
part focuses on general SEO and importance of a content on a website.

By doing this thesis it was possible to find out operations that develop company's SEO and that
aims to improve acquiring new customers. A new model is presented in the improvements
part which will help to perform systematic search engine optimization. Also the most im-
portant numbers are presented during the research in order to follow them in the future. All-
in-all project went as planned and aimed result was reached. Gathered results are used to
prove importance of SEO to the case company and give keys to develop it. Some of the results
can be introduced immediately and others will need further research and bigger financial and
strategic decisions. This bachelor’s thesis can also be beneficial for somebody who is inter-
ested about the topic and because of visualized examples it is easy to mirror to other compa-
nies.

Keywords: search engine optimization, marketing, Google Analytics, content creation
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1 Johdanto

Digitaalisen vallankumouksen aikana informaatiotulvasta erottautuminen on yha haastavam-
paa. Internetin hakukoneet ovat pullollaan erilaista tietoa, mika antaa asiakkaille mahdolli-
suuden vertailla ja valita palveluita etukateen. Tasta syysta hakukoneoptimointi on aarimmai-

sen tarkeaa nykypaivan yrityksille uusasiakashankinnan ja tunnettuuden lisaamiseksi.

Digimarkkinointiin kuuluu internetsivujen lisaksi sosiaalisen median kanavat seka maksetut
mainokset ja kampanjat. Hakukoneoptimointi on naiden ohella aarimmaisen tarkea ja kustan-
nustehokas toimintamalli nakyvyytta ja tunnettuutta kehittaessa. Smart Insightsin (2011) te-
keman tutkimuksen mukaan 27% kaikista internetsivujen kavijoista saapuu sivuille hakukonei-
den kautta. Tasta syysta yrityksen liiketoiminnalle on tarkeaa tulla hakutuloksissa hyvin esille.
Parhaimmat eli korkeimmalle sijoittuvat hakutulokset keraavat suurimman osan tasta liiken-
teesta (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016). Nain ollen laadukasta hakukoneoptimointia suoritta-
malla, voi kasvattaa yrityksen kotisivujen kavijaliikennetta, minka avulla saavutetaan mahdol-

lisesti myos uusia asiakkaita.

Opinnaytetyon tavoitteena on kartoittaa hakukoneoptimoinnin toimivuutta kuljetuspalveluita
tarjoavan yrityksen arjessa ja selvittaa toimintamalleja sen kehittamiseen tulevaisuudessa.
Toimeksiantaja on kuljetuspalveluita tarjoava Helsingin KTK Oy, jolle aihe on aarimmaisen
tarkea, silla hakukoneiden kautta virtaa suuri osa uusista asiakkaista. Toimeksiantajayrityk-
sessa ei ole jarjestelmallisesti suoritettu hakukoneoptimointia eika sita oltu tehty lainkaan
viimeisen vuoden aikana tata opinnaytetyota aloittaessani syksylla 2017. Samassa yrityksessa
suorittamani harjoittelujakson aikana syntyi lopullinen idea opinnaytetyon aiheeksi. Tarkoi-
tuksena on luoda esimerkkien avulla pohjaa toiminnalle, jolla nakyvyys paranee eri hakutulok-

silla ja nain uusia asiakkaita saataisiin yha enemman houkuteltua yrityksen internetsivuille.

Opinnaytetyossa suoritetaan tutkimusta hyodyntaen kirjallisuutta ja analysoidaan Google Ana-
lyticsin tuomaa dataa yrityksen verkkosivuilla kavijoista. Asiantuntijahaastattelu ja
benchmarking antavat omaa kulmaansa tutkimukseen ja vahvistavat kaytettyja teorioita. Tut-
kimustulokset etenevat vertaillen teoriaa toimeksiantajayrityksen tapaukseen ja kohtia ha-
vainnollistetaan kuvien avulla. Lopputuloksena saadaan kehitysehdotuksia olemassaolevan toi-

minnan tukemiseksi ja kehittamiseksi edelleen.



1.1 Lahtokohdat ja aiheen rajaus

Tietojen keraaminen yritysten hyodynnettaviksi internetsivujen kautta lisaantyy ja talla het-
kella eletaankin murroksen aikaa. Big data tarkoittaa valtavaa maaraa jarjestelemattoman ja
jatkuvasti lisaantyvan datan kokonaisuutta. Tata valtavaa datamassaa hallinnoidaan ja analy-
soidaan internetin maailmassa ja siita saatuja tietoja hyodynnetaan monessa toiminnassa.
(SAS 2017.) Naita dataverkostoja keraa, jarjestelee ja hyodyntaa myos Google omassa liiketoi-
minnassaan. Taman vuoksi myos yritykset hyotyvat datan tuomista tiedoista esimerkiksi haku-

koneoptimoinnin avulla.

Idea opinnaytetyon aiheesta syntyi yhdessa toimeksiantajan kanssa. Tarpeen tunnistamisen
jalkeen aihetta rajattiin yksityiskohtaisemmaksi, jotta siita saadaan paras mahdollinen hyoty
irti, eika tutkimus jaisi vain pintaraapaisuksi. Uusasiakashankinta on jatkuva prosessi ja kulje-
tusalalla merkittava osa kannattavaa liiketoimintaa. Myyjat suorittavat aktiivista asiakashan-
kintaa paivittain, mutta hakukoneoptimoinnilla voidaan myos tavoittaa asiakkaita, joita myy-
jat eivat kontaktoi, vaan ideaalitilanteessa yhteydenottoja tulisi asiakkaan aloitteesta enem-
man. Talloin myyjien ei tarvitsisi kayttaa aikaansa pelkastaan mahdollisten asiakkaiden kon-

taktoimiseen vaan pystyttaisiin tekemaan tarjouksia myos suoraan asiakkaan aloitteesta.

Tassa tutkimuksessa keskitytaan lahinna Googlen hakutuloksiin, silla sen suosio Suomessa on
ylivoimainen. Taalla yli 96% kaikista internetin hauista tehdaan Googlen kautta (StatCounter
2017). Toki hakukoneoptimoinnin perusteet toimivat suhteellisen samankaltaisia algoritmeja
kayttavien muidenkin suosittujen hakukoneiden alaisuudessa, kuten Bingin ja Yahoo!:n. Toi-
meksiantajan keskittyessa kotimaiseen liiketoimintaan, on aiheellista keskittya tassa tutki-

muksessa siis Googlen antamaan dataan.

Alla esitellaan tutkimusongelma, johon pyritaan tutkimuksen aikana vastaamaan. Ohessa on
esiteltyna myos tutkimuskysymyksia, joiden tulokset tarjoavat hyodyllista tietoa toimeksian-
tajalle tulevaisuuden markkinointia suunniteltaessa (kuvio 1). Tutkimuskysymyksiin vastaavat

tutkimusmenetelmat esitellaan myohemmin luvun 3 kuviossa 2.



Kuinka kehittaa Helsingin
KTK:n
hakukoneoptiomointia?

Milla keinoin yritys hakuk Orllr(o dests Tulisiko
saadaan nakymaan ST T i e hakukoneoptimoinnin

hakukoneissa? hy6tya Helsingin olla jatkuvaa toimintaa?
KTK:lle?

Kuvio 1: Tutkimusongelma ja -kysymykset

1.2  Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa hakukoneoptimoinnin merkitysta ja loytaa toimivia rat-
kaisuja markkinointia varten. Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on saada lisaa kavijoita yri-
tyksen internetsivuille ja sosiaalisen median kanaville, jolloin uusien asiakkaiden saaminen
olisi todennakoisempaa. Tutkimuksen tavoitteena ei ole saada heti nakyvia tuloksia esiin,
vaan kartoittaa taustoja ja selvittaa mahdollisuuksia tulevaisuutta varten. Toimet keskitetaan
mahdollisimman ison vierailijamaaran saavuttamiseen, ei niinkaan konversioon vierailijoista
asiakkaiksi. Toki internetsivujen sisaltoihin kiinnitetaan huomiota, mutta lahinna hakukoneop-

timoinnin saralla.
1.3 Helsingin KTK Oy

Helsingin KTK on kuljetus- ja logistiikkayrittajien verkosto. Yrityksella on pitka, yli 70 vuoden,
historia, silla se on perustettu jo vuonna 1946. Liikennoitsijoita yrityksen palveluksessa on
noin 300 ja kalustoa naiden omistamana yli 600 ajoneuvoa. Toimihenkiloita Helsingin KTK:n
toimistolla on reilut 30. (Helsingin KTK 2017.) Markkinointiin paasaantoisesti keskittyy johdon
lisaksi kaksi tyontekijaa. Naista yksi on juuri aloittanut paatoimisena markkinointisuunnitteli-

jana ja mina tyoskentelen opinnaytetyota tehdessani osa-aikaisena markkinointiassistenttina.

Yrityksen palveluvalikoima kasittaa muun muassa; logistiikka- ja jakelupalvelut,
maansiirtokuljetukset, vaihtolavat ja nosturit seka muuttopalvelut. Monipuolisten kuljetuspal-

veluiden lisaksi yritys tarjoaa terminaali-, varastointi-, huolto- ja pesupalveluita Kivikonlaidan



toimipisteessa. Paaasiallinen toiminta-alue on Uudellamaalla, mutta myos muualle Suomeen
seka ulkomaille suuntautuu osa liikevaihdosta. (Helsingin KTK 2017.) Naiden lisaksi yrityksen
toimitiloissa palvelee myos lounasravintola ja kahvila. Yritysasiakkaita Helsingin KTK:lla on
noin 4000 ja yksityisasiakkaita puolestaan noin 1500. Liikevaihtoa vuonna 2016 yrityksella oli
yhteensa 56 602 000 euroa (Kauppalehti 2017).

Yrityksen markkinoinnista mielenkiintoisen tekee sen kaksisuuntaisuus. Palveluiden tulee olla
houkuttelevia ja saatavilla loppukayttajille, mutta kasvua varten uusien liikenngitsijoiden

haaliminen on isossa osassa markkinointia. Helsingin KTK:n tarkoituksena on tuottaa osakeyh-
tiolain mukaisesti osakkeenomistajilleen voittoa ja lisaksi riittavasti toita verkostonsa yritta-
jille. Naissa kun yritys onnistuu, houkuttelee se my0s uusia yrittajia liittymaan yrityksen alai-

suuteen.

2 Sisalto edella

Vaikka optimoinnissa on paljolti kyse avainsanojen asettamisesta sivustoille, tulee tama tehda
sisallon ulosanti huomioiden. Jos sisalto ei anna mitaan arvoa vierailijalle on poistumispro-
sentti korkea. Tyytymaton vierailija ei myoskaan tuo yritykselle tuloja. (Ryan & Jones 2012,
73.) Seuraavissa alaluvuissa 2.1 ja 2.2 avataan hakukoneoptimoinnin ja internetsivujen ulos-

annin vuorovaikutusta.

Yritysten nakyvyys verkossa voidaan jakaa omaan, lainattuun, ansaittuun ja ostettuun medi-
aan. Oma media tarkoittaa yrityksen taysin omistamaa ja hallitsemaa mediaa, kuten kotisivut
ja mahdollisesti esimerkiksi blogi tai uutiskirje. Lainattuun mediaan kuuluu yrityksen kaytta-
mat mediapohjat kuten Facebook, LinkedIn ja Twitter. Nama sekoitetaan usein omaksi medi-
aksi, mutta niissa toimitaan kuitenkin alustan omistajan ehdoilla. Ansaittu media tarkoittaa
yrityksen kolmansilta osapuolilta saamaa huomiota. Nykypaivana esimerkiksi word-of-mouth
viestinnalla on tassa valtava rooli. Tama tarkoittaa esimerkiksi ihmisten kirjoittamia arvoste-

luja seka jakoja sosiaalisissa medioissa. (Argillander 2017.)

Bughinin, Dooganin & Vetvikin tekeman tutkimuksen (2010) mukaan 20-50 prosenttia ostopaa-
toksista syntyy jonkun suosittelemana. Se on siis yksittaisena tekijana aarimmaisen tarkea osa
yrityksen kotisivuja seka palveluita kehittaessa. Mita paremman ulosannin ja sita vastaavan
palvelun yritys pystyy asiakkaalleen tarjoamaan, sita todennakoisemmin han myos suosittelee
yritysta muille. Jalleen voidaan siis todeta sivujen sisallon olevan aarimmaisen merkitykselli-
nen tekija hakukoneoptimoinnin rinnalla. Ansaittu media on kustannustehokkainta toimintaa,
kun asiakkaat markkinoivat palveluita yrityksen puolesta. Kaanteisesti ajateltuna, myos huo-
not palautteet ja arviot tulevat hyvin esille hakukoneita selaamalla, jolloin vaikutus voi olla

negatiivinen yrityksen liiketoiminnalle.
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2.1 Hakukoneoptimointi

Kasitteena hakukoneoptimointi eli Search Engine Optimization (SEO), on samaan aikaan yksin-
kertainen, mutta myos monimutkainen toteuttamisen kannalta. Pelkan nakyvyyden paranta-
miseksi voi tehda yksinkertaisia asioita, mutta kayttajaystavallisyyden huomioiminen on sita-
kin tarkeampaa. Hakukoneoptimointi tarkoittaa sita, etta sivustosi nakyy parhaassa mahdolli-
sessa valossa, kun se esiintyy hakutuloksissa. Samaan aikaan on muistettava, etta paakulutta-
jiasi ovat kuitenkin kayttajasi, eivat hakukoneet (Google 2011). Lauseeseen on hyvin tiivis-
tetty se mika lopulta tuo asiakkaita yritykselle. Pelkastaan kavijavirran kasvattaminen yrityk-
sen internetsivuilla ei siis riita, vaan sivustolla esiintyva sisalto ratkaisee uusien asiakkaiden

saamisen.

hakukoneoptimointi m ) Q
Google

Kaikki Kuvahaku Kartat Videot Lisaa Asetukset Tyokalut

Noin 129 000 tulosta (0,36 sekuntia)

Maksettu Hakukoneoptimointi (SEO) - Huipputason osaamisella - digimarkkinointi.fi
www.digimarkkineinti. filHakukoneet/Optimointi «

mainos Sinun yrityksesi mittareille raataldityja SEO-tuotteita. Lue lisaal

Sertifioidut Tekijat - Tehdaan Se Oikein - Googlen Premier Partner - Loistava Asiakaspalvelu

Hakukoneoptimointi tarkoittaa toimenpiteita, joilla pyritaan

parantamaan yksittaisen verkkosivun tai kokonaisen ‘___‘:

Suositeltu verkkosivuston sijoituksia hakukoneiden hakutulosten - :7
luettelossa tiettyja hakusanoja kaytettaessa. Tavoitteena on =

katkelma yleensa saada haluttu verkkosivu hakutulosten karkeen ja Emmm

hakijat valitsemaan kyseinen sivu.

-0sio == :
Hakukoneoptimointi — Wikipedia
https://fi wikipedia.org/wiki/Hakukeneoptimointi

Tiefoja tasta tuloksesta Falaute

. Hakukoneoptimointi lyhyesti - Nettibisnes.Info
Orgaamnen nettibisnes.info/hakukoneoptimointi/ «
hakutulos Paoimi 29 hﬂkLI.kOI'!EO!JlImOII'IlI-Ideaa & varo néaita 15 virhettd. Lue Suomen suositelluin
hakukoneoptimoinnin opas.

Kuva 1: Hakukoneen tulosten jarjestys

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on siis loytaa keinot, milla nostaa sijoitusta orgaanisissa
hakutuloksissa, eika maksettuihin mainoksiin keskityta. GroupM UK:n ja Nielsenin tekeman
tutkimuksen (2011) mukaan orgaaniset hakutulokset saavatkin huiman suuren osan kaikista
klikkauksista. Luku naytti heidan teettamassaan, yli miljardin haun kattavassa, tutkimuksessa
jopa 94 % orgaanisille ja vain 6 % maksetuille hakutuloksille. (GroupM UK ja Nielsen 2011.)

Tama korostaa hakukoneptimoinnin merkitysta ennen keskittymista hakukonemarkkinointiin.
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"o [Helsingin KTK: Kuljetamme kaiken!
www helsinginktk fif «

Meta- Tarjpamme ratkaisuja kaikenlaisiin kuljetustarpeisiin! Hoidamme tehokkaasti niin jakelu- ja

tiedot logistiikkapalvelut, maansiimot kuin myds kaikenlaiset muutot!
Yhteystiedot Tietoa meista
Helsingin KTK yhteystiedot - Haluatko Helsingin KTK Oy on vuonna 1946
ottaa meihin yhiteytta .. perustettu, likennbitsijdidensa ...
Kahvila/myymala ja ... Kuljetusalan tyopaikat
Huoltoasemapalvelut - Kuljetusalan tyopaikat tuovat monia
Lounaskahvilastamme ... mahdollisuuksia. Tule ...
Kuljetuspalvelu Penkkariautot
Kuljetuspalvelu, joka vastaa juuri Meillda on kymmenien vuosien
sinun tarpeitasil Meilla on yli 70 ... kokemus penkkariajoista ..

Lis&a tuloksia kohteesta halsinginktk fi »

Kuva 2: Helsingin KTK Google-haussa

Metatiedot ovat sanoja jokaiselle sivulle, jotka nakyvat vain hakutuloksissa, mutta ei suora-
naisesti sivullasi. Naiden on kuitenkin oltava yhteydessa toisiinsa, jotta Googlen algoritmit ei-
vat tulkitse sivuasi botiksi eli automaattisesti toimivaksi sivuksi. Metatietoihin mahtuu vain
muutama rivi tekstia, joten tama patka on niin sanottu lyhyt hissipuhe, jolla sinun tulee hou-

kutella vierailijoita sivuillesi hakukoneen puolelta. (Davis 2006, 30.)

Googlen sanotaan nostavan myos tarkeammaksi ulkoiset linkit kuin sisaiset linkit. Ulkoinen
linkki tarkoittaa sita, etta joku muu linkittaa sivustoasi omalla sivullaan. Sisainen linkki vas-
taavasti on omien sivujesi sisalla toimiva linkki, joka johdattaa kavijan kotisivujesi muille ala-
sivuille. Ulkoisten linkkien on sanottukin olevan jopa yksittaisena tekijana tarkein osa hakuko-
neoptimointia. (MOZ 2017.) Tama korostaa internetsivujen ulosannin ja hyvien verkostojen
tarkeytta, jotta sivustoasi linkitettaisiin myos muilla sivuilla. Ulkoisia linkkeja on mahdollista

hankkia esimerkiksi tekemalla yhteistyota kumppaneiden ja asiakkaiden kanssa.

Google kertoi myos taannoin alkavansa suosimaan suojattuja sivustoja eli sivustoja HTTPS-
koodilla. Sivut joilla on tama "turvallista sivustoa” tarkoittava liite verkkotunnuksensa
edessa, nousevat korkeammalle hakutuloksissa. (Google 2014.) Turvallisen sivuston kuvaajan

toimiva HTTPS-koodi antaa my0s asiakkaalle luottamusta yritysta kohtaan.
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Suojatun sivuston koodi tukee myos linkittavien sivujen toimintaa. Googlen algoritmit poista-
vat suojaamattomat sivustot hyodyttomina linkkeina hakukonetuloksista. Nain ollen yksi tar-
keimmista hakukoneoptimoinnin tyokaluista poistuu taman turvallisuusongelman takia. (She-
pard 2014.)

2.1.1 Avainsanat

Sivuston avainsanat ovat niita hakulausekkeita, joita kohdeasiakkaat suorittavat eniten. Naita
on syyta tutkia saannollisesti ja upottaa tasaisesti yrityksen sivustoille, jotta Google ymmar-
taa sinun tarjoavan hakijan etsimaa sisaltoa. Jos samoja avainsanoja on kuitenkin viljelty liian
paljon, saattaa Google luokitella sivusi epamaaraiseksi sivustoksi, jolloin koko linkki katoaa
hakutuloksista. Sisallon tarjoamasta olisi hyva kuitenkin loytaa avainsanoja sivun otsikossa,

meta-tiedoissa, ingressissa seka leipatekstissa. Taman avulla hakutulos paranee merkittavasti.

Haetuimmat hakulausekkeet saa selville Google Analyticsin Search Console -tyokalun avulla.
Tata kautta nahdaan mitka hakulausekkeet ovat tuoneet eniten klikkauksia sivuille, mitka

saavat eniten nakyvyytta ja mihin haluttuihin hakulausekkeisiin pyritaan viela keskittymaan.

2.1.2  Kuvien optimointi

Kuvien optimointi on myos tarkea osa hakukoneoptimointia. Mita laadukkaammat ja vetoa-
vammat kuvat, sita mielenkiintosemmalta niiden ymparilla oleva sisalto lukijalleen nayttaa.
Kuvien optimoinnilla tarkoitetaan kuitenkin niiden takana olevia teksteja. Usein kuvat ovat
vain geneerisesti merkittyja kuten IMG_8864.jpg. Hakukone ei kuitenkaan pysty lukemaan ta-
mankaltaisten nimikkeiden sisaltoa. Kuvan nimen tulisi kertoa itse kuvasta, seka sisaltaa sivun
aiheeseen liittyva avainsana. Nain ollen hakukone yhdistaa myos kuvan vahvaksi osaksi haki-

jan etsimaa aihetta. (Omni Partners 2015.)

Kuvien taustalle voidaan joissakin, varsinkin avoimen lahdekoodin, sivustoilla lisata ALT-
teksti. Tama Alternative Text tulee nakyviin kun sivustossa olevaa kuvaa ei pystyta jostain
syysta nayttamaan. Taman lisaksi myos lisaamalla kuvateksti, pystytaan kuvien avulla korotta-

maan sivun sijoittumista hakutuloksissa. (Omni Partners 2015.)

Itse kuvan koko vaikuttaa myos sivuston optimointiin. Google on ottanut myos sivustojen la-
tautumisajan osaksi algoritmiaan, silla ihmiset eivat jaksa odottaa montaa sekuntia sivun au-
keamista. Nain ollen kuvakokojen kannattaa olla mahdollisimman optimaalisessa koossa. Esi-
merkiksi 200x200 pikselisena naytettava kuva on turha ladata sivustolle 1200x1200 kokoisena.
(Omni Partners 2015.)
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2.1.3 Sosiaalisen median optimointi

SMO eli sosiaalisen median optimointi on kiistelty hakukoneoptimoinnin alue. Google itse vait-
taa, ettei se hyodynna sosiaalista mediaa sivustoja rankatessa. Talle vaittamalle on useita
epailijoita, mutta se on varmaa, etta myos sosiaalisen median kanavat nakyvat hakutulok-

sissa, jos niissa esiintyy haettuja sanoja. (Bradley 2015.)

Itsessaan SMO tarkoittaa strategiaa, jolla tuotetaan sosiaaliseen mediaan sellaista sisaltoa,
mika sitouttaa katsojia. Eniten nayttokertoja saavat paivitykset joita jaetaan, tykataan ja
kommentoidaan. Mita enemman paivitys saa linkityksia muihin sivustoihin tai jopa muihin ka-
naviin, sita paremmin se saa nakyvyytta. Mahdollisesti nain kay myos hakukoneiden osalta,

vaikkei Google sita ole julkisesti kertonutkaan.

Helsingin KTK:lla on kattava sosiaalisen median osallistuminen silla se on lahes kaikissa isoissa
kanavissa mukana. Naita ovat Facebook, Twitter, Instagram, YouTube ja LinkedIn. Ongelmana
on kuitenkin, ettei sosiaalisen median kanaville ole tehty selkeaa roolitusta ja paivittaminen
on ollut sattumanvaraista. Facebook on toiminut vahvimpana ja aktiivisimpana sosiaalisen

median kanavana yritykselle, mutta senkin paivittamisessa on kehitettavaa.

2.2 Internetsivujen ulosanti

Avainsanoja ja meta-dataakin tarkeammaksi asiaksi nousee ylivoimaisesti internetsivujen si-
salto. Sen avulla kilpailet muita vastaan ja tuotat arvoa asiakkaalle. (Ryan & Jones 2012, 73.)
Sisallon voi kuitenkin rakentaa mielekkaaksi luettavaksi ja samalla sisallyttaa sinne tarkeita
avainsanoja oikeissa muodoissa, mika tekeekin hakukoneoptimoinnista mielenkiintoista ja mo-
nipuolista tyota. Vaatii taitoa erottua naissa samanaikaisesti, mutta onnistuessaan internetsi-

vujen ulosanti erottuu vahvasti muista.

Internetsivujen ulosantia suunniteltaessa on tarkeaa huomioida ensivaikutelman tarkeys. Jos
vierailija ei kiinnostu laskeutumissivunsa sisallosta ja ulosannista, ei han varmastikaan vieraile
sivuilla uudestaan tai paady asiakkaaksi. Ensivaikutelmaakin tarkeampi asia kotivujen ulosan-
nissa on tarjota jatkuvaa mieltymysta vierailijalle, jotta han palaisi yha uudestaan ja par-
haassa mahdollisessa tilanteessa jopa suosittelisi yritysta muille. (Ryan & Jones 2012, 176-
178.)

3 Tutkimusmenetelmat

Hakukoneoptimointi on paljolti numeeriseen dataan perustuvaa analyysia, minka johdosta
isona tutkimusmenetelmana taman opinnaytetyon tapauksessa hyodynnetaan Google Analytic-
sin tarjoamaa dataa. Talla pyritaan tuomaan hyodyllista tietoa juuri toimeksiantajan kayt-

toon, jolloin myos asioiden konkreettinen havainnollistaminen on mielekkaampaa. Analyticsin
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tuomaa dataa pyritaan linkittamaan vertailevasti seka analyyttisesti aiempiin tutkimuksiin kir-
jallisuuden avulla. Lisaksi suoritetaan benchmarkingia, jolloin saadaan lapileikkaus alan tilan-
teeseen ja katsotaan missa muut menevat. Naiden lisaksi asiantuntijahaastattelu tuo uutta

nakokulmaa tutkimukseen.

Milla keinoin yritys saadaan Onko hakukonenakyvyydesta Tulisiko hakukoneoptimoinnin

nakymaan hakukoneissa? hyotya Helsingin KTK:lle? olla jatkuvaa toimintaa?

Kirjallisuus Kirjallisuus Kirjallisuus

Google Analytics Google Analytics Asiantuntijahaastattelu

Benchmarking

Asiantuntijahaastattelu

Kuvio 2: Tutkimuskysymykset ja niiden vastaamiseen kaytettavat menetelmat

3.1 Datan analysointi

Tutkimuksessa hyodynnetaan Google Analyticsin tuomaa dataa Helsingin KTK:n verkkosivuilla
vierailevista asiakkaista. Ohjelman avulla saadaan valtavasti erilaista tietoutta vierailijoiden
tulotavasta, ajankaytosta ja sivustolla liikkumisesta. Tarkeimpina ominaisuuksina tutkimuk-
sessa hyodynnetaan Search Console tyokalua, jonka avulla saadaan selville hakusanoja, joilla
virailijat ovat sivustolle paatyneet. Taman opinnaytetyon tutkimuksessa ei niinkaan keskityta
asiakkaan liikkumiseen sivustolla, vaan sinne paatymiseen hakukoneiden kautta. Talléin voi-

daan loytaa keinoja kavijamaaran kasvattamiseen yrityksen kotisivuilla.
3.2  Asiantuntijahaastattelu

Jotta tutkimus ei suuntautuisi lilan kapeakatseiseksi, suoritetaan asiantuntijahaastattelu an-
tamaan uutta nakokulmaa opinnaytetyon aiheeseen. Haastattelu suoritetaan puolistrukturoi-

tuna teemahaastatteluna eli haastattelukysymyksille on luotu runko teemoittain, mutta myos
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lisakysymyksia voidaan tilanteen mukaan esittaa. Tama haastattelumenetelma antaa mahdol-
lisuuden saada spesifeihin ja valittuihin kysymyksiin vastauksia, mutta puolistrukturoitu malli
tarjoaa myos joustoa haastateltavan omille ajatuksille ja huomioille, joita ei muuten haastat-

telussa valttamatta tulisi esille. (Ojasalo ym. 2014.)

Haastateltavaksi valittiin Sanna Poyhonen, joka toimii kameravalmistaja Nikonin Euroopan
paakonttorissa johtajana tutkimuksen ja analytiikan osastolla. POyhonen on tyoskennellyt
alalla jo lahes 20 vuotta, joten han on nahnyt monet suuret muutokset analytiikan ja koko in-
ternetin saralla. Haastattelussa saatiin hyvaa nakokulmaa moneen taman opinnaytetyon tutki-
muksen kohtiin. Varsinkin Poyhosen kokemukset toimivasta sisallosta ja datan keraamisen

muutoksista olivat mielenkiintoisia peilattavia toimeksiantajayrityksen tapaukseen.

Poyhosen oman kokemuksen perusteella osallistava markkinointi toimii aina kaikista parhai-
ten, silla sen avulla saadaan aktivoitua asiakkaita. Osallistavaa markkinointia voivat olla esi-
merkiksi lyhyet testit ja kyselyt, joiden lopputuloksena tekija saa valittoman vastauksen. Hy-
vana esimerkkina tallaisesta on esimerkiksi lyhyet persoonallisuustestit. Poyhosen mukaan ta-
man tyyppiset helpot ja osallistavat toiminnot, josta saa nimenomaan itselleen heti palaut-

teen, ovat hyvin yleisoa aktivoivia.
3.3 Benchmarking

Kuljetusalan puolella eletaan suhteellisen vanhoillista aikaa markkinoinnin saralla. Kilpailua
tapahtuukin lahinna tarjouksilla ja erilaisten raportointijarjestelmien saralla. Mahdollisuudet
ovat siis isoja puhuttaessa digimarkkinoinnista ja varsinkin hakukoneoptimoinnista. Monet yri-
tykset keskittyvatkin hakukonemainontaan ennemmin kuin -optimointiin, sen helppouden an-
siosta. Myos osaamattomuus ja ajan puute ovat usein esteena hakukoneoptimoinnin poisjaa-
misen syyksi. Usein sille ei nahda tarvetta, kun uskotaan liiketoiminnan menestyvan hyvin il-

mankin. Tama antaa kilpailijoille mahdollisuuden erottua joukosta.

Benchmarkingin tarkoituksena on tutkia nimenomaan menestyvia kilpailijoita ja mahdollisesti
myos muiden alojen onnistujia. Hyvaksi havaittuja tapoja voidaan sitten soveltaa omaan toi-

mintaan sopiviksi. (Ojasalo ym. 2014.) Toisaalta hakukoneoptimointiin vaikuttaa niin moni te-
kija, ettei pelkalla avainsanojen hauilla aina tieda mita taustalla on tehty. Siksi onkin tarpeel-

lista katsella yritysten tuottaman materiaalin sisaltoa ja loytaa sielta onnistuneita ratkaisuita.

Yksi kilpailluimmista alueista Helsingin KTK:lle on muuttopalvelut. Talla hetkella muutot ovat
vain pieni osa liikevaihtoa, mutta hakukoneoptimoinnin merkitys on sitakin suurempi asiak-
kaan pohtiessa muuttoa. Paakaupunkiseudulla kilpailijoita on paljon ja naiden internetsivuja
onkin paivitetty hienosti vastaamaan asiakkaan hakutuloksia. Selkeimmin eri hakusanoilla

muuttoihin liittyen esiin nousee muuttopalveluita paaliiketoimenaan tarjoavia yrityksia. Naita
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ovat esimerkiksi Niemi, Kuljetuskengurut, Forsman ja Victor Ek. Lista on naiden lisaksi pitka,
silla alalle tulee jatkuvasti myos pienempia yrityksia, kuten hintapaketeilla kilpaileva Opiske-

lijamuutot.

Muilla hakusanoilla kilpailu on selkeasti pirstaloituneempaa ja yrityksia loytyy moneen lah-
toon. Tietyilla aloilla jotkun yritykset nousevat selkeasti ohitse muiden. Ohessa muutamia esi-
merkkeja Helsingin KTK:n kanssa kilpailevista hakukoneissa vahvasti nousevista yrityksista toi-
mialoittain.

Vertailuun valitut kilpailijat eri toimialoittain on listattu alla olevaan taulukkoon. Naiden kil-
pialijoiden hakukonenakyvyys orgaanisten hakutulosten jouokossa oli monella tapaa esimerkil-
lista. Kaikkien palveluiden otsikointi oli selkeaa ja se vastasi sivun sisaltoa asiallisesti. Meta-
tiedot antoivat informatiivisen kuvan sivun sisallosta ja houkutteli klikkaamaan linkkia. Itse
sisalto oli vertailussa nousseilla yrityksilla myos viisaasti suunniteltua asiasanoja hyodyntaen,

mutta lukijaystavallista otetta unohtamatta.

Nostopalvelut: Sjoman Helaakoski Veljekset Helenius
Hinauspalvelut: Falck Hinaus Sjoberg Apollo Hinauspalvelut
Logistiikkapalvelut: = MK Trans & Logis- Grano Schenker

tics
Maansiirto: Samin Koneurakointi T H Maansiirto Kuljetus Laakso

Taulukko 1: Kilpailijat hakutuloksissa toimialoittain

4  Tutkimustulokset

Datan analysointiin valittiin ajankohtana elokuu, silla pohjaa hakukoneoptimoinnille alettiin
rakentamaan ja dataa keraamaan vasta heinakuussa. Nain ollen elokuusta saatiin luotettavaa
tietoa koko kuukauden ajalta. Jo tehtyjen muutosten vaikutusta ei voitu analysoida, silla heti

datan keraamisen aloittamisesta kotisivuja alettiin jo muokkaamaan, jolloin uudet numerot
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tulevat ensimmaisten muokkauksien jalkeiselta ajalta. Hakukoneoptimointi on kuitenkin jat-
kuvaa toimintaa, joten elokuun datasta saadaan hyvaa vertailukohtaa esimerkiksi seuraavan

vuoden (2018) samaan ajankohtaan.

4.1 Verkkosivuille paatyminen

Suosituimmat kanavat

M Crganic Search
M Direct
M Referral
Social
W (Other)

Kuva 3: Kotisivuille paatyminen (Helsingin KTK, 8/2017)

Helsingin KTK:n Google Analytics -tilin kautta voidaan tarkasti nahda, milla tavoin sivustoille
paadytaan. Saapumistapoja on monia, mutta yleisimpiin niista kuuluvat hakukoneiden kautta
saapuvat vierailijat (organic search), suoraan kotisivut URL-osoitteeseen kirjoittavat (direct),
jonkin ulkoisen viittauksen kautta saapuvat (referral) seka sosiaalisen median kanavista loyta-

vat asiakkaat (social).

Smart Insightsin tekeman tutkimuksen (2010) mukaan 27% kaikista internetsivujen vieraili-
joista paatyy sivuille hakukoneiden kautta. Kuten ylla olevasta kuvasta nahdaan, on tilanne
Helsingin KTK:n kohdalla selkeasti radikaalimpi. Yrityksen kotisivuille saapuu valtaosa vieraili-
joista juuri hakukoneiden kautta. 70,8 % kaikista kavijoista saapui elokuun aikana sivuille etsi-
malla sita hakukoneen avulla. Lukua tukee myos muut kuukaudet, jolloin liikutaan lahes sa-
moissa lukemissa. Syyskuussa vastaava luku oli 76,7% ja lokakuussa tismaalleen sama edellisen
kuukauden kanssa. (Helsingin KTK 2017.) Nama luvut tukevat hakukoneoptimoinnin ja kotisi-

vujen merkitysta uusasiakashankinnassa.

Isot vierailijamaarat hakukoneiden kautta kertovat myos alan toimintamallista. Usein asiakas

ei tieda mista han loytaa tarvitsemansa palvelun, jos edes palvelun tarkka tarve on tiedossa.
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Kyseessa voi olla puutarhan rakentaminen ja sinne vaadittavat mullat tai vaikka uuden yrityk-
sen tarvitsemat logistiikkapalvelut. Korkea luku hakukoneiden kautta saapuvista asiakkaista

korostaa hakukoneoptimoinnin tarvetta ja tarkeytta seka kilpailun potentiaalia.

4.2  Click Through Rate

Klikkauksia yhteensa Niytttkertoja yhteensa Keskim. klikkausprosentti Keskim. sijainti

609 13123 4,64% 30,1

Kuva 4: Hakukonetulosten konversio (Helsingin KTK, 8/2017)

CTR eli Click Through Rate kertoo kuinka moni avainasanoilla etsiva henkilo lopulta paatyy si-
vulle. Suomalaisen media- ja markkinointitoimisto Tuloksen tekeman esimerkkitestin mukaan
metatiedon sisallolla on klikattavuuteen valtava vaikutus. Hakukoneoptimoinnin asiantuntijia
Tom Norrgrann teki testin yritykselle X, korjaten heidan kotisivujensa metatietoja. Ne olivat
koneen automaattisesti, integroituja teksteja ennen muutosta. Kun sivujen sisalto ja tekstit
oli muokattu ihmislaheisemmiksi ja selkeaksi, kasvoi klikkausprosentti yli 30%. Testin tulosta
voidaan pitaa merkittavana, silla nayttokertoja yrityksella oli yli 40 000 kuukaudessa. Siis yli

kolme kertaa enemman mita Helsingin KTK:lla keskimaarin. (Norrgrann 2015.)

Helsingin KTK:n tapauksessa siis klikkausprosentin lukua 4,64% (kuva 4) tulisi nostaa metatie-
toja parantelemalla ja otsakkeita korjailemalla. Tama luku on hyva mittari tavoitteiden saa-
vuttamiseen. Kun klikkausprosentti saadaan nousemaan, on internetsivujen sisalto myos vas-
tattava metatiedon antamaa kuvausta. Muutoin poistumisprosentti nousee, jolloin kotisivuilla

vierailija ei paady kuitenkaan asiakkaaksi.
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Percent Of Traffic by Google Result

40.00%
o
# 35.00%
E 3000%

1 2 3 4 5 6 7 B 9 101112 1314 1516 17 1819 20

Based on a sample of 8,253,240 impressions across the Chitika network chitika 7

Kuva 5: Hakutulosten klikkauprosentit (Chitka, 2010)

Myos kuvan 4 viimeinen luku on hakukoneoptimoinnin kannalta merkittava. Talla hetkella Hel-
singin KTK:n sivut ja sen alasivut sijoittuvat Googlen hakutuloksissa keskimaarin alhaisille si-
joille. Luvun taittuessa yli 30 tarkoittaa se vasta neljatta sivua hakutuloksia katsoessa. Nel-
jannen sivun tulokset saavat keskimaarin 0,4 % Googlen kokonaisliikenteesta (Chitika Insights
2013, kuva 5).

Hankinta
Oletusarvoinen kanavien ryhmittely

Istunnot e % uutta istuntoa Uudet kaymajat
68,4 1193

% kokonaisr Makyman kes m

00,00 58,48 % (

1. Organic Search 1233 (70,78 %) 69,02 % 851 (7133 %
2. Direct 374 (21,47 %) 67,65 % 253 (21,21 %
3. Referral 95 (545%) 57,89 % 55 (461°
4. Socia 37 (212%) 89,19 % 33 (277%
5. (Other) 2 (017 %) 3333% 1 (008%

Kuva 6: Uusien asiakkaiden osuus kaikista vierailijoista (Helsingin KTK, 8/2017)

Kuten kuvasta 6 nahdaan, on hakukoneiden kautta kotisivuille saapuvien kavijoiden maarasta
on valtaosa uusia (69,02 %). Tietenkaan sokeasti ei voida, eika kannatakaan, keskittya naihin
lukuihin, silla palaava vierailija on usein maksava asiakas ja kaikista potentiaalisin. Uuden asi-
akkaan hankinta onkin usein 5-10 kertaa kalliimpaa, kuin vanhan asiakkaan sailyttaminen (Ba-

ron & Conway 2010, 30). Siksi onkin aarettoman tarkea huolehtia kaikista asiakassuhteista
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ammattimaisesti ja suurella tarkeydella. Hyvan palvelun jalkeen myos asiakas itse saattaa

suositella yritysta eteenpain.

Hankinta
Aloitussivu il . .
Nayniskerrat Klikkaukset sijainti + Istunnot
22569 | - 615

1. i/kirjoitus/mobiilijarjestelma/ @ 14 (D06 ® 0 (000% 0,00 % 33 0
2. ffi/kirjoitus/seuraavat-vuosikymmenet/ & 15 (007° 2 (033% 1333 % 3.7 0
3 g;;tl(tigjjitua__.-huol'.oasema|:ai'v'a-huok\|u-}'1teisol i @ 8 (0045 1 (016% 12,50 % 38 0
4. ffiskirjoitus/markkinoiden-paras-muuttolaskuri/ @ 88 (039® 15 (244% 17,05 % 3.9 0
5. /fi/palvelumme/maansiirtokuljetukset/ @ 721 (319¢® 0 (000% 0,00 % 58 0
& ;g.;:.lirjoitua.-'he singin-kth-juhlii-70vuotista-taivalt @ 21 (0p9s . 476 % 6,6 0
7. /i/kilpailusaannot/ @ 2 (op1® 0 (000% 0,00 % 7,0 0
& /fi/palvelumme/logistiikkapalvelut/ @ 905 (401 2 (033% 0,22 % 7,0 0
9 Sfpa velumme/maansiirtokuljetukset/maa-aine @ 443 (1969 2 (033% 0,45 % 71 0
10, /fifyhteystiedot/ & 3301 (14632 258 (41,95% 782 % 7.9 0

Kuva 7: Sivujen sijoitus hakutuloksissa (Helsingin KTK, 8/2017)

Vaikka kuvassa 7 nakyy, etta paras keskimaarainen sijainti sivulle on 3,3, ei tilanne kuiten-
kaan tarkoita, ettei mikaan Helsingin KTK:n isommista alasivuista yltaisi korkeille sijoille ha-
kutuloksissa. Moni sivu loytyy hakutuloksissa ensimmaiselta paikalta, mutta saman sivun naky-
essa myos muilla hakusanoilla esimerkiksi neljannella sivulla, laskee se luonnollisesti sivun

keskimaaraista sijoitusta.

Kuten Chitckan Insightsin tekemassa analyysissa (2013) todettiin on etusivulle ja ensimmais-
ten hakutulosten joukkoon sijoittuminen on aarimmaisen tarkeaa kavijavirran saamiseksi.
Tasta syysta tata keskimaaraisen sijoituksen mittaria voidaan hyvin pitaa hakukoneoptimoin-
nin edistymista mittaavana tekijana. Lukua on syyta tarkkailla saannollisesti ja esimerkiksi
uutisten ja blogien avulla voidaan hyvin suorittaa kokeiluja, joilla avainsanojen sisallyttami-

sen vaikutuksia voidaan kokeilla.
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4.3  Blogikirjoitusten merkitys

Hankinta
Aloi i
oftussivu Klikkausprosentti
Nayttokerrat Klikkaukset
22 569 615 2,72 %
...-f_I.-kirjoitus_.-"pewdfar auton-kuljettajaksi-ei-kelp Fe] 9 (0pas 3 (033 2222 %
aa-kuka-tahansa/

. i.-']f_.-'kirjoitus_.-"markk noiden-paras-muuttolaskur = 88 (039 % 15 (pans 17,05%
.-"f_.-'kirjoitu;_.-"kai|)e atko-n?peae-ja-wa‘.cmusteh@ 6 (003% 1 01e% 16,67 %
okasta-kuljetuspalvelua/

4. /fiypalvelumme/lisapalvelut/penkkariajot/ ] 237 05 % 38 (618% 16,03 %

5 /fifkirjoitus/seuraavat-vuosikymmenet/ ] 15 (007% 2 (033% 1333 %

Kuva 8: Sivujen klikkausprosentit (Helsingin KTK, 8/2017)

Kuten kuvassa 8 nahdaan, erilaiset blogikirjoitukset ovat vahvoilla klikkausprosentteja vertail-
taessa. Viidesta klikatuimmasta sivusta nelja oli blogikirjoituksia. Naista moni oli jopa vuosia
vanhoja, mutta niita luetaan edelleen. Toki maarat kirjoitusten lukijoissa ovat pienia verrat-
tuna muihin sivustoihin, mutta tama osoittaa sen, kuinka hyodyllisia linkkeja erilaiset kirjoi-
tukset ovat lilkenteen saamiseksi kotisivuille. Samaa teoriaa tukee parhaiten sijoittuvien sivu-

jen lista kuvassa 8, jossa viisi parhaasta kuudesta sivusta on blogikirjoituksia.

Blogikirjoitukset ovat oiva tapa nostaa yrityksen sjoitusta hakukoneissa halutuilla avainsa-
noilla. Tekstin sisalle kannattaa sisallyttaa 1-2 valittua avainsanaa saannollisin valein. Jos
avainsana esiintyy liian usein ja epaluonnollisen paljon, ei teksti ole ainoastaan epamiellytta-
vaa luettavaa, vaan myos hakukone saattaa tulkita sen epaoleelliseksi tekstiksi, joka pyrkii

vain tavoittelemaan kavijoita. (Kolowich 2017.)
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4.4  Sivujen impressiot

Hakulauseke Klikkaukset Impressiot ¢
609 13123
1. (other) 308 (50,57 % 4 80O (36,58 %
2. ktk 7 5% 1233 (9,40%
3. helsingin ktk 95 (1560 % 518 (3,95%
4. muutto helsinki 1 (016% 195 (1,49%
5. muuttajan muistilista 0 (o00® 140 (1,07%

Kuva 9: Hakulausekkeilla sivun impressiot (Helsingin KTK, 8/2017)

Huolestuttavaa dataa osoitti Helsingin KTK:n kotisivujen parhaiten nakyvyytta saamien alasi-
vujen nayttokerrat. Luonnollisesti suoraan yritysta etsiessa klikkausprosentti on hyva, mutta
esimerkiksi kolmanneksi eniten nakyvyytta saaneen avainsanan (”muutto helsinki”) klikkaus-

prosentti oli vain 0,16% (kuva 9).

Klikkauksien saamiseksi on sivun meta-tietojen oltava hakutulosta vastaavia ja asiakkaita hou-
kuttelevia. Myos sivun linkin on oltava lyhyt ja sen kannattaa sisaltaa avainsana selkeasti, jol-
loin hakukone nostaa sivun sijoitusta. Pidemmissa otsikoissa avainsana kannattaa syottaa itse-
naan muun otsikon eteen. Tama antaa ensivilkaisulla jo hyvan kuvan aiheesta. Jos hakuko-
neessa nakyva kokonaisuus otsikon, linkin ja meta-tietojen osalta on houkutteleva, saa se
mita todennakoisimmin myos enemman klikkauksia. Kun sivun CTR (Click Through Rate) nou-
see, ymmartaa myos hakukone taman sivun olevan luettu ja suosii sivustoa nostaen sen sijoi-

tusta hakutuloksissa. (Kim 2017.)



23

4.5 Mobiili
Hankinta
Laitteen luokka
Istunnot e
1742
1. desktop 1029 (59,07
2. mobile 585 (33,58
3. tablet 128 (7,35

Kuva 10: Kaytetyt laitteet (Helsingin KTK, 8/2017)

Helsingin KTK:n kotisivuilla kay paljon vierailijoita myos muilla laitteilla kuin tietokoneella.
Lahes puolet litkenteesta vierailevat sivuilla mobiilissa tai tabletin kautta (kuva 10). Talloin
internetsivujen ulosanti tulee olla optimoitu myos pienemmille naytoille sopivaksi. Sisallon on
oltava siis mobiililaitteille optimoitua ja helposti luettavaa. Lopulta juuri sisalto on ratkaiseva

tekija, joka mahdollisesti tuo vierailijan takaisin seka ideaalitilanteessa asiakkaaksi.

Huhtikuusta 2015 asti Google alkoi suosimaan mobiiliystavallisia internetsivuja hakutuloksis-
saan. Tama tarkoittaa, etta hyvin optimoidut sivut nousevat parhaille sijoille sisallon ohella.
(Google 2015.) Voidaan todeta optimoinnin olevan valttamatonta mobiililaitteille seka kaytta-
jaystavallisyyden etta hakukoneoptimoinnin kannalta. Sivuston mobiiliystavallisyyden voi ko-
keilla Google Search Consolin Mobile-Friendly Test -tyokalulla. Helsingin KTK:lla asia on paa-
osin kunnossa ja testista tulee tuloksena mobiiliystavallinen sivusto. Tyokalun avulla kuitenkin
huomattiin, etta joitakin ongelmia sivustolla esiintyy, mita on syyta tutkia. Naita oli esimer-

kiksi muutaman kuvan ja sisallytetyn ohjelmiston kohdalla.

5  Kehitysehdotukset

Hakukoneoptimointi on jatkuva prosessi, jonka paivittaminen saannollisesti ja huomioiminen
internetisivuja muokatessa on tarkeaa. Potentiaalia Helsingin KTK:n toiminnan kehittamiseen
on runsaasti ja taman opinnaytetyon pohjalta hakukoneoptimointia pystytaan suorittamaan

selkeammin. Kilpailu kovenee alalla jatkuvasti, mutta talla hetkella mahdollisuudet erottau-

tua massasta ovat suuret.
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5.1  STAR -kehitysmalli

STAR -kehitysmall

Suunnittele

P
\

\
i/

Reagoi Testaa

Analysoi

Kuva 11: STAR-kehitymalli (Seppa, M. 2012)

Toiminnan kehittamiseksi Helsingin KTK:n kannattaa suorittaa STAR-kehitysmalliin pohjautu-
vaa jarjestelmallista hakukoneoptimointia. Malli koostuu neljasta osasta: scheme, test, ana-
lyze ja react. Kohtien suorat suomennokset ovat: suunnittele, testaa, analysoi ja reagoi, ku-
ten ylla olevasta kuvasta 11 voi huomata. Naita kohtia tulee seurata tassa jarjestyksessa ja

kierroksen jalkeen on aloitettava uusi kierros. (Seppa 2012.)

Helsingin KTK:n hakukoneoptimoinnin kannalta malli on mahdollista toteuttaa markkinoinnin
arkisessa toiminnassa. Suunnittele-vaiheessa perehdytaan taman hetkiseen tilanteeseen ja
katsotaan mahdollisia kehityskohteita. Toisin sanoen nykyista tilannetta on tarkasteltu taman
opinnaytetyon alkaessa. Mitattavat tavoitteet tulee maarittaa tapauskohtaisesti, mutta

Google Analyticsiin tulevaa dataa on helppo hyodyntaa tavoitteiden tarkastelemisessa.

Testaa-kohdassa korjataan esimerkiksi sivustojen sisaltoa, sen teksteja, kuvia ja meta-tietoja.
Myos uuden sisallon tuottaminen kuuluu testaamiseen. Esimerkiksi yhden kirjoituksen pohjalta
ei voida tehda viela johtopaatoksia siita, miten avainsanojen sijoittelu tekstiin vaikuttaa sivun
nakyvyyteen hakukoneissa. Testaaminen on siis rakenneltava tarkasti ja tarpeeksi laajaksi,

jotta voidaan tehda todenmukaisia johtopaatoksia, ilman turhaa hatikointia.

Analysoinnin saralla Helsingin KTK voi tarkastella esimerkiksi Google Analyticsin tuomaa dataa
verkkosivujen vierailijoista ja poluista, mita kautta he ovat sivustolle paatyneet. Toinen arvo-
kas data saadaan esimerkiksi myynnin seurannan ja havainnoinnin avulla. Hakukoneoptimoin-
nin tarkoituksena on kuitenkin kasvattaa tietoisuutta ja ennen kaikkea saada uusia maksavia
asiakkaita. Uusien asiakkaiden saamista tai myynnin kasvua hakukoneoptimoinnista johtuen

on kuitenkin suhteellisen haastava mitata, silla naihin voi vaikuttaa moni muukin vallitseva
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tekija. Verkkosivustojen kavijoiden ja niiden sitouttamisen mittaaminen antaa toiminnan kan-

nattavuudesta kuitenkin hyvan tuloksen.

Analysointia seuraa STAR-mallin viimeinen vaihe eli tuloksiin reagointi. Hakukoneoptimonnin
kannalta se tarkoittaa esimerkiksi onnistuneiden keinojen huomioimista ja turhien toiminto-
jen poisjattamista. Tarkeinta on huomioida nimenomaan suurimman liiketoimintahyodyn tuo-
vat asiat ja vieda ne kaytantoon. Esimerkiksi eniten kavijoita sivustolle tuonutta toimintamal-
lia hyodynnetaan myos jatkossa. Taman jalkeen kierros alkaa luonnollisesti uudelleen suunnit-
tele-vaiheesta ja edellisen kierroksen tuloksia peilataan seka hyodynnetaan seuraavissa vai-

hessa.

Toiminnan jatkuvuus on myos siksi tarkeaa, etta Google suosii aktiivisia ja paivitettyja sivus-

toja hakutuloksissaan. Myos Googlen algoritmit paivittyvat jatkuvasti, joten uusissa muutok-

sissa kannattaa olla nopeasti hereilla. Joka vuosi Google muuttaa algoritmejaan noin 500-600
kertaa (MOZ 2017). Osa naista muutoksista on pienia, mutta vuosittain mukaan mahtuu myos
isoja seka merkittavia uudistuksia. Mahdollisuuksien mukaan nopealla toiminnalla voidaan

erottua entista enemman kilpailijoista, esimerkiksi uuden algoritmi-muutoksen myota.
5.2 Kotisivut

Kuten aiemmin todettiin, Googlen 2014 tekeman muutoksen myota, suojatut sivustot nouse-
vat suojaamattomia sivuja korkeammalle hakutuloksissa. Helsingin KTK:n onkin syyta pohtia
mahdollisesta sivustomuutoksesta suojatun sivuston alle. Sen lisaksi, etta tama nostaisi sivua
hakukonetuloksissa, se my0s antaisi asiasta tietavalle verkkosivujen vierailijalle varmemman
ja ammattimaisemman kuvan. Suojatun sivuston valttamattomyydesta voidaan Helsingin
KTK:n kohdalla myos kiistella. Sivujen kautta ei kuitenkaan tapahdu minkaanlaista maksulii-

kennetta eika henkilokohtaisia tietoja tarvitse luovuttaa sivustolla toimiakseen.

Uusien nettisivujen harkintaa vauhdittaa my0s sivuston ulosanti eli kayttomukavuus vieraili-
jalle. Helsingin KTK:n kotisivut ovat kohtalaisen siistit ja helposti navigoitavat, mutta markki-
noilla olevilla alustoilla siita voisi hyvinkin tehda vielakin mielenkiintoisemman katsojan sil-

malle, jotta siella vietettaisiin mahdollisesti viela nykyistakin enemman aikaa.

Nykyisten sivujen ulosantiin ei voi alyttomasti tehda muutoksia ilman, etta pyytaa niita palve-
luntarjoajalta. Tama johtuu siita, etta sivusto on suljetun lahdekoodin alla, jonka muokkaa-
miseen on oikeus vain palveluntarjoajalla. Muutoksien tekeminen siis maksaa huomattavan
paljon ja siksi avoimen lahdekoodin sivusto antaisi paljon enemman vapauksia toimintoihin.
Talla hetkella muutoksien tekeminen perustuu lahinna teksti, kuva ja videomateriaalien

muokkaamiseen.
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Uusien kotisivujen mahdollista kayttoonottoa vastustaa myos moni tekija. Esimerkiksi kaikki
sivuston ulkoiset linkit ja hakukoneissa talla hetkella hyvin nousevat alasivut katoaisivat.
Tama tarkoittaisi paljon tyota uusien linkkien jarjestelmallisella hankkimisella. Linkkeja voi
hankkia kontaktoimalla esimerkiksi yhteistyokumppaneita ja omia liikennoitsijoita lapi soitta-
malla. Tasta syysta ennen uusien linkkien keraamista onkin tarkeaa paattaa, lahdetaanko uu-

sia kotisivuja lanseeraamaan vai mennaanko nykyisella kotisivujen pohjalla.

6 Pohdinnat

Seuraava luonnollinen askel Helsingin KTK:lla hakukoneoptimoinnin yhteydessa on kokeilla
myos hakukonemarkkinointia. Search engine marketing (SEM) tarkoittaa maksettuja mainos-
paikkoja, joiden tuottavuutta tietyilla hakutuloksilla olisi syyta ainakin kokeilla. Mainonnan
onnistuneisuutta on helppo seurata Google Analytics -tilin kautta yhdessa hakukoneoptimoin-
nin seurantavalineiden kanssa. Hakukonemarkkinointi on yksinkertaista ja nopeasti toteutet-
tavissa. Lisaksi Google tarjoaa paljon apua ja valmennusta yrityksille mainontaan hakukonees-
sansa. Tasta syysta myos maksettuja mainoksia olisi helppo lahtea pienellakin budjetilla ko-

keilemaan.

Tutkimus- ja analytiikkajohtaja Sanna Poyhosen haastattelussa (2017) nousi esille tarkea laki-
uudistus, joka tulee voimaan toukokuussa 2018. Kyseessa on euroopan unionin kattava GDPR -
laki, joka koskee kaikkia yrityksia ja niiden datan keraamista. Uuden lain myota kaikki yrityk-
set ovat velvollisia palauttamaan tai havittamaan asiakkaasta keratyt tiedot hanen niin tahto-
essaan. Yrityksen tulee siis olla hyvin kartalla datan keraamisestaan ja sen avoimuudesta.

Rangaistuksena lain rikkomisesta seuraa 4% veloitus yrityksen voitoista. Summa on merkittava

kelle tahansa kannattavaa liiketoimintaa suorittavalle yritykselle. (EU GDPR 2017.)

Opinnaytetyo tehtiin toimeksiantajayrityksen tarpeet ja tilanne huomioiden, mutta siita voi
hyotya moni muukin yritys. Lisaksi havainnollistavien esimerkkien ja kuvien avulla asiasta tie-
tamatonkin voi oppia hakukoneoptimoinnista paljon uutta. Opinnaytetyon valmistumisen jal-
keen hakukoneoptimointia ja sen toteuttamista voidaan suunnitella Helsingin KTK:n johtoryh-
man ja markkinointisuunnittelijan kanssa pidemmalle. Mahdollisuudet siihen olisivat hyvat,
kun yrityksessa on kaksi henkiloa toteuttamassa markkinointia aiemman yhden sijaan. Haku-
koneoptimointi vie toki aikaa, mutta se ei saa hairita muuta markkinointiviestintaa ja arkista
tekemista. Siksi tama opinnaytetyo antaakin hyvan pohjan jarjestelmalliselle hakukoneopti-

moinnille.
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Liite 1: Sanna POoyhosen asiantuntijahaastattelu

uvaus ja -historia?

Hakukoneoptimoinnin rooli nykyisessa tydssasi?

Kuinka saada CTR nousuun ja parannettua konversiota verkkosivun vierailijoista asiakkaiksi?

Hakukoneoptimoinnin merkitys sisallontuotannossa?

Mitka sisallot toimivat parhaiten (videot, kuvat, tekstit, yms.)?

Sisdllontuotannon vinkit?

Mita trendeja on nyt ja mihin ollaan menossa?

Yksityisyyden suojan muutokset ja datan kerdaminen?




