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1. JOHDANTO

1.2 Kuvaus aiheesta

Tassa opinndytetydssa perehdyn moderniin digitaaliseen markkinointiin ja sen pienelle yrityk-
selle tuomaan hyoétyyn ja mahdollisuuksiin. Keskityn ennen kaikkea hakukonemarkkinointiin,
joka on tarkea tekija internetmarkkinoinnissa. Hakukoneiden tuomien markkinointimahdolli-
suuksien ansiosta internetmarkkinointi on demokratisoitunut ja tullut aivan jokaisen, pienim-
mankin, toimijan ulottuville. Mutta miten uudehkoja, nykyaikaisia, digitaalisia mahdollisuuksia
tulisi kayttad, jotta markkinointi tayttaisi tarkeimman tehtavansa — edistaisi yrityksen myyntia?

Tahan kysymykseen haen vastauksia tassa tydssa yhdessa pienen vaate- ja ompelimoalan
yrityksen kanssa. Toteutin hakukonemarkkinointia tdman yrityksen hyvaksi noin 8 kuukauden
ajan, tavoitteenani oli ennen kaikkea oppia tekemaan hakukonemarkkinointia mahdollisim-
man hyvin ja ndin nostaa esiin sen tuomia hyétyja. Jo alustava teoreettinen perehtyminen
alaan nimittdin osoittaa, etta toimiva hakukone- ja internetmarkkinointi vaatii jatkuvaa seu-
rantaa ja virittamista. Siksi tdman tydn kutsuminen pelkaksi tutkimukseksi ei kertoisi kaikkea
tydn luonteesta — tarkoitus ei ole tehda passiivista tutkimusta, vaan aktiivista ja toiminnallista
tyota ennakko-odotusten tayttamiseksi. Ennakko-odotus on, etta hakukone- ja internetmark-
kinoinnista tosiaan on tekijalleen hydtya.

Tama tyod lahti liikkeelle ideasta tutustua opinndytetydn puitteissa hakusanamainontaan, eli
tekstimainosten ostamiseen vaikkapa Googlen hakutulosten yhteyteen. Kuitenkin pian kavi
selvaksi, ettei asiaa voinut jattda noin suppeaan aiheeseen — hakusanamainontahan on vain
yksi tydkalu, jolla modernia verkkomarkkinointia voi toteuttaa. Lopullisessa laajuudessaan
tama tyo kasittelee modernia digitaalista markkinointia pienen tekijan ndkokulmasta, keskitty-
en hakukonemarkkinointiin, mutta huomioiden muun muassa sosiaalisen median sovellukset.

Talla opinnaytetyolla pyrin, sen liséksi etta opettelen asiaa itse, osoittamaan mita hyotya
nykyaikaisista ja kenen tahansa ulottuvilla olevista markkinointikeinoista voi pienellekin yri-
tykselle olla. Tulen my6s oppimani perusteella maarittelemaan sitd, miten pienikin yritys voi
naita keinoja kayttaa niin, etta siitd myos on yritykselle hyotya.

1.3 Tutkimul llett lalla i ta taustatiet

Sen lisaksi, ettd tdman tyon tavoitteena on vastata tutkimuskysymykseen “kuinka paljon
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hakukonemainonnasta on hydtya pienyritykselle”, on tavoitteena myds henkildkohtainen ha-
kukone- ja internetmarkkinoinnin oppiminen. Googlen mainostustydkalujen myéta on poten-
tiaalisesti suuriakin asiakasjoukkoja tavoittava markkinointi ja mainonta tullut kaytanndssa
jokaisen yrittdjan ulottuville. Lisaksi internetin merkitys markkinoinnissa kasvaa kaikin tavoin,
eika vahiten uusien sosiaalisen median sovellusten vuoksi. Vaikka internetpalveluiden kentta
on osin jakautumassa Googlen johtaman hakukonekentén ja sosiaalisten medioiden kesken,
tarjoaa internetmarkkinoinnin opettelu hakukonemarkkinoinnin kautta hyvan mahdollisuuden
paasta sisaan tahan kokonaisuuteen. Hakukonemainonnan ja markkinoinnin, seka sosiaalisen
median kasvattaessa suosiota markkinointikanavana, voi alaa tuntevalle aueta myés ty6- ja
liketoimintamahdollisuuksia internetmarkkinoinnin alalla.

Google on maailman ja Suomen suosituin hakukone, Suomessa yli 90% hauista tehdaan
Googlella. (Poutiainen, 2006, 10) Googlea kaytetadn todella usein kun ollaan etsimassa so-
pivaa tuotetta tai palvelua, monesti ostopaatdksen kynnykselld. Hakusanamainonta, kustan-
nustehokkaana tapana mainostaa suosituimmassa hakukoneessa on siksi pienellekin yrityk-
selle hyva tapa paasta potentiaalisten asiakkaiden nakyville. Siksi tamankin tydn hypoteesi
on, etta hakukonemarkkinoinnista tosiaan on hyétya pienyritykselle.

Hakukonemarkkinointi on pienille ja keskisuurille yrityksille vield jossain maarin vierasta.
(TNS Gallup, 2010) Verkkokauppaa harjoittavat yritykset voivat mitata markkinointitoimen-
piteiden tuoman hyddyn tarkkaan, mutta “toimipistekeskeisilla” yrityksilla, joilta kehittyneet
internetsivut ja verkkomaksupalvelut puuttuva, ei liene juurikaan “mustaa valkoisella” siita
kuinka hyddyllista esimerkiksi hakukonemarkkinointiin sisaltyva hakusanamainonta on. Puhu-
mattakaan teknisemmasta hakukoneoptimoinnista. On kuitenkin jonkin verran yrityksia, jotka
tarjoavat mainostajille hakusanamainonnan hallinnointia ja webanalytiikkapalveluja. Esimer-
kiksi Foncetan kaltaisten suurempien yritysten alettua mainostaa hakukonemarkkinointipalve-
lujaan, voi arvella alan tulevan paremmin yrittdjien tietoisuuteen tulevaisuudessa.

Taman tydén mahdollisuus uuden tiedon tuottamiseen on internetmarkkinoinnin vaikutusten
mittaaminen perinteisessa, “toimipistekeskeisessa” kaupankdynnissa. Markkinointitoimen-
piteiden vaikutusten mittaaminen on verkkokaupassa on helppoa web analytiikkaohjelmien
avulla. Kuitenkin perinteisten kauppojen ja muun “offline -liiketoiminnan” ja sita markkinoi-
van digitaalisen markkinoinnin mittaaminen vaatii aikaa, paneutumista ja muita resursseja.
Siksi moni pienyrittdja ei liene asiaa laajemmin tutkinutkaan. Tama ty6 pyrkii tuottamaan
"mustaa valkoiselle” siita, miten internetmarkkinointi vaikuttaa “offline -yrityksen” myyntiin ja
asiakasmaariin.

Hakukonemainonnan vaikutuksia tutkiessa joutuu myds pohtimaan websuunnittelun, visuaa-
lisen suunnittelun ja verkkoviestinnan vaikutuksia siihen, kuinka moni hakukonemainosta kli-
kannut todellisuudessa muuttuu lopulta maksavaksi asiakkaaksi. Tama johtuu siita, etta pieni
hakukonemainos vasta houkuttelee potentiaalisen asiakkaan mainostajan kotisivulle, jolla
varsinainen myyntity6é tehdaan. Hakukonemainonta ja hakukoneet yleensa ovatkin keskei-
nen keino, jonka avulla (Metropolian digitaalisen viestinnan koulutusohjelmassa opetettua ja



6

kasiteltyd) digitaalista designia ja viestintaa saatetaan suuren yleisdn saataville. Digitaalisen
designin ja visuaalisen suunnittelun ollessa monesti (jopa useimmiten) kaupallista markki-
nointiviestintda, tarjoaa hakukonemainonnan vaikutusten mittaus mahdollisuuden myds arvi-
oida visuaalisen suunnittelun ja viestinnan tehokkuutta ja tarkoituksenmukaisuutta. Hakuko-
nemainonnan ja hakukoneiden johtaessa potentiaalisen asiakkaan yrityksen kotisivulle, ollaan
lopulliseen tavoitteeseen nahden vasta puolivalissa. Nainollen tutkimuksella voidaan saada
tietoa, myéhemman suunnittelutyén tueksi, siitd miten vaikkapa uskottavan (tai vastaavasti
epauskottavan) ndkdinen visuaalinen suunnittelu vaikuttaa kaupallisiin tavoitteisiin. Hakuko-
nemainonnan tutkiminen voi siis auttaa soveltamaan eri digitaalisen viestinnan osa alueita
varsin kattavasti.

Tama opinnaytety6 jakautuu johdanto -osaan, projektin kulku -osaan, analyysiosaan, tu-
los- osaan ja yhteenvetoon. Johdannossa projekti esitelldan ja kerrotaan sen tavoitteista ja
toteutustavoista. Kappaleessa myds kerrotaan perusasioita tyon toteuttamiseen kaytettavista
tyodkaluista ja kerrotaan mydhemmin tekstissa toistuvat keskeiset kasitteet. Projektin kulku
-kappale on lyhyt ja ytimekas. Siind kerrataan projektin aloittamista edeltdva lahtétilanne, eli
esitelldan yritys ja sen internetlasnaolo ennen tdman tydn aloittamista. Sen jalkeen maari-
telldan nettimarkkinointitoimenpiteet, joita taman projektin aikana tehdaan. Analyysiosassa
kerrotaan teoriaa internetmarkkinoinnin analysoimisesta ja esitelldaan téman tyodn puitteissa
tehtavan analysoinnin toimintatapoja ja periaatteita. Seuraavaksi analysoidaan markkinointi-
keinojen tuomia tuloksia, joiden pohjalta pyritadn hahmottelemaan “parhaita periaatteita” ja
tehddan havaintoja siitd, miten hyvaa hakukonemarkkinointia pitdisi tehda.

Varsinaiset tulokset kerrotaan tulos -kappaleessa. Koska analysoinnin periaatteet on jo ker-
rottu edellisessa kappaleessa, ei tuloksiin paatymisen prosessia avata enaa syvallisesti, vaan
tulokset kerrotaan ja esitetdan tietoa, johon ne perustuvat. Tulos-osaan myds liittyy tulosten
yksinkertaisen kertomisen lisaksi myds niin sanotusti seuraava askel. Tulokset perustuvat
tehtyyn tutkimukseen ja niitd ovat muokanneet toimenpiteet, joita tehtiin varsinkin projektin
alkuvaiheessa viela kehittymattdman tietamyksen turvin. Tulosten selvittya onkin tarpeen ot-
taa kayttdon projektin aikana kehittynyt tietdmys ja madritella opittujen asioiden ja tulosten
pohjalta kohdeyritykselle internetmarkkinointistrategia. Strategia viela perustellaan kaytetta-
vissa olevalla teorialla. Ty6 paattyy yhteenvetokappaleeseen, jossa kerrataan projektin kulku
ja kerrotaan sen aikana tapahtuneesta oppimisprosessista ja pohditaan, miten siita voisi olla
hyétya tulevaisuudessa.

1.5 Tutkimuksen voista ja tavoittei

Yhdistetty tutkimus- ja toiminnallisuusosa toteutetaan tekemalld hakukonemarkkinointia

ja tutkimalla sen yritykselle tuomaa hyotya. Hakukonemarkkinointi, joka itsessaan kuuluu
"internetmarkkinoinnin” kattokasitteen alaisuuteen, jakautuu paaosin kahtia. Hakusanamai-
nonnaksi, eli hakutulosten vierella nahtavien tekstimainosten ostamiseksi ja hakukoneopti-
moinniksi. Hakukoneoptimointi tarkoittaa internetsivuston ja sen sisallon muokkaamista niin,
ettd se 16ytyy hakukoneella mahdollisimman hyvin. Tassa projektissa keskitytdan tekemaan



hakusanamainontaa yhteistydyritykselle ja samalla tehdaan erilaisia hakukoneoptimointitoi-
menpiteitd sen internetsivustolle.

Hakukonemarkkinointia tehtiin koko projektin ajan tekemalla mm. hakusanamainontaa ja
hakukoneoptimointia. Tehtyjen toimenpiteiden tuomien vaikutusten kehittymista seurattiin
jatkuvasti ja muutoksia tehtiin tarvittaessa. Nailla yksittdisilld muutoksilla pyrittiin aina paran-
tamaan hakukonemarkkinoinnin tehokkuutta. Yksittdiset toimenpiteet muodostavat, tarpeeksi
pitkalla aikavalilla tarkasteltuna, kokonaisuuden jonka perusteella tutkimuskysymyksiin voi
vastata.

Hakukonemarkkinoinnin onnistumista mitataan ensiksi hakusanamainoskampanjassa ja yri-
tyksen internetsivustolla. Tahdn kdytetadn web analytiikkaa, jonka tarjoaa Googlen ilmainen
Google Analytics -ohjelma. Yrityksen asiakasmaaria ja myynnin maaraa tarkastellaan yrityk-
sen kirjanpidosta. Hakukonemarkkinoinnin tuoma hyéty saadaan selville vertailtaessa asia-
kasmaarien ja myynnin kehitysta suhteutettuna internetsivuston kavijamaaran kehitykseen
projektin aikana. Oli toki melko varmaa etta ainakin hakusanamainonnan avulla internetsivus-
ton kavijamaaraa voisi nostaa huomattavasti, mutta vaikuttaisiko se oikeasti myynteihin? Tai
miten kavijamaaran kasvun voisi saada vaikuttamaan asiakasmaariin? Nama olivat keskeisia
kysymyksia projektia aloittaessa. Projektin tavoitteena on luonnollisesti vastata tutkimuskysy-
mykseen: onko hakukonemarkkinoinnista hyotya pienyritykselle. Samalla on tarkoituksena ja
tavoitteena oppia hakukonemarkkinoinnista, siséltéen hakusanamainonnan ja hakukoneopti-
moinnin ja elementteja sosiaalisen median kaytosta, niin ettd oppisin tekemaan sellaista ha-
kukonemarkkinointia joka mahdollistaisi tuon edelld mainitun hyédyn tuottamisen.

Tavoitteena on myos esittaa projektin aikana tapahtunut henkilokohtainen oppimisprosessi,
jonka mydéta opinnaytety6 laajeni pelkastd hakusanamainonnasta koskemaan koko verkko-
markkinoinnin kokonaisuutta. Tama oppimisprosessi perustui pitkalti tekemiini havaintoihin ja
oivalluksiin, jotka vahvistuivat lukemalla alaa kasittelevaa lahdekirjallisuutta. Pelkdn tutkimuk-
sen ja sen tuomien tulosten liséksi haluan tuoda esiin tdman tyon aikana kehittyneen verk-
komarkkinoinnin kokonaisuuden hahmottumisen, siksi ty6 laajenee varsinaisen tutkimuksen
ulkopuolelle.

1.6 Tyovalineet tutkimuksen tekemi

Projektia ja tutkimusta tehdessa tydskennelldan padosin hakusanamarkkinoinnin ja hakuko-
neoptimoinnin parissa. Tarkeimmat tydvalineet ovat Google AdWords-hakusanamainosjarjes-
telma ja Google Analytics -analytiikkaohjelmisto. Lopullinen mitattava suure, yrityksen asia-
kasmaarat, saadaan selville yrityksen kirjanpidosta. Kun mainoskampanjat avainsanoineen
ja niiden asetuksineen luodaan AdWordsissa, kampanjoinnin toimivuutta mitataan enimmak-
seen Analyticsissa. Ainoastaan hakusanojen ja mainosversioiden tiedot, kuten esimerkiksi
napsautushintatarjoukset ja napsautus-suhteet, ovat tarkasteltavissa AdWordsin puolella.
Google Analytics tallentaa paivittdin varsin monipuolista tietoa sivuston kavijamaarista, sii-
ta mita kavijat ovat sivustolla tehneet ja mista he ovat sivulle tulleet. Tama aineisto kertyy
yrityksen internetsivuilta itsekseen ja automaattisesti. Analysointia tehdessa on mahdollista
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hakea jarjestelmasta kaikki sen tallentamat tiedot milta aikavaliltéd tahansa seurannan aloitta-
misesta alkaen.

1.7 Kevyt johdatus hakukonemarkkinointiin Googlessa

Tama ja seuraava, keskeiset kasitteet sisaltdva, kappale sisaltdvat johdatuksen hakusana-
mainontaan ja hakukonemarkkinointiin Googlessa. Tassa lapikdydaan Googlen hakusana-
mainonnan keskeisimmat toimintaperiaatteet ja nain pyritadn antamaan lukijalle kuva siita,
miten hakusanamainonta toimii. Tama kappale sisaltda koko taman tydn kannalta tarkeaa
tietoa, silla jatkossa tekstissa tullaan viittaamaan tassa selitettyihin asioihin ja toimintaperi-
aatteisiin, eika niita seliteta enda uudelleen. Tdma johtuu siita, ettd samasta hakusana- ja
hakukonemarkkinoinnin toiminnosta saatetaan kirjoittaa useassa eri kappaleessa ja eri yhte-
yksissd, eika samojen asioiden auki selittéminen moneen kertaan ole tarpeellista.

Google nayttaa tavallisten hakutulosten ohessa, niiden yldpuolella ja selainikkunan oikeassa
reunassa, maksettuja tekstimainoksia. Hakusanamainos ilmestyy nakyviin, kun Googlesta
haetaan tietoa ko. Mainokseen liitetylld hakusanalla. Tarkoitus on etté mainostaja paasisi ndin
mainostamaan tarjoamaansa tuotetta tai palvelua juuri niille, jotka etsivat tietoa aiheeseen

liittyen.

Mainostaja voi hallita hakusanamainontaa Googlen AdWords-palvelun kautta. AdWordsiin
rekisterdityminen on helppoa. Vain luottokortti vaaditaan. Rekisterdityessa palveluun mai-
nostajalta veloitetaan noin viiden euron rekisterditymismaksu. Taman jalkeen mainostaja voi
maksaa luottokortillaan AdWords-tililleen rahaa, jota kaytetdan mainosten ostamiseen.

Hakusanamainonnassa mainostajalta hakutulosten vierelld nakyvan tekstimainoksen klikkaa-
misesta perittdva maksu maaraytyy usean eri tekijan mukaan. Olennaisin ndista on kilpai-
lutilanne. Mainostajan naet taytyy tehda hakusanastaan hintatarjous, eli maaritella korkein
hinta, minka on valmis maksamaan jotta mainos naytettdisiin. (Tuo maksu peritdan vasta
sitten, kun mainosta klikataan.) AdWordsin jarjestelma kdy samalle hakusanalle tarjouksen
tehneiden mainosten kesken “huutokaupan”, eli asettaa hakutulos-sivulle mainokset hintatar-
jouksen mukaan. Eniten tarjonneet paasevat parhaalle paikalle, eli tavallisten hakutulosten
ylapuolelle. Mikali mainoksen hintatarjous ei riitd ensimmaiselle hakutulos-sivulle (mainoksia
Google ei seuraavilla sivuilla ndytdkaan), ilmoitetaan mainosajalle etta tarjousta tulee korot-
taa.

Korkeimman klikkaushinnan tarjous on siis maksimi, mitd mainoksen klikkaamisesta mainos-
taja haluaa maksaa. Klikkaus voi maksaa huomattavasti maksimia vahemmankin, jos kilpailua
samalla hakusanalla ei ole. Toisin kuin taloudessa yleensa, Googlessa kilpailu nostaa hintoja.
Kaiken lisaksi kultakin mainostajalta vaadittava korkeimman klikkaushinnan tarjous on yksil6l-
linen. Google tarkkailee mainostekstin ja hakusanojen vastaavuutta, seka hakusanan ja mai-
nostekstin vastaavuutta internetsivustoon nahden, jolle mainosta klikkaamalla paatyy. Mikali
mainosteksti kertoo hakusananmukaisesta asiasta ja internetsivun sisalto liittyy myodskin asi-
aan, pysyy vaadittu klikkaushinta kurissa. Mikali hakusana ei teemaltaan vastaa mainosteks-



tin tai sivuston sisaltéa, voi Google asettaa vaaditun klikkaushintatarjouksen hyvinkin kor-
keaksi. Nain Google haluaa varmistaa, ettd mainokset pysyvat mahdollisimman relevanttei-
na. Relevanssi, eli hakusanan, mainostekstin ja niihin linkitetyn internetsivuston vastaavuus
on menestyksellisen hakukonemarkkinoinnin perusta. Google onkin menestynein hakukone
siksi, ettd sen sanotaan tehokkaimmin Ioytavan juuri sen, mita kayttaja etsii. Kuitenkin tas-
sa vaiheessa voidaan mainita, ettd hakusanamainontaa voidaan kayttda menestyksekkaasti
myos tavalla, joka ei valttamatta ole teknisesti niin hakusanarelevanttia kuin tassa kasiteltava
"tiukan relevanssin hakusanamainonta”. Tahan palataan vield tdman opinnadytetydn loppu-
osassa.

1.8 Keskeiset kasi

Tama kappale sisaltaa tassa tyossa kaytettavia keskeisia kasitteitd. Tama kappale maarittaa
myo6s sen, minkalaista muotoa kasitteista tullaan kayttdmaan koko tekstissa. Joistakin, aina-
kin yleisluontoisemmista termeistd, kaytettavaksi sopii asian suomenkielinen ilmaisu, mutta
monista sopii paremmin kaytettdvaksi englanninkielinen termi. Englanninkielistd termia kay-
tetdan erityisesti silloin, kun asia on helpompi ilmaista alalla vakiintuneella lyhenteelld, mille
ei ole suomenkielistd vastinetta. Esimerkki talldisesta on click through rate, eli CTR. Termin
suomenkilinen vastine (ainakin Google Analyticsin ja AdWordsin kayttéliittymissa) on napsau-
tus-suhde, mutta siita ei ole esiintynyt minkdanlaista suomenkielista lyhennetta. Termi "CTR”
sopii lyhyytensa ja ytimekkyytensa vuoksi toistettavaksi paremmin kuin “napsautus-suhde”.
Suomenkielistd ilmaisua kaytetaan, mikali luonteva ja yleisesti kaytetty sellainen on olemas-
sa. Esimerkki talldisesta suomenkielisesta termista on "hakukoneoptimointi” (search engine
optimization, SEO) tai "hakukonemarkkinointi”. (SEM, search engine marketing)

Hakukonemarkkinointi (search engine marketing, SEM engl.)

Tassa tydssa hakukonemarkkinointi tarkoittaa hakukoneen kayttéamista markkinointitarkoituk-
siin. Se on kattokasite, jonka alle kuuluvat hakusanamainonta (maksetut mainokset) ja haku-
koneoptimointi (sivuston ilmaisen hakukonenakyvyyden parantaminen).

Tama ei ole taysin yleisesti vakiintunut termi ja tapa jasentaa hakukoneen markkinointikayt-
tda. Joissakin tapauksissa hakukonemarkkinoinnilla on viitattu hakusanamainontaan, kun
taas toisaalla hakusanamainonta -termia on kaytetty yksinaan ja maksettuja mainoksia tar-
koittaen, kuten tassakin tydssa. Joskus taas hakusanamainontaa on nimitetty samassa yhtey-
dessa vuoroin myds hakukonemarkkinoinniksi.

Tassa tyossa se on kuitenkin nimenomaan kattokasite, joka kokoaa yhteen eri osa-alueet.
Se on loogista: sana “markkinointi” tarkoittaa myynnin edistamiseen tahtaavien keinojen ja
toimenpiteiden valikoimaa. Hakukoneen kayttd markkinointitarkoituksiin taas on muutakin
kuin maksettujen mainosten ostamista — esimerkiksi hakukoneoptimointia ja tulevaisuudessa
myos sosiaalisen median sovellusten kdyttoa tavoitteena saada viesti nakyviin hakukoneen
kautta. Siksi on olennaista ettd hakukoneen kaytdsta markkinointitarkoituksiin puhutaan yh-
delld termilla ja eri keinoista ja toimenpiteista puhutaan omilla termeilldan.
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Hakusanamainonta (pay per click, PPC)

Tarkoittaa mainosten ostamista hakutulosten yhteyteen. Kun kayttaja hakee esimerkiksi
Googlesta tietoa valitsemallaan hakusanalla, han nakee hakutulosten vieressa mainostekstin.
Hakukonemainostajan tavoite on saada haluamillaan hakusanoilla “googlettavat” siirtymaan
tekstimainosta klikkaamalla omille sivuilleen. Hakusanamainonta tahtaa internetsivun kavija-
maaran ja sita kautta asiakasmaaran ja myynnin kasvattamiseen. Tassa tydssa hakusanamai-
nonnasta kaytetadn sen englanninkielisesta nimityksesta johdettua lyhennettd “"PPC” tai "PPC
-mainonta”.

PPC, pay per click, PPC -mainonta

Kts. Hakukonemainonta.

Hakukoneoptimointi, search engine optimization (SEO)

Internetsivuston tekniikkaa ja sisallontuotantoa yhdisteleva toimintamalli, joka seuraa haku-
koneiden periaatteita ja toimintatapoja hakusanoille relevanttia sisaltda etsittdessa. Kaytan-
nossa tarkoittaa Www-sivun HTML-koodin ja tekstisisallon muokkaamista siten, etta sivusto
sijoittuu hakutuloksissa mahdollisimman korkealle, kun hakukoneesta haetaan tietoa halutuil-
la hakusanoilla tai termeilld. Tassa tydssa kaytetadn suomenkielista ilmausta "hakukoneopti-
mointi”.

Analytiikka, web-analytiikka

Tarkoittaa tiedon kerdaamista internetsivuston kavijavirran kayttaytymisesta. Analytiikkaa
kaytetdan mittaamaan sitd, mista kavijat sivulle tulevat, mita sisaltdéa he sivuilla tarkastelevat
ja kuinka paljon tai kauan he sivustolla aikaa viettavat.

Analytiikkatyokalujen tarjoamaa tietoa kaytetaan yleisimmin internetmarkkinointitoimenpitei-
den toiminnan mittaamiseen. Eli arvellaan sivustolle saapuvien kavijoiden sielld suorittamien
toimintojen perusteella kuinka hyvin markkinointi puree.

Analytiikkaa voidaan kdyttad myos internetsivun kaytettavyyden tai myynnillisyyden arvioin-
tiin. Talldin voidaan seurata esimerkiksi kuinka verkkokaupan asiakkaan matka etusivulta ti-
lauksen kuittaamiseen etenee ja onko matkalla kenties kaytettavyysongelmia, jotka saattavat
ajaa asiakkaan pois.

Google

Taman hetken suurin ja suosituin hakukone. Hakukoneiden kesken Googlella on maailman-
laajuisesti suurin markkinaosuus. Poikkeuksena esimerkiksi Vendja ja Kiina, joissa paikalliset
hakukoneet Yandex ja Baidu hallitsevat markkinoita.

AdWords

Googlen tyokalu hakusanamainonnan hallinnointiin. AdWordsiin rekisterdityminen ja siten
hakusanamainonnan aloittaminen on mahdollista kaikille. Ainoastaan luottokortti vaaditaan
maksujen tekemiseen.
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Google Analytics

Googlen analytiikkaohjelmisto. Ilmaisella Analytics-palvelulla voidaan monipuolisesti seurata
internetsivun kavijalilkkennetta ja kavijoiden kayttaytymista sivuilla. Toimii yhdessa AdWordsin
kanssa ja mahdollistaa ndin AdWords mainosten toiminnan seuraamisen.

Hakusana
Sana, sanapari tai sanayhdistelma jolla kayttaja hakee tietoa hakukoneesta. AdWords mai-
nokseen voidaan yhdistda hakusanoja, milla tehty haku nayttad mainoksen.

Napsautus / klikkaus

Googlessa mainoksen nahnyt kayttaja klikkaa mainosta ja siirtyy mainostajan internetsivulle.
Tapahtuu klikkaus josta mainostajaa laskutetaan. Google AdWordsissa mainostaja maksaa
vain kun mainosta klikataan.

CPC, Cost Per Click, napsautuskohtainen hinta

Klikkaukselle muodostuva hinta, joka maksetaan kun AdWords-mainosta klikataan. Hinta
vaihtelee esimerkiksi mainostajan antaman korkeimman mahdollisen CPC-hinnan, kilpailijoi-
den asettamien korkeimman CPC:n tarjousten, mainoksen ja hakusanan yhteensopivuuden ja
aikaisemman tehokkuuden(kts. “napsautus-suhde”) mukaan.

CTR, ClickThroughRate, napsautus-suhde

AdWords-mainoksen kerdama napsautusten prosentuaalinen osuus kaikista ndytetyista
mainoksista. Mita suurempi CTR, eli mita useampaa naytetyista mainoksista klikataan, sita
parempi. CTR on yksi napsautuskohtaisen hinnan muodostumiseen vaikuttavista tekijoista.
Hyva CTR laskee CPC-hintaa ja huono CTR puolestaan voi nostaa sita.

Nayttokerta

Tarkoittaa AdWords-mainoksen nakymista Googlessa, kun kayttaja on hakenut tietoa mainok-
seen liitetylld hakusanalla. Mainoksen nakyminen Googlessa riippuu muunmuassa siitda, kuin-
ka paljon mainostaja on valmis klikkauksesta maksamaan. Google kady jokaisella hakukerralla
"huutokaupan” hakusanaan liitetyista mainoksista ja yksi varmimmista (Google ei julkista
kaikkia tekijoitd) vaikuttajista on korkein CPC-tarjous. Nayttokertoja seuraamalla voi paatella
miten paljon valitusta hakusanasta kilpaillaan: jos nayttokerrat vahenevat, tarjotaan yha use-
ammin samasta hakusanasta suurempi klikkaushinta (CPC), kuin mihin olet valmis. Naytt6-
kertoihin vaikuttavat siis paiva / kuukausibudjetti ja korkein mahdollinen CPC-tarjous.

Bounce rate, valiton poistumisprosentti

Valitén poistumisprosentti nayttda kuinka suuri osa nettisivun kavijoista poistuu sivulta en-
simmaisen sivun jalkeen tai viipyy vain lyhyen aikaa sivulla. Valitdn poistumisprosentti viittaa
sivun laatuun - suuri poistumisprosentti tarkoittaa useimmiten sitd, ettei sivu vastaa kavijoi-
den odotuksia tai ei ole relevantti Google-kdyttdjan tekemaan hakuun ja kayttajan klikkaa-
maan AdWords-mainokseen.
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Time on site, sivustolla kdytetty aika

Aika jonka kayttaja viettda internetsivulla. Kdytetadn mittaamaan sivuston laatua ja Ad-
Words-kampanjan tehokkuutta. Mita kauemmin kavijat tarkastelevat sivustoa, sita kiinnosta-
vampana ja relevantimpana sita voidaan pitaa. Ja painvastoin.

Sivustolla kaytettya aikaa pitda kuitenkin aina verrata sivustoon ja sen kaytettavyyteen. En-
nen kuin sivustolla kdytetyn ajan mittaamisesta on hyotya, tulee arvioida kuinka kauan sivus-
tolla pitdisi kayttaa aikaa olennaisen sisallon tutkimiseen.

Average pageviews per visitor (sivunlatausten ka. per kavija)

Kaikkien internetsivuston kavijdiden keskimaarin selaamien sivujen maara. Kasitetta ja “mit-
tayksikk6a” kaytetaan yleisesti web-analytiikassa arvioitaessa esimerkiksi sitd, onko sivusto
sille saapuneiden kavijoiden mielesta kiinnostava.

Landing page

Sivua jolle jokin linkki johtaa kutsutaan “landing pageksi”. Eli linkin kautta sivustolle tullut vie-
railija "laskeutuu” tietylle sivuston sivulle, joka on siis landing page. Tassa projektissa landing
pagella tarkoitetaan sivua, jolle vierailija paatyy hakukoneesta. Joko maksettua mainosta tai
tavallista hakutulosta klikkaamalla.

Konversio

Kun internetsivuston kavija tekee toiminnon, jonka tekemista varten sivu on luotu, tapah-
tuu konversio. Konversio voi olla sivuston yllapitdjan maarittelemasta tavoitteesta riippuen
esimerkiksi osto verkkokaupasta, uutiskirjeen tilaaminen tai liittyminen palvelun rekisteroity-
neeksi kayttajaksi. Konversio mitataan prosenteissa. Konversioprosentti on halutun toiminnon
suorittaneiden kavijéiden osuus kaikista kavijoista.

AIDA, Attention, Interest, Desire, Action (Huomio, Kiinnostus, Halu, Toiminta)

Myyvan internetsivuston rakentamisen malli. Sivusto voidaan rakentaa ja suunnitella sellai-
seksi etta se kiinnittdd huomion, herattaa kiinnostuksen ja tarpeen tuotteen hankkimiseen ja
kannustaa tilaamaan sen. Sivuston tdman mallin mukaisessa rakentamisessa voidaan kayttaa
kuvallisen ja sanallisen viestinndn keinoja ja sommitella sivu niin, etta se ohjaa kavijan suo-
rittamaan sivuston tekijan haluaman toiminnon sivulla. (esim. Osto verkkokaupasta.)

REAN, Reach, Engage, Activate, Nurture

REAN tarkoittaa vapaasti suomennettuna "tavoita, sitouta, aktivoi, hoivaa”. Kyseessa on
markkinointikasite ja toimintamalli, joka kasittaa prosessin asiakkaan tavoittamisesta, kiin-
nostuksen herattamisesta ja aktivoinnista aina asiakkuuden hoitoon asti.

Taman projektin kaltaisessa tapauksessa REAN -mallia voi toteuttaa tavoittamalla asiakkaat
Googlen ja Facebookin kautta, sitouttamalla heidat mainostajan asiaan tutustumiseen hyvilla
mainosteksteillda, hyvalla sisallélla ja helpolla sivuston rakenteella, aktivoimalla asiakkaiksi
houkuttelevilla tuotteilla ja muiden markkinointikeinojen avulla seka lopuksi asiakas-suhdetta
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hyvin hoitamalla, kun asiakas saapuu yrityksen toimipisteeseen ostamaan tuotetta.

Orgaaniset hakutulokset

Tavalliset, ilmaiset hakutulokset.

Brandatty haku

Tarkoittaa suoraan yrityksen nimen sisaltavaa hakukoneella tehtya hakua. Jos esimerkiksi
Lime Industryn asiakas on kuullut yrityksesta ja haluaa néhda minkalaisia juhlapukuja se te-
kee, voi han kayttaa esimerkiksi hakua “Lime Industry juhlapuku”,

Hakusanamainoskampanja, kampanja

Tarkoittaa tassa tydssa Googlen PPC-mainonnan hallintatyékalun, AdWordsin, avulla mainos-
tajan tilille luotua kampanjaa, jonka puitteissa mainostaja voi luoda ja ryhmitella Googlen
hakutulosten ohessa nakyvia tekstimainoksia. (PPC-mainoksia)

Relevanssi, vastaavuus

Relevanssi, josta tassa tydssa kaytetdaan myods sanaa “vastaavuus” tarkoittaa sita etté haku-
tuloksista 16ytyva sivusto vastaa kaytettya hakusanaa ja ettd hakutulosten vieressa nakyva
mainos johtaa etsitysta asiasta kertovalle sivulle. Eli on relevantti.

Relevanttien hakutulosten tuottaminen on myds Googlen menestyksen avain: kayttajat etsi-
vat tietoa juuri Googlella nimenomaan siksi, etta silla 16ytaa etsimansa parhaiten. Hakukone-
markkinointi perustuu markkinoijan kykyyn vastata hakukoneen kayttdjan tekemaan hakuun
ja nain tarjota kayttajalle juuri hanen etsimaansa asiaa. Siksi relevanssi on hakukonemarkki-
noinnin kulmakivi.

Call-to-action

Mikali sivuston tavoitteena on myyda jotakin tai saada kavija esimerkiksi rekisterditymaan
palveluun, sivuston tekija kehottaa kavijaa suorittamaan téman toivotun toiminnon asetta-
malla sivulle hyvin erottuvan napin, jota klikkaamalla paéasee esimerkiksi rekisterditymis- tai
tilauslomakeeseen. Call-to-action on siis yleisesti “tilaa nyt” tai “rekisterdidy” -nappi.

Sosiaalinen media
Tarkoittaa erilaisia internetpalveluita, jotka mahdollistavat ihmisten valisen verkostoitumisen,
viestinnan ja sisaltéjen jakamisen.

Facebook

Maailman suosituin yksittainen sosiaalisen median sovellus, jossa kayttajat voivat verkostoi-
tua tuttaviensa kanssa ja keskustella ja jakaa ajatuksiaan ja internet-sisaltéja heidan kans-
saan.
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2 PROJEKTIN KULKU

Tassa kappaleessa kerrotaan miten projekti eteni ja mita erilaisia asioita ja toimenpiteitd sen
aikana tehtiin. Esittelyssa kerrotaan minkalaisen yrityksen kanssa ty6 toteutettiin ja miten
tama yritys oli aiemmin ollut tekemisissa kasiteltdvien asioiden kanssa.

Tassa kappaleessa esitelladn Lime Industry, eli yritys jonka hyvaksi tdaman projektin puitteis-
sa tehtiin hakukonemarkkinointia. Hakukonemarkkinoinnin vaikutuksia tutkiessa on tiedetta-
va, mihin saatuja tuloksia verrataan. Siksi lahtétilanne on maariteltava riittavan tarkasti. Nain
voidaan mydhemmin verrata esimerkiksi internetsivujen kavijamaaria, kavijoiden kayttayty-
mista sivustolla ja toteutuneita asiakasmaaria projektia edeltdneeseen tilanteeseen.

2.1.1 Lime Industry Oy

Lime Industry on kahden yo-artesaanin koulutuksen omaavan nuoren naisen vuonna 2006
perustama vaatealan yritys. Lime Industry tarjoaa ompelimopalvelua, jonka puitteissa teh-
daan esimerkiksi korjausompelua tai jopa mittatilaustoita. Lisaksi Lime Industryn yrittajat
tekevadt itse vaatteita paidoista, mekoista ja hameista juhlapukuihin.

Syksylla yritys ryhtyi myds jalleenmyymaan valmiita juhlapukuja. Lime Industryn toiminta on
hyvin pienimuotoista. Vuonna 2008 sen myynti oli yhteensa 5619 euroa. Omistajakaksikko
tydskenteleekin yrityksensa parissa osa-aikaisesti, molemmat ovat myds palkkaty®ssa.

2.1.2 Lime Industry internetissa

Yrityksella on ollut internetsivut vuodesta 2006 lahtien. Sivujen ulkoasua ei ole missaan vai-
heessa muutettu. Internetsivut ovat ulkoasultaan yksinkertaiset, mutta melko “kotikutoisen”
ja amat6drimaisen nakdiset - ne edustavat tyylid kaukaa 90-luvun puolelta. Sivut on toden-
nakoisesti koodattu "kasin”, eli koodia kirjoittaen ja visuaaliseen suunnitteluun ei ole juuri
kiinnitetty huomiota.

Kaytettavyydeltaan sivu on parempi kuin ulkonadltaan - yksinkertaisella sivustolla ei ole liikaa
sisaltda ja vasemmalla puolella oleva valikko pysyy aina paikallaan, joten milta tahansa sivul-
ta paasee siirtymaan toiselle sivulle tai takaisin etusivulle. Yrityksen PPC-mainosta klikkaava

paasee mihin tahansa sisaltédn kasiksi kahdella klikkauksella. Yhtend myds PPC-kampanjaan
liittyvana ongelmana voi pitaa sita, ettei yrityksen etusivulla ole napakkaa esittelytekstia, jos-
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sa kerrottaisiin lyhyesti ja selkedsti mita yritys tekee. Etusivulla kerrotaan yrityksen yhteystie-
dot ja aukioloajat, mika on hyva asia. Ennen ndita tosin olisi tarpeen kertoa mita yritys tarjo-
aa, vaikka yhdelld-kahdella lauseella. Yleisesti sivujen puutteena on se, ettei vaatimattoman
ulkoasun vuoksi sivuista vality yrityksen tuottama palvelu. Sivut eivat ole persoonalliset tai
houkuttelevat, eika yrityksen mahdollisesti tarjoama hyva ja laadukas palvelu vality sivuista.
Tallaisenaan sivut saattavat jopa torjua asiakkaita ja olla siten "pullonkaula” hyvan AdWords-
kampanjan ja asiakkaaksi “konvertoituneen” sivujen vierailijan valilla. Sivusto télldisenaan on
uskottavuushaaste.

Puutteena voi, nykystandardien mukaan, pitda myos yrityksen kotisivuilla olevaa “nettikaup-
paa”. Termi nettikauppa tarkoittaa nykyaikaisilla internetsivuilla verkkokauppasovellusta, jos-
sa voi valita ostettavat tuotteet klikkaamalla “liséa koriin”-tyypista linkkia tai muuten tuotteet
valitsemalla ja jossa ostokset voi maksaa saman tien kayttden luottokorttimaksua tai verkko-
pankkimaksua. Tassa tapauksessa kuitenkin verkkokauppa-sivulla listataan tuotteet, kuvien
kera, ja asiakasta kehotetaan tayttdmaan HTML-lomake johon halutut ostokset tulee kirjata
itse. Laskutustapa ei kdy ilmi sivulta. Tama prosessi on todenndkoisesti usealle kayttajalle
liian "raskas”,eivatka he ryhdy tayttamaan epamaardisen nakoista lomaketta johon ostettavat
tavarat tulee itse kirjoittaa tavallisen sahkdpostin tapaan. Seikka joka tekee Google AdWords-
hakukonemainoksista tehokkaita on se, ettd Googlesta tuotetta tai palvelua etsiva henkild on
Googlea kayttaessaan ostopaatdksen kynnyksella. (Poutiainen, 2006, 16) Google AdWordsin
kayttaja on varsin valmis ostamaan Ioytaessaan jotain sopivaa. Siksi oikean verkkokaupan
puutetta voi pitda tdssa asiassa mahdollisesti merkittdvandkin pullonkaulana. Ainakin "netti-
kauppaa” pitaisi nimittaa toisin, jottei oikean sellaisen puute aiheuttaisi kdvijassa turhautu-
mista ja muodostuisi “deal breakeriksi”.

2.1.3 Yritys Googlessa ja PPC -mainonnassa

Lime Industry on mainostanut AdWordsissa niinikadn vuodesta 2006 |ahtien. Kuukausibud-
jettina kampanjassa oli 10 euroa. Kampanja tuotti keskimaarin 3.5 napsautusta pdivassa ja
kavijoita sivustolla oli kaikenkaikkiaan keskimaarin 13 paivassa. Klikkauksista Lime Industry
maksoi enintdan 0,18 euroa. Valitdén poistumisprosentti, eli sivuston heti kattelyssa “sopimat-
tomaksi” todenneiden maara oli 32,34%. Keskimaarin kavijat viettivat sivustolla aikaa hieman
yli 2 minuuttia.

PPC-mainosten liséksi yritys ndkyi Googlen "paikalliset yritykset”-sivulla, etsimalla vantaalaisia
ompelimoja. Tassa listauksessa, joka sisdltad myds yritysten sijainnit kartalla, Lime Industry
oli varsin korkealla - kolmantena.

Kymmenen euron kuukausibudjettiin néahden vanha kampanja toimi tyydyttavasti - se kerasi
koko toimintansa ajan sivulle tasaisesti kolmisen kavijaa paivassa, jolloin 10 euron kuukausi-
budjetti oli hintansa vaarti. Mutta kampanjateksti muodosti ongelman - yrityksen ainoan mai-
nosversion otsikossa tarjottiin ompelimopalvelua, mutta tekstissa luvattiin ilmaista juhlapuvun
suunnitteluaikaa. Otsikko ja teksti eivat aivan vastanneet toisiaan ja sivun kokonaisuuteen
teksti oli lilan yleinen - sita ei oltu suunnattu erityisesti mihinkaan tarkoitukseen. Ompelimoa
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etsiva ei valttamatta etsi juhlapuvulle suunnittelijaa, eika juhlapukua etsiva ehka tule mielta-
neeksi ompelimoa oikeaksi paikaksi etsia juhlapukua. Tehokkaassa PPC-kampanjassa mainos-
versioita on useita ja niita klikkaamalla 16ytyvalta sivulta tulee 16ytya tietoa juuri mainoksen
kertomasta asiasta. (Marshal, 2007,33)

Hakusanoja alkuperaiselle PPC-kampanjalle oli maaritelty melko vahan. Mainoksen saattoi
nahda etsimalla Googlesta ompelimoa, juhlapukuja, vanhojentanssipukuja, hadapukuja, om-
pelimoa vantaalta ja vield Limea tai Lime Industrya. Eniten kavijoita tuottivat “Ompelimo” ja
"Vanhojentanssipukuja” kun taas suoraan yritykseen viittaavat hakusanat “Lime” ja “Lime
Indystry” eivat tuottaneet kavijoita satunnaisotannan ajanjaksolla. Nédma hakusanat olivatkin
varsin tarpeettomia - hakusanamainonta on omiaan houkuttelemaan asiakkaita ostopaatok-
sen kynnyksella (Poutiainen, 2006, 22) ,joten miksi heidan, jotka jo tietdavat yrityksen nimen,
pitaisikaan klikata linkkia, jonka klikkaaminen maksaa yritykselle itselleen? Tuotteen tai palve-
lun etsija todenndkdisesti ei tdssa vaiheessa etsi viela tiettya yritysta, vaan ratkaisua ongel-
maansa. Luultavasti kahden vuoden aikana ndiden hakusanojen nayttamaa Lime Industryn
mainosta klikanneet ovat etsineet jotain aivan muuta.

Taulukko 1 Lime Industryn vanha PPC -kampanja toimi koko ajan samoilla asetuksilla,
siksi sen klikkausmé&érét ja hinta heittelehtivét ulkoisten muutosten mukaan.

6,7 klikkausta/paiva o 25 (EUR)

w‘vwﬂ:‘i—w—v

m‘_

Keskimiiridinen CPC . Klikkausten maara

Suurin ongelma Lime Industryn alkuperaisessa PPC-kampanjassa oli se, etta se oli koko kol-
mivuotisen olemassaolonsa ajan tuuliajolla. Tarkasteltaessa PPC-kampanjan keraamien klik-
kausten ja keskimaaraisen CPC:n kehitysta koko kolmen vuoden aikana huomataan kampan-
jan valvomisen ja tehokkuuden parantamiseen tahtaavan saatamisen tarkeys. Lime Industryn
alkuperaiseen kampanjaan oli nimittdin saadetty automaattinen CPC-hinta. Tama tarkoittaa
sita, ettd AdWordsin jarjestelma teki hintatarjouksen itse, kun Lime Industryn valitsemalla
hakusanalla tehtiin hakuja. Siksi klikkauksen hinta saattoi nousta vapaasti, kunnes kymme-
nen euron kuukausibudjetin tayttyminen lopetti mainoksen nayttamisen.

Verkkomainontaan kaytetyn rahan maara Suomessa kasvoi vuosien 2006 ja 2007 valilla 82,8
miljoonasta eurosta 109,5 miljoonaan euroon. (IAB Finland, 2007, 2008) Siispa hintojen nou-
su voi kertoa yksinkertaisesti PPC-mainonnan suosion noususta. Klikkaushinnan kayra nayt-
tda myos vastakkaisen ilmién: voi olla, etta vuoden 2008 lopulla alkanut talouskriisi véahensi
kilpailua ja aiheutti vuoden 2009 alussa nakyvan klikkaushintojen laskun.
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LimeIndustry on ollut esilla internetissa koko ajan. Google on AdWords-kampanjan ja kartalla
nakyvan yrityksen sijainnin avulla tuonut tasaisen, mutta vaatimattoman virran kavijéita in-
ternetsivuille. Kuitenkin sivujen ulkoasu on muodostanut ainakin jonkinasteisen uskottavuus-
ongelman, ja hypoteesi onkin etta sivujen ulkoasu on ollut konversiota pienentava tekija.
Hyva palvelu ja laadukkaat tuotteet eivat ole padsseet kavijan tietoisuuteen alkeellisen inter-
netsivun lapi.

Toisaalta LimeIndustryn AdWords kampanja on ollut myés liian suppea ja kohdentamaton:
mainokseen oli yhdistetty alunperin vain muutamia avainsanoja ja mainosversioita oli vain
yksi, joka johti suoraan yrityksen kotisivun etusivulle, joka puolestaan ei ollut aivan niin infor-
matiivinen, kuin olisi ollut suotavaa. Google AdWordsin periaatteiden mukaan mainoksen on
parasta vastata hyvin sen sivun sisaltéa, mille mainosta klikkaava kayttdja ohjataan.(Marshal,
2007, 33) Siksi hiemankin toisistaan eroavia tuotteita tai palveluja tarjoavan yrityksen pitdisi
tehda useita AdWords-mainoksia, jotka ovat kohdistettu juuri niihin alasivuihin, joilla juuri
siind mainoksessa mainittava asia on. Tassakin tapauksessa alkuperdisen mainoksen teksti oli
my®os liian yleinen ja vastasi oikeastaan vain yhta asiaa, juhlapukuja, etsivien tarpeisiin. Use-
ampien mainosversioiden puute teki kampanjasta liian yksipuolisen. Alusta alkaen oltaisiin
tarvittu useampi mainos, jotka olisivat kertoneet erikseen ompelimopalveluista, juhlapuvuista
ja vaatemallistoista ja johtaneet viela suoraan ndiden osa-alueiden alasivuille.

2.1.4 Tehtavat toimenpiteet

Tassa kappaleessa esitelldan lyhyesti tdman projektin aikana tehtavat toimenpiteet Lime
Industryn PPC -kampanjassa, internetsivuilla niin ulkoasun kuin my6s hakukoneoptimoinnin
osalta. Lyhyesti esitelldadn myods Lime Industryn sosiaalisen median kaytto, joka aloitettiin ta-
man projektin puitteissa perustamalla yritykselle oma Facebook -sivu.

Hakusanamainonta

Uusi hakusanamainoskampanja aloitettiin syyskuun puolessa vélissa. Talléin avasin omalle
AdWords -tililleni kampanjan, johon tein uusia mainosryhmia ja mainoksia. Perusajatus uu-
dessa PPC -kampanjassa oli luoda jokaiselle mainostettavalle osa-alueelle oma mainosryhma
ja sen alle keskenaan kilpailutettavaksi kaksi mainostekstid. Tarkoitus oli siis luoda esimer-
kiksi "korjausompeluun” liittyville hakusanoille mainostekstit, jotka kertovat vain korjausom-
pelusta. Samalla tavalla toimittiin myds muiden mainostettavien palvelujen kohdalla. Nain
voitaisiin huolehtia hakukonemarkkinoinnin tarkeimmasta periaatteesta — relevanssista. Tama
tarkoittaa sitd, etta tietystd asiasta tietoa hakeva nakee mainoksia ja niiden takana sisaltda
vain juuri etsittyyn asiaan liittyen.

Mydhemmin kampanjan laatua pyrittiin parantamaan kirjoittamalla huonommin toimivien
mainosten tilalle uudet. Tata kaytantda kutsutaan “split testingiksi”. (Marshal, 2007, 36) Siina
kahden mainoksen suorituskykytietoja vertaillaan (CTR) ja huonompi, eli vdhemman klikka-
uksia keradva mainos poistetaan ja kirjoitetaan sen tilalle uusi, pyrkimyksena saada siita viela
toistakin parempi. Mainosten ja hakusanojen laadun parantamista hakusanoja ja mainosteks-
teja vaihtamalla ja uusimalla tehtiin koko projektin ajan.



18
Sivuston paivitys
Yksi keskeinen projektin aikana tehty muutos oli Lime Industryn internetsivuston uudistami-

nen. Ennen taman projektin aloittamista LI oli tilannut uuden sivuston opiskelijatydna niin-
ikadan Metropolian viestinnanopiskelijalta.

Sivusto valmistui lokakuun alkupuolella. Vaikka en itse osallistunutkaan sivuston ulkoasun
suunnitteluun, antoi sivusto hyvan mahdollisuuden tehda havaintoja ulkoasun ja visuaalisen
suunnittelun vaikutuksesta kavijoiden kayttaytymiseen sivustolla. Tutkimalla pdivityksen aihe-
uttamia muutoksia kavijavirran kayttaytymisessa pyritaan kehittémaan nakemysta uskottavan
visuaalisen suunnittelun merkityksesta pienyrityksen palvelua markkinoivalla sivulla.

Hakukoneoptimointi

Projektin olennaisimpana asiana hakusanamainonnan ohella on hakukoneoptimointi. Hakuko-
neoptimointi tdhtaa niinsanotun orgaanisen hakukoneliikenteen kasvattamiseen. Orgaaninen

hakukoneliikenne tarkoittaa kavijoita, jotka I6ytavat sivustolla Googlen tavallisten hakutulos-

ten kautta. Talldinen kavija ei maksa mitaan, toisin kuin PPC -mainoksen kautta tullut.

Keskeinen teesi tassa alunperin hakusanamainonnan tutkimisesta lahteneessa tutkimuksessa
on, etta hakukonemarkkinointia ei missaan nimessa kannata jattaa vain yhden kortin varaan.
Pelkastaan PPC -mainoksista maksaminen olisi tuhlausta, kun lisaa liikkennettd on saatavilla
hakukoneoptimoinnin ja muiden verkkomarkkinointikeinojen avulla.

Tehtdvat toimenpiteet hakukoneoptimoinnin osalta ovat sivuston html-koodiin ja sisaltéon
tehtavat muutokset, joiden tavoite on saada sivusto 16ytymaan paremmin sivuston aiheeseen
ja sisaltéon liittyvilla hakusanoilla. Hakukoneoptimointi perustuu kasityksiin ja paatelmiin sii-
ta, milla perustein Googlen hakualgoritmi paattaa, mitka sivut kannattaa millakin hakusanalla
haettaessa nayttda. Google ei luonnollisesti kerro julkisesti naditd “ranking-kriteereitd”, joten
hakukoneoptimoinnin periaatteet perustuvat hyvin pitkalti optimointia tekevien paatelmiin ja
Googlen antamiin yleisiin ohjeistuksiin.

Sosiaalinen media (Facebook)

Sosiaalinen media on viime vuosina noussut varteenotettavaksi markkinointimahdollisuudeksi
ja esimerkiksi Facebook on Yhdysvalloissa jo kertaalleen ohittanut kdvijamaarissa perinteisen
ykkdsen, eli Googlen. (Hitwise.com, 2010) Sosiaalisen median sovellukset alkavat vaikuttaa
yha enemman myds Googlen kaltaisten perinteisten hakukoneiden toimintaperiaatteisiin.
Myds mainostajat ovat |6ytaneet Facebookin toden teolla viimeisen vuoden tai kahden aika-
na. Facebookia kayttdakin nykyisin yli miljoona suomalaista ja mainostajalle se on nykyisin
hyva keino olla esilla siella, missa potentiaaliset asiakkaatkin ovat.

Hakukoneiden kannalta sosiaalinen media on muuttumassa uhasta mahdollisuudeksi. Viela
jokin aika sitten povattiin Facebookin kaltaisten “suljettujen puutarhojen” (englanniksi kaytos-
sa on nimitys “walled garden”) uhkaavan perinteisten hakukoneiden suosiota: my6s vaikkapa
Facebookin sisdlla voi tehda hakuja ja etsia sinne avattuja yritysten sivuja, joita ilmestyy
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uusia kuin sienia sateella. Kaikki tdma kuitenkin jaa piiloon Googlelta. Sosiaalisesta mediasta
tulevan linkin seuraaminen edellyttda periaatteessa kirjautumista palveluun kayttajana. Siksi
paljon miljoonien ihmisten tuottamaa sisaltdéa jai piiloon Googlelta.

Nyt tilanne on jossain maarin muuttunut Googlen otettua kayttdon esimerkiksi Facebook- ja
Twitter -paivityksia ndyttavat reaaliaikaisen haun. Nykyaankin Facebook silti kilpailee Goog-
len kanssa, mutta tulevaisuudessa perinteiset hakukoneet ja sosiaalisen median sovellukset
nivoutuvat yhteen tiivimmin. Sosiaalinen media sy6ttaa tietoa kayttdjille reaaliajassa ja haku-
koneiden taytyy muuttua pysyakseen perassa. Kysymys on siitd, kuinka nopeasti hakukoneet
|6ytavat sosiaaliseen mediaan syodtetyn tiedon. Sosiaalisen median sovelluksia kayttdessa
uusi tieto on saatavilla heti. Tahan haasteeseen esimerkiksi Google vastasi ottamalla kayt-
tdon reaaliaikaisen haun. Nykyisin Google voi loytaa esimerkiksi Twitter -viesteja ja Facebook
-statuspadivityksia heti, kun ne on nadihin palveluihin sydtetty. Se ei kuitenkaan saanut reaa-
liaikaista hakua kayttéonsa tekniikan kehityksen turvin, vaan "liiketoiminnallisena toimenpi-
teend”. Nimittain Googlen taytyi solmia sopimus Twitterin kanssa, padstakseen kasiksi sen
"tweettivirtaan”. (Googleblog, googleblog.blogspot.com, 2009) Reaaliaikaista hakua pidetaan
merkittdvana uudistuksena perinteisen hakukoneen toiminnassa. Markkinoija voi kayttaa

sitd pitadkseen markkinoimansa asian pinnalla syéttamalla verkkoon tasaisin valiajoin siihen
liittyvia tweeteja tai Facebook -statuspaivityksia. Facebook -paivitykset luonnollisesti nakyvat
niiden lahettajan Facebook -verkostolle.

Sosiaalinen media otettiin mukaan tahan projektiin perustamalla Lime Industrylle oma Fa-
cebook -sivu ja tarkkailemalla miten se houkuttelee jasenia liittymaan “faneiksi” ja miten se
vaikuttaa varsinaisen sivuston kavijamaariin. Vaikka sosiaalinen media alkaa olla jo erittdin
tarkea internetmarkkinoinnin valine, olisi kunnollinen panostaminen siihen vaatinut itse Lime
Industryn suurempaa panosta. Nimittdin esimerkiksi Facebookia kaytaessa taytyy keksia eri-
laisia tapoja aktivoida potentiaalisia asiakkaita markkinoijan verkostossa ja sy6ttaa naiden
nahtaville paivityksia tasaisin valiajoin. En voinut tdman projektin puitteissa tehda tallaista
omin padin, siispa Facebook jai varovaiseksi sivujuonteeksi. Lime Industryn yrittajille voi silti
lampimasti suositella aktiivista lasndoloa Facebookissa — se on helppoa kenelle tahansa ja
vaatii teknisen osaamisen sijasta ideointikykya.
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3 ANALYYSI JA TULOKSET

Aiemmin kuvailtiin PPC-mainonnan ohjaamista yleisella ja teknisella tasolla. Olennaista on
kuitenkin tietad miten, milloin ja miksi PPC-mainoskampanjaa ja hakukonemarkkinoinnin
muuttujia yleensa taytyisi saataa. On opittava analysoimaan hakukonemarkkinoinnin osasten
muutoksia ja tekemaan tarvittavia korjausliikkeita ja tunnistamaan tehtyjen muutosten vai-
kutuksia. On pystyttava analysoimaan hakukoneiden ja myos muiden lahteiden ldhettamia
kavijavirtoja. Tatd analysointiprosessia kutsutaan web analytiikaksi ja sen tuottaman tiedon
avulla pyritaan esimerkiksi parantamaan esimerkiksi sivuston kaytettavyyttd, tuottamaan oi-
keanlaista sisaltéa tai virittdmaan PPC -mainontaa asiakasmaarien ja myynnin lisddmiseksi.

Analytiikkajarjestelmat tarjoavat kavijavirtojen ja niiden kayttdytymisen seurantaan monen-
laisia ndyttdjid. Monet niistd, kuten vaikkapa “sivustolla kaytetty aika”, ovat sindansa varsin
helppotajuisia. Niiden seuranta ei valttamatta vaikuta mahdottoman vaikealta. Kuitenkin
analysoitavan datan maara kasvaa ja hajautuu varsin helposti. Esimerkiksi tassa projektissa
tehokkaan analysoinnin ja muutoksiin reagoinnin mahdollistamiseksi on seurattava useata
PPC-mainosta, kymmenia hakusanoja ja ainakin pariakymmenta Lime Industryn internetsi-
vuston alasivua ja useata eri liikenteen ldhdetta (esim. Google, Google PPC ja LI:n sivulle
linkittavat sivut). Tasta johtuen Lime Inudstryn hakukonemarkkinoinnin toimintaa seuratak-
seen tulee hallita noin kahtasataa muuttujaa orgaanista liikennetta tuoneista hakusanoista,
PPC-liikkennetta tuoneisiin hakusanoihin, kokonaisista mainosryhmista yksittaisiin mainoksiin
ynnamuihin elementteihin.

Jotta voisi valttaa erilaisten ndyttajien kokonaisuudesta irrallisen tulkinnan, taytyy analysoin
tiin kayttaa malleja ja toimintatapoja, jotka mahdollistavat keratyn datan jarjestelmallisem-
man arvioinnin. Tama kappale kay lapi hakukonemarkkinoinnin analysointiin kaytettavia
toimintatapoja ja periaatteita ja ndin pohjustaa myéhemmin tutkimuksessa esiteltavia Lime
Industryn hakukonemarkkinointiin liittyvien asioiden analyysia ja tuloksia.

Tassa kappaleessa kasiteltdvia asioita ovat muunmuassa:

PPC -mainoskampanjan ja sivuston laatua ja tehokkuutta mittaavat nayttajat
Kavijavirran analysointiin kdytettavat keinot ja toimintatavat

Kavijatilastojen analysointi: muutokseen reagoiminen.

Laatu- ja tehokkuustavoitteet seka niihin pyrkiminen.

H W=

3.1.1 Tyokalut ja nayttajat toiminnan mittaamiseen
Klikkaus

Klikkausten maara on luonnolliseti tarkea asia ja kampanjan tehokkuuden parantaminen téh-
taa ensiksi siihen, ettd mainosta klikattaisiin mahollisimman paljon. Pelkka kavijan saaminen
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sivuille on kuitenkin vasta alku, eika klikkausten maarakaan yksin kerro koko totuutta kam-
panjan tehokkuudesta. Varsinainen tavoite on saada sivuston kavija muuttumaan maksavaksi
asiakkaaksi.

CTR, eli napsautus-suhde

CTR kertoo klikkausprosentin nayttdkerroista. Kun 100 kertaa naytettya mainosta klikataan
10 kertaa, on CTR 10%.

Mainoksella saatavien klikkausten lukumaara riippuu aina lopulta esimerkiksi paivabudjetista,
eika siksikaan ole yksiselitteista vastausta siihen, paljonko hyvan kampanjan tulisi kerata klik-
kauksia. Klikkausten lukumaaran sijasta tulee "hyvaa kampanjaa” etsittdessa tarkkailla kuinka
montaa prosenttia ndytetyistd mainoksista myos klikataan. Budjetti voi rajoittaa klikkausten
maaraa, mutta CTR eli klikkausprosentti nayttaa mainostekstin tehon, vaikka pieni budjetti ei
mahdollistaisikaan tuhansia klikkauksia.

Mainos naytetaan, kun Googlen jarjestelma laskee sen sopivan naytettdvaksi esimerkiksi
hakusanan osuvuuden ja CPC-tarjouksen perusteella. Kun mainos on asetettu naytille, CTR
(click throuhg rate) kertoo montaako prosenttia naytetyistd mainoksista on klikattu. Vaikka
hyvaa CTRaa ei olekaan lainkaan tarkasti maaritelty, yleisesti on sanottu etta ainakin yli 2%
CTR on kelvollinen. CTR:aa voi verrata suoramarkkinointikampanjan vastausprosenttiin, mis-
sa taas 0.00x% on jo hyva tulos. CTR:aa voi kayttaa mainostekstin laadun ja hakusanojen
osuvuuden mittaamiseen. Kun “googlettajat” hakevat tietoa tietylla hakusanalla ja ndkevat
hyvin kirjoitetun ja aiheeseen liittyvéan mainoksen, mainokselle todennakdisesti muodostuu
hyva CTR. Kannattaa kuitenkin muistaa etta click through rate ei viela kerro itse sivuston laa-
dusta ja vastaavuudesta kayttajan etsimalle asialle.

Keskimaarainen CPC-hinta

CPC eli cost per click tarkoittaa sitd hintaa, minkd mainostaja maksaa kun Google-mainosta
klikataan. Mainostaja asettaa korkeimman hinnan, tarvittaessa vaikka jokaiselle hakusanalle
erikseen, minka on valmis klikkauksesta maksamaan. Lopullinen CPC maaraytyy hakusanan
laadun (mainostekstin ja hakusanan vastaavuuden) ja samalla hakusanalla mainostavien
kilpailijoiden tarjousten mukaan. Jos kilpailu hakusanasta on vahaista ja mainoksen laatu
kunnossa, voi CPC-hinta olla selvasti matalampi kuin korkein mahdollinen hinta. Vastaavasti
mikali kilpailijat maksavat hakusanasta selvasti enemman, voi Google ilmoittaa heti alkuunsa
ettei talla hakusanalla ja annetulla alhaisella CPC-tarjouksella padse hakutulosten etusivulle.
Silloin tarjousta on korotettava ja/tai varmistettava ettd mainokseen liitetyt hakusanat ovat
relevantteja mainostekstiin ja landing pageen verrattuna.

Mainostekstien laatua seuratessa on pidettava silmalla keskimaaraista CPC:ta. Mikali keski-
maardinen CPC on jatkuvasti lahella korkeinta mahdollista CPC-tarjousta, on tarpeen keksia
keinoja sen saamiseksi laskuun. Keskimaaraisen CPC:n laskemiseksi voi luoda uusia, parem-
pia hakusanoja ja kirjoittaa uusia mainosteksteja.
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Kokeilemalla eri hakusanoja ja mainosteksteja ja CPC-tarjouksia pyritaan |6ytamaan juuri
oikea taso hakusanojen CPC-hinnoille. Kdytanndssa CPC-hinnalla on alaraja, josta se ei enaa
halpene. Todenndkdisesti AdWords-kampanjassa on kuitenkin vahintadn kymmenia hakusa-
noja ja ndiden hyva CPC-taso on I8ydettdvissa erikseen, hakusanakohtaisesti.

Keskimadrainen CPC-hinta on siis mainoksen tehokkuutta mittaava nayttaja, jonka avulla voi
arvioida hakusanojen laatua ja kilpailutilannetta ja nadin pyrkia pitémaan kampanjan kulut ku-
rissa.

Valiton poistumisprosentti, bounce rate

Bounce rate on ehkapa selkein sivuston laatua seuraava nayttaja. Valitdon poistumisprosentti
kertoo sen, kuinka moni sivuille saapuva kavija poistuu sivuilta nopeasti. Teknisesti “bounce”
aiheutuu silloin, kun kaynti nettisivulla ei aiheuta selainohjelmalle tai nettisivulle mitaan
"kyselyja”, eli mitadn toimintoja ei tapahdu. Kdytanndssa kavija joko poistuu sivulta nopeasti
tai ei selaa sivustoa ensimmaista sivustoa pidemmalle, eika klikkaa sivulla mitaan.

Google Analytics-analytiikkaohjelman kautta voi seurata bounce raten kehitysta ei vain koko
sivuston tasolla, vaan myos eriteltyna esimerkiksi liikenteen ldhteiden mukaan, tarkoittaen
sita ettd esimerkiksi Googlesta tai yksittaisten linkkien kautta tulleiden kdyntien prosentit
nahdaan erikseen.

Google Analytics pelaa hyvin yhteen Googlen oman AdWordsin kanssa ja AdWordsin
tuottamien kayntien tietoja (bounce raten lisdksi muut sivuston laatua mittaavat nayttdjat)
voi tarkastella kampanjatasolla, mainostasolla ja myds jokaiselta hakusanalta erikseen.

Tama tarkoittaa sitd, ettd jokaisen hakusanan toimivuutta on mahdollista seurata tarkasti.
Mikali esimerkiksi tietyn kampanjan tietyn hakusanan poistumisprosentti on poikkeuksellisen
korkea, voi mainostaja arvioida sopisiko tdma hakusana kenties paremmin toisen
mainostekstin yhteyteen. Talldisessa tapauksessa korkea bounce rate johtuu kdaytanndssa
siita, ettd Googlesta tietoa etsiva nakee kiinnostavan mainoksen, klikkaa sita toivoen sivuston
sisaltavan etsimaansa tietoa, mutta mikali sivusto ei vastaakkaan odotuksia, sulkee han sen
nopeasti.

Se miten hyvin bounce rate yksin kertoo sivuston vastaavuudesta haetulle tiedolle on tosin
hieman riippuvaista sivuston luonteesta. Jos sivusto on hyvin yksinkertainen, sivuston
tarjoama tieto on nopeasti saatavilla yhdelta sivulta, eika vaadi useampien sivujen
selaamista, voi bounce rate olla korkea ja sivuston laatu silti lopulta tarpeeksi hyva.

Pages per visit / kdaynnin aikana selattujen sivujen maara

Tama nayttaja kertoo sen, montako sivuston alasivua kavija on katsonut kdyntinsa aikana.
Tama on periaatteessa yksinkertainen, mutta melko tulkinnanvarainen sivuston laatua mit-
taava nayttaja. Yksinkertaisesti sanottuna sivuston laatu on hyva silloin, kun kavija selaa
sivustolta muutakin sisaltéa kuin pelkastaan ensimmaisen kohtaamansa sivun, eli ns. Landing
pagen. Tama nayttdja on kuitenkin melko vahvasti sivuston luonteesta riippuvainen. Jos si-
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vusto sisaltad useita alasivuja, on suuri katsottujen sivujen maara tavoiteltava asia. Mikali
sivusto on hyvin yksinkertainen ja kaikki olennainen tieto saatavilla landing pagella, ei selat-
tujen sivujen maara ole olennaista.

Pages per visit-lukemaa pitdisi sivuston laatua arvioidessa suhteuttaa sivuston sisaltéon,
alasivujen maaraan ja siihen, miten sivustolla tulisi navigoida sivulta toiselle. Erityisesti
AdWords-kampanjan yhteydessa kannattaa seurata jokaisen mainoksen kohdalla erikseen,
montako sivua sen kautta tulleet kavijat keskimaarin selaavat. Hyva AdWords-mainos nimit-
tdin ohjaa kavijan suoraan alasivulle, joka kertoo samasta asiasta kuin klikkaajan ndkema
mainosteksti. Arvioidessa sivuston laatua selatun sivumaaran perusteella, tulee tarkistaa,
montako sivua kavija luonnollisesi joutuu selaamaan, paastakseen kasiksi kaikkeen olennai-
seen sisaltéon. Tulee siis suorittaa sivuston heuristinen arviointi. (Jackson, 2009, 124)
Hyva, myyva sivusto esittda kaiken olennaisen sisallon mahdollisimman helposti ja [6ydetta-
vasti. Mikali tahan pyritaan, voi suuri kdynnin aikana selattujen sivujen maara kertoa myaos
ongelmista sivuston rakenteessa, navigaatiossa ja kadytettavyydessa.

Keskimaarainen sivustolla kdytetty aika

Kertoo yksinkertaisesti sen, kuinka kauan kavijat keskimaarin viettavat aikaa sivustolla. Goog-
le Analytics kertoo tamankin tiedon tarvittaessa erikseen jokaiselle kavijalahteelle tai vaikka
AdWords-mainokselle ja jokaiselle hakusanalle. Keskimaarainen sivustolla kaytetty aika aut-
taa yhdessa edellisten nayttdjien kanssa arvioimaan sivuston kiinnostavuutta ja vastaavuutta
hakusanoille ja mainoksille. Periaate on luonnollisesti se, ettd mita kauemmin vierailijat viipy-
vat sivustolla, sita kiinnostavampaa sisallén voi olettaa olevan.

Konversio

Konversio (engl. Conversion) tarkoittaa halutun toiminnon (esimerkiksi osto verkkokaupasta)
suorittaneiden kavijoiden osuutta sivuston kaikista kavijoista. Web-analytiikan keinoin voi-
daan hioa nettisivuston prosesseja seuraamalla muunmuassa konversio-asteessa esimerkiksi
sita, mitd kautta sivuille paatyvat kavijat ostavat parhaiten. Internetsivustoa viritetaan tavoit-
teena saada konversioaste kasvamaan.

Tassa projektissa kaytetddn “suuntaa antavaa Konversiota”, joka tarkoittaa maksaneiden
asiakkaiden osuutta kaikista internetsivun kavijoista. Nain voidaan arvioida internetsivun ja
hakukonemarkkinoinnin vaikutusta esimerkiksi tutkimalla kasvavatko asiakasmadrat samaan
tahtiin internetsivun kdvijamaarien kanssa. Suuntaa antavasta konversiosta puhutaan siksi,
etta fyysisesti Lime Industryn liikkeessa asioivien asiakkaiden toimintaa ei voi seurata samalla
tavalla kuin internetsivun kavijoiden toimintaa. Ei voida tietda sadan prosentin varmuudella
kuka asiakkaista on tullut asiakkaaksi nimenomaan hakukonemarkkinoinnin ansiosta. Silti
tdssa tyossa kaytannossa kaikki maksaneet asiakkaat lasketaan hakukonemarkkinoinnin tuo-
miksi. Vaikka se ei kerro totuutta sataprosenttisesti ja voi olla jossain maarin epatieteellista,
mahdollistaa oletus nettisivun kavijdiden ja asiakasmaarien korrelaation etsimisen.
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Mitattavat toiminnat tai tapah-

Toimintaan liittyva kysymys,  Jotta voidaan mitata, tumat sivustolla, joilla edellisessa
f on maariteltava vertailukohta. kohdassa mainittuja asioita voi
johon halutaan vastaus A UE g . e ! =
web-analytiikan avulla. Voi siséltaa yksityiskohtaisempi- Madritellaén vield mitata ja joiden a_vulla alkuperéiseen
akin lukuja “benchmarkiksi”. suureet, joita mitataan. kysymykseen voi vastata.
| / /
Mta halutaan selvittaa Mitattavan asian maarittely Mita mitataan Milla mitataan KPI
Mika PPC -mainos tuo “Paras kavija” tutustuu sivuston PPC-mainosten tuomien *kuinka moni poistuu
parahaita kavijoita? sisaltoon tarkimmin, eli on kiin- kavijoiden kiinnostusta sivuilta heti bounce rate,
nostunut tarjotuista tuotteista sivuston sisaltéa kohtaan, *kuinka monta sivua | time on site
ja palveluista eli sita mite_n hyvin_sivusto kévi_jét selaavat. B depth of visit
vastaa tehtyja hakuja. *kuinka kauan kavijat
sivulla viipyvat. /
7
Eri kysymyksiin vastaamiseksi on I6ydettava eri KPI:t. vgrsinaiset KPI:t,
KPI ei valttimétta ole webanalytiikan tarjoama nayttaja, eli kysymykseen
vaan se voi olla myos asiakkaiden toimintaan vastaamiseksi
mainostajan liikkeessa liittyva. Kuten tassa: asiakasmaara. seurattavat
/ mittarit
Mta halutaan selvittaa Mitattavan asian maarittely Mita mitataan Milla mitataan KPI
Onko hakukonemark- Hyoty: hakukonemarkkinointi Hakukoneen tuomien Seuraamalla internet- ki .
A o : ) PR M ) N ) o | kdynnit
kinoinnista hyotya? tuo yritykselle maksavia kavijoiden “konvertoitumista sivuston kavijamaaria, | . toll
asiakkaita ja parantaa maksaneiksi asiakkaiksi ja asiakasmaaria ja sw.us © a_’___ .
yrityksen tunnettuutta myynnin (eur) kehitysta. myyntia. asmka_smaara,
potentiaalisten asiakkaiden myynti(EUR)
keskuudessa.

Taulukko 2 Taulukko KPI:den mdédérittelysta.

3.1.2 Keskeinen kasite: Key Performance Indicator, KPI

Hakukonemarkkinoinnin kokonaisuus voi sisaltda jopa satoja muuttujia ja seurattavia kohtei-
ta. Jokainen ndista kohteista osaltaan vaikuttaa lopputulokseen, eli siihen kuinka tehokasta
hakukonemarkkinointi on. Naité muuttujia, joihin lasketaan kaikki internetsivuston alasivuista
PPC -mainoksiin ja yksittdisiin hakusanoihin, mittaamalla saadaan selville ollaanko hakukone-
markkinoinnissa oikealla tiella ja voidaan suunnitella tulevia toimenpiteita. Mutta miten ero-
tella olennainen tieto jopa satojen osasten joukosta?

Olennaisen tehokkuustiedon saamiseksi tulee maaritelld menestysmittarit, jotka vastaavat
verkkomarkkinointiin- ja liiketoimintaan liittyviin kysymyksiin. Naita mittareita kutsutaan KPIk-
si. Termi on lyhenne sanoista key performance indicator, eli vappasti suomennettuna olen-
nainen suorituskykymittari. KPIksi voidaan valita mitka tahansa kaytettavissa olevat mittarit,
jotka auttavat vastaamaan johonkin toiminnan kannalta olennaiseen kysymykseen ja auttavat
verkkomarkkinoijaa kohti asetettua tavoitetta. (Web Analytics Association, www.webanaly-
ticsassociation.org) Verkkomarkkinoijalle sellaisia voivat olla, tutkittavasta asiasta riippuen,
mitka tahansa luvut ja mittarit bounce ratesta asiakasmaaraan.

KPI -malli toimii seuraavasti: ensin maaritelldan verkkomarkkinointia, tai lilketoimintaa ylei-
sesti, koskeva kysymys, johon kaytettavissa olevan tiedon perusteella halutaan vastata. Seu-
raavaksi maaritelldan ne mittarit, joiden nayttama vastaa tuohon kysymykseen. Nuo tiettyyn
kysymykseen vastaavat mittarit ovat KPI:t, eli olennaiset suorituskykymittarit. Verkkomarkki-
noinnissa KPI -menestysmittareiden maarittely vaatii web-analytiikan tuntemusta. On tiedet-
tdva mitka nayttajat vastaavat esitettyyn kysymykseen. Mittareita voi tietenkin hakea myos
web analytiikan ulkopuolelta, esimerkiksi hakukonemarkkinoinnin lopullista tehoa mitataan
myyntid ja asiakasmaaria seuraamalla, ne voivat myos olla KPIta. Kun kysymykseen vastaa-
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vat mittarit on paatetty, voidaan web analytiikan tarjoaman datamaaran joukosta poimia vain
tahan kysymykseen vastaavat tiedot.

Esimerkki: Tata projektia toteutettaessa halutaan tietdd, kuinka hyvin tietty PPC -mainos toi-
mii, eli kuinka hyvin mainosteksti houkuttelee klikkauksia ja kuinka hyvin landing page vastaa
mainoksen nahneen tekemdaa hakua. Mainostekstin kiinnostavuutta mittaa CTR. Jos mainos-
teksti vastaa tehtya hakua ja on houkutteleva, se keraa enemman klikkauksia. Landing pagen
voi arvella olevan kiinnostava ja hakua vastaava, jos kavijat viipyvat sivulla tarpeeksi pitkaan,
eivat poistu heti ja selaavat tarpeeksi monta alasivua. Siispa kysymykseen “toimiiko PPC
-mainokseni hyvin?” vastaavat CTR, landing pagen bounce rate, sivustolla kdytetyn ajan keskiar-
vo ja sivulatausten keskiarvo per kaynti, vain tuon tietyn PPC -mainoksen tuottamien kavijoiden
osalta. Nama nayttajat ovat KPIt, joita seurataan kun halutaan vastata tdhan kysymykseen.

jekti

Edella kuvatun KPI -mallin mukaista analysointia tehtiin koko projektin ajan asioiden muut-
tamiseksi toimivammiksi ja lopuksi tuloksien selvittamiseksi. Edellisessa kappaleessa KPIden
maarittelyyn perustuva analyysitapa: miten kysymyksiin voidaan saada vastaus oikeita nayt-
tdjia seuraamalla. Jotta KPI -mallin kaytdsta saisi hyvan kuvan, taytyy viela selvittda kuinka
sita tarkkaanottaen kaytetdan, jotta saadaan kontekstiin asetettua oikeaa tietoa. Siispa tassa
kappaleessa kerrataan analysoinnin lahtokohdat tassa projektissa. Ne toimivat myds KPI
-malliin perustuvan analysoinnin yleispatevina ohjeina.

Analysointi tulee aloittaa kysymyksen maarittelystd. Mita toiminnasta halutaan tietda? Taman
projektin puitteissa tehtiin paljon hakusanamainontaa ja hakukoneoptimointitoimenpiteita. Ne
herattivat esimerkiksi kysymyksia siitda, miten mainostekstit ja hakusanat toimivat seka kuinka
paljon hakusanamainonta maksoi. Tallaiset kysymykset loivat pohjaa KPIden maarittelylle.

Seuraava tarkea analyysia pohjustava asia on maarittaa lahtdtaso. Kun seurataan web analy-
tiilkan tarjoamaa dataa, tulee olla jotakin johon verrata lukuja. Esimerkiksi jos arvioidaan lan-
ding pagen laatua tarkastellen esimerkiksi bounce ratea tai sivulla kdytettya aikaa, eivat nuo
luvut kerro paljoakaan mikali vertailukohdetta ei ole.

Vertailukohteiden tuottamiseen on muutamia keinoja. Arvioitaessa sivuston laatua, eli sita
kuinka kiinnostavana kavija sita pitaa, voidaan vertailukohta maarittaa vaikkapa mittaamal-
la itse kuinka kauan kaiken sivun kertoman olennaisen tiedon lukemiseen menee. Tama on
niinsanottu heuristinen arviointi. Jos web analytiikan nayttdma keskimaardinen sivulla kaytet-
ty aika on pienempi, voi laatua yrittaa parantaa.

Vertailukohteita voi hakea myds web analytiikan tarjoamasta datasta itsestadn. Esimerkiksi
jos vertaillaan yhden PPC -mainoksen tuomien kayntien laatua, voidaan valittuja nayttajia
verrata sivuston keskiarvoon. Jos tuo mainos tuottaa kaynteja joiden bounce rate on pie-
nempi ja sivustolla kdytetty aika suurempi kuin kaikilla kavijoilla keskimaarin, voi arvella
mainoksen tuovan keskimaaraista kiinnostuneempia kavijoita. Sivun sisalté on siis onnistuttu
kohdentamaan oikealle yleisolle.
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Taulukko 3 Hakukonemarkkinoinnin “kosketuspisteitd” ja niihin liittyvid mittareita, jotka
auttavat seuraamaan hakukonemarkkinoinnin toimintaa.

Vertailukohtien 10ydyttya taytyy tarkastella valittujen menestysmittareiden mukaisia nayttdjia
ja tehda johtopaatoksia niiden perusteella. Tassa vaiheessa vastaaminen kysymykseen on
mahdollista. Kun kysymykseen on vastattu, voidaan myds madritella tavoitteita, joilla toimin-
taa parannetaan. Esimerkiksi jos huomataan etteivat PPC -mainokset oikein toimi, voidaan
asettaa tavoitteeksi niiden toiminnan parantamisen ja asettaa tavoitteet KPIden nayttamien
lukujen perusteella.

Edella kuvailtu prosessi pyrkkii hiomaan verkkomarkkinointia toimimaan mahdollisimman hy-
vin. Se on kuin jatkuva kierre: ensin selvitetadn nykytilanne perustuen vertailukohtiin, minka
jalkeen voidaan madritelld tavoitteita. Tiedetadn myds milla keinoin tavoitteisiin padstaan, jo-
ten voidaan tehda toimenpiteita sen mukaan. Sopivan ajan jdlkeen tarkastellaan tuloksia, joi-
den perusteella voidaan palata luomaan niiden perusteella uusia tavoitteita ja tehda muutok-
sia sen mukaan. Esimerkki talldisesta toiminnasta on aiemmin esitelty split testing -tekniikka.

Tassa prosessi tiivistettyna:

e Madrittele mita halutaan tietaa

e Maarita lahtétaso, johon nayttajien lukuja verrataan
e Madrittele KPI ja tarkasta sen nayttama

e Madrittele tavoite KPIden nayttdman perusteella

e Madrittele miten tavoitteeseen paastaan
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e Tee toimenpiteitd, joilla tavoitteeseen paastaan
e Tarkasta KPIden nayttama jalleen ja palaa suunnittelemaan lisda parannuksia.

Analysointi téssa projektissa noudatti padpiirteissaan tata kaavaa. Kun uusia PPC -mainoksia
luotiin, niiden toimintaa seurattiin ndilld keinoilla ja muutoksia tehtiin jatkuvasti. Muutoksia
tehtiin myds sivustolle, erityisesti landing pageille. Ajatus oli, etta jatkuvat, pienet muutokset
parantaisivat pitkalld aikavalilld hakukonemarkkinoinnin tehokkuutta.

3.2.2 Hakukonemarkkinoinnin eri elementtien seuranta paljastaa,

mihin kannattaa panostaa

Verkkomarkkinointia analysoimalla saadaan siis monipuolista tietoa tehtyjen toimenpiteiden
vaikutuksista. Mutta minkalaista tietoa verkkomarkkinoinnista ja liiketoiminnasta yleensa voi-
daan saada ja mita kaikkea sen tiedon avulla voidaan tehda?

Verkkomarkkinoinnin pientenkin osasten seuranta tarjoaa mahdollisuuksia hahmottaa myos
laajempaa kokonaisuutta: yrityksen toimintaa yrityksen toimintaa laajemminkin, verkkomark-
kinoinnin ndkokulmasta. Hakukone- ja muun verkkomarkkinoinnin seuranta voi kertoa myds
esimerkiksi yrityksen asemasta kilpailijoihin verrattuna tai siita, mitka tuotteet herattavat
eniten kiinnostusta. Talldista tietoa saadaan seuraamalla esimerkiksi PPC -mainosten klikka-
ushintoja ja yksinkertaisesti tekemalld hakuja ostetuilla hakusanoilla ja tarkkailemalla ndin
I6ytyvia kilpailijoiden sivuja. Taman projektin puitteissa PPC -mainonnan seuraaminen auttoi
hahmottamaan esimerkiksi etta valmiit juhlapuvut olivat etsityin yrityksen tarjoama tuote,
mutta samalla myds kilpailluin. Tama havainto auttoi tekemaan johtopaatdksia siitd, miten
PPC -mainonnan resursseja piti suunnata. Seuraavassa kappaleessa esiteldan tapaus, jossa
PPC -mainonnan seuranta auttoi I6ytdmaan kehitettdvaa hakusanamainonnasta ja antoi vih-
jeita siita, miten ja mihin PPC -mainontaa kannattaisi kayttaa.

3.2.3 Muutoksen havaitseminen ja sithen reagoiminen kaytannossa
Tama kappale kertoo yksinkertaisen esimerkin siita, kuinka kampanjatasolla varsin hyvin

toimivasta kampanjasta 16ytyi sen yksityiskohtia tarkastelemalla téman opinndytetyon tutki-
muksellisuuteen vaikuttavan ongelma. Tassa kappaleessa kuvatun ilmion selittamisen jalkeen
kuvaillaan, kuinka aikaisemmin kuvailtua KPIden luomisen mallia voi soveltaa paivittdiseen
trendien ja muutosten seurantaan ja miten se eroaa kohti tavoitteita pyrkivasta kysymysten
ja KPIden ennaltamaarittelysta. Kun KPI:den maarittelysta kertonut osuus liittyi koko hakuko-
nemarkkinoinnin seurantaan yleisella tasolla, sopii tassa kasiteltava “havainto edella analyy-
sin sijaan” -malli paremmin nopeatempoisemman PPC -mainonnan analysointiin.

Kun Lime Industry paivitti internetsivunsa, alkoi yritys myymaan valmiita juhlapukuja. Naita

varten avattiin myés oma AdWords-mainosryhma ja liitettiin mainos useisiin juhla- ja haapu-
kuihin liittyviin hakusanoihin. Tasta aiheutui tahan tutkimukseen liittyvan tiedon keraamista

vaikeuttava ilmi®, joka myds aiheutti sen, ettd yrityksen monipuolinen nakyminen Adwords-
kampanjan kautta oli vaarassa. Juhlapukumainokset toimivat nimittain liilankin hyvin.
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Néiden mainosten erottaminen omaan kampanjaan tasoitti tilannetta.

Kampanjan paivabudjetti oli vain 1,2 euroa ja juhlapukukampanja kerasi klikkauksia niin no-
peasti, ettd paivabudjetista ei juurikaan jaanyt mitdan jaljelle muille mainoksille. Juhlapukuja
yksinkertaisesti etsittiin niin paljon enemman kuin muita Lime Industryn tuotteita, etta paiva-
budjetti tayttyi nopeasti joskus jopa pelkista juhlapukuklikkauksista. Joinakin pdivind muut
mainokset eivat kerdnneet yhtaan klikkausta ja useimmitenkin ne kerasivat vain yksittaisia
klikkauksia. Kaytanndssa muistakin mainoksista esille paasivat vain harvat suositut, harvem-
min klikkauksia keraavat eivat juuri klikkauksia keranneet, eika siten tietoa esimerkiksi mai-
nostekstin muutoksen vaikutuksesta juuri paassyt keraantymaan. Tuli 16ytaa keino, jolla myo6s
muut mainokset saataisiin nakyviin, sailyttaen silti mahdollisimman suuren osan parhaan
mainoksen suosiosta.

Ratkaisu pienen budjetin aiheuttamaan ongelmaan oli yksinkertainen: kampanjan jakaminen
kahteen osaan, tehokkuuden parantamiseksi.

Mainostaja voi luoda AdWords-tilin alle useita kampanjoita ja maaritella niille omat budjetit.
Kampanjoiden alle puolestaan voi luoda useita mainosryhmia, joiden alle useita mainoksia.
Mainosryhmien ja niihin liitettyihin mainoksiin voi kuhunkin liittda hakusanoja, joilla hakemi-
nen nayttaa vain tdman mainosryhman alaiset mainokset. Tama mahdollistaa tarkasti tiet-
tyihin hakusanoihin kohdistetun mainonnan, jolloin Googlesta tietoja etsiva ndkee mainoksia
juuri etsimaansa asiaan liittyen.

Tassa tapauksessa kampanjan pilkkomisen avulla saatiin pdivabudjetti jaettua puoliksi suo-
situimman ja muiden mainosryhmien kesken. Juhlapuvut-mainokset erotettiin kokonaan
omaan kampanjaansa, ndin budjetin jako onnistui, eika suosituin mainos enda paassyt vie-
maan koko paivabudjettia. Budjetti jaettiin siis puoliksi, molemmille kampanjoille jai 60 sent-
tia.

Oletus oli, ettd napsautusten kokonaismaara saattaisi laskea, koska juhlapukukampanjan
leikkaus puoliksi veisi periaatteessa puolet klikkauksista. Pystyisivatké muut mainokset paik-
kaamaan tadman “varman” kampanjan puolittumisen? Kylla pystyivat, ainakin seuraavan
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kuukauden aikana. Kun kampanjabudjetin puolitus tehtiin marraskuun alussa, AdWordsin
tuottama kavijamaara nousi joulukuun loppuun saakka. Miké kampanjan puolittamisessa olisi
voinut vaikuttaa kavijamaaran nousuun? Vastaus on todenndkdisimmin useampia ja sekalai-
sempia mainoksia sisalténeen kampanjan vaihtelu. Siind missa juhlapukumainosten klikkaus-
hinnat olivat koko ajan varsin vakiintuneella tasolla, erilaisten muiden mainosten klikkaushin-
nat vaihtelivat paljon enemman.

Pienen budjetin kampanjassa sattumallakin on varmasti osansa. Mikali budjetti on hyvin
rajallinen ja tulee tayteen paivittain varsin nopeasti, on osittain sattumanvaraista mita mai-
nosta useamman joukosta ehditdan klikata ensin. Luonnollisesti pidemmalla aikavalilla eniten
nayttokertoja keraavien, yleisimpien hakusanojen mainokset keraavat eniten klikkauksia.
Kuitenkin jos vaihtelevan kampanjan eri mainosten CPC-hintojen erot ovat suuret (CPC hinta
ei viela suoraan kerro sita, tehdaanko hakusanalla paljon vai vahan hakuja Googlessa), on
mahdollista ettd halvin mainos keradkin klikkauksia, jolloin paivabudjetti riittda useampaan
klikkaukseen, joko useille edullisille tai harvemmille kallimmille hakusanoille. Téaman tutki-
muksen tekemisen kannalta olennaisinta oli myds se, etta tietoa kertyisi melko tasapuolisesti
kaikista mainoksista ilman rahallisen panoksen huomattavaa kasvattamista.

Tassa ilmidssa yksi mainosryhma vie koko paivabudjetin ennen kuin muut mainokset ehti-
vat kerata klikkauksia ja aiheuttaa kokonaisuudessaan epatasapainoisen kampanjan. Kuinka
tallaiset muutokset tarkalleen voidaankaan havaita? Toimiiko aiemmin kuvaillun kaltainen
kysymyksenasettelun kautta tapahtuva oikeiden mittareiden maarittely myoés jokapaivaisia
muutoksia seuratessa? Toimii kylld, mutta soveltaen. Ero on nimittdin siing, etta aiemmin ku-
vatussa mittareiden maarittelyssa kysymyksenasettelun kautta kyse on enemman maariteltyi-
hin tavoitteisiin pyrkimisesta, kuin “eldvien muutosten” seurannasta.

Analysoinnin ldhtdkohdista kertovassa kappaleessa kaytiin lapi tyypillinen KPI -mallin ymparil-
1 pyoriva hakukonemarkkinoinnin tehokkuuden seurannan tapa. Se perustuu ennalta maari-
tellyille kysymyksille ja ennalta maariteltyjen mittareiden tarkkailulle. Tdma kappale kuitenkin
osoittaa, etta yksittaisissa nayttajissa voi myos ilmeta satunnaisia ja yllattavia muutoksia.
Tassa tapauksessa ilmidn analysointi lahti liikkeelle havainnosta: miksi jotkut mainokset ei-
vat saa joinain paivina ollenkaan klikkauksia? Seuraavaksi tuli tarkastella monia eri nayttajia:
mainosten ndyttdkertoja, hakusanojen CPC -hintoja ja muuta mahdollisesti asiaan vaikutta-
vaa.

Vasta asian tarkastelu oikealla aikavalilla paljasti ongelman. Kaikki mainokset kylla kerdsivat
klikkauksia, joten pitkalla aikavalilld ongelma ei erottunut hyvin. Vasta kun tarkasteltiin yksit-
taisia pdivia, huomattiin ettei klikkauksia aina kerry ollenkaan. Sitten voitiin kysya miksi nain
on ja pureutua syvemmalle ilmidén syihin.

Tulee siis muistaa, ettd hakukonemarkkinoinnin tehokkuustietoja tulee myds tarkastella toi-
sinaan yleisesti ja etsia odottamattomia poikkeamia. Ennaltamaarattyihin kysymyksiin perus-
tuva KPI -malli on hyva systemaattiseen analysointiin ja kehitykseen. Todenndkdisesti haku-
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konemarkkinointikokonaisuudessa on silti niin paljon osia, ettd systemaattisesta seurannasta
huolimatta toisinaan esiin saattaa nousta odottamattomia muutoksia. Namakin muutokset
olisi hyva pystya havaitsemaan, siten voi I6ytya yllattavia mahdollisuuksia tehokkuuden pa-
rantamiseen. Talldista tarkoitusta varten ei tarvitse kehittaa tiukkaa KPI -mallia, vaan seurata
kaikkien keskeisimpien hakusanamainontaa mittaavien nayttajien toimintaa yleisella tasolla.

Odottamattoman ilmidn tai muutoksen |6ytamiseen on vaikea maarittda mittareita ennak-
koon. Tulee siis tarkkailla analytiikkatietoja myds yleisemmalla tasolla ja etsia poikkeamia.
Tassa tapauksessa ilmid oli “todella vahan klikkauksia muissa paitsi yhdessa mainosryhmas-
sa”. IImidn syy loytyi tarkastelemalla jokaisen mainosryhman saamia klikkauksia ja niiden
kuluja ajanjakson ollessa yksi paiva. Kun paljastui etta valittuna paivana Juhlapuvut -mainos-
ryhma sai 8 klikkausta ja kulutti 1,2 euroa, huomattiin etta se veikin koko paivabudjetin. Seu-
raavaksi ilmié varmistettiin tarkastamalla toistuiko se my6s muina padivina. Syy tahan ilmiéon
siis [6ytyi pohtimalla "mika vaikuttaa klikkausten maaraan”. Tiedossa oli, etta paivittaisten
klikkausten maaraan vaikuttaa mainostekstin houkuttelevuuden ohella CPC -tarjous ja lopulta
paivabudjetti. Tuli selvittda, mika ndista asioista vaikutti klikkausten maaraan. Oliko kyseessa
vain huonosti kirjoitettu mainos, vai jokin muu syy?

Taman ilmién syyn I8ytymisen avain olikin vasta oikean ajanjakson ldytaminen. Yleisella
tasolla tarkastellessa vaikkapa huonosti kirjoitetut mainokset voitiin rajata pois, silla vahan
klikkauksia kerdnneidenkin mainosten CTR:t nayttivat hyvia lukemia. Naytetyistd mainoksis-
ta klikattiin riittdvan montaa. Ongelma ei paljastunut mydskaan vield kuluja ja klikkauksia
viikkotasolla tarkastelemalla. Jokainen mainos kerasi kylla klikkauksia viikossa, maarasta ja
aiheutuneista kuluista vain ei voinut vield tehda johtopaatdksia. Mainosryhmia paivatasolla
tarkastellessa ongelma naytti olevan se, etteivat kaikki niista valttamatta keranneet lainkaan
klikkauksia joinakin paivina. (paivatasolla tarkoittaa sitd, ettd analytiikkaohjelma ndyttaa
graafissa jokaisen pdivan klikkaukset erikseen valitulta aikavaliltd, mutta luvut naytetaan koo-
tusti koko aikavalilta.)

Taman selvityksen tarkoitus oli kuvata sitd, ettei paivittaisten muutosten seurantaan voi valt-
tdmattd tehda tarkkoja KPI -malleja samalla tavoin kuin niita tehddan vastaamaan "liiketoi-
minnallisiin kysymyksiin”, kuten kuvailtiin kappaleessa Analysoinnin ldhtékohdat.

Ensiksi maaritellyn, niinsanotusti tavoitteellisen KPI -mallin maarittely alkaa esimerkiksi ky-
symyksella “onko landing page mainostekstiin nahden relevantti?”. KPI:ksi sopii siis bounce
rate, CTR ja time on site.

Mikali havaitaan, etta sivu on epdrelevantti, reagointitapa voi olla sivun sisallén muokkami-
nen. Jos puolestaan tehdaan havainto, esimerkiksi ettd bounce rate alkaa kasvaa, on KPI:n
maadritteleva kysmys silloin “miksi bounce rate kasvaa?” Bounce rateen vaikuttavat tekijat
ovat mainoksen sisaltd, sivun sisaltd ja ne mainokseen liitetyt hakusanat. Syy kasvavaan
bounce rateen voi tdssa esimerkissa olla vaikkapa yhden hakusanan kasvanut suosio. Tuo ha-
kusana saattaa olla eparelevantti juuri tdhan mainokseen liitettyna ja aiheuttaa siksi "relevans-
siongelman” ja kasvavan bounce raten mikali silld aletaan tehda hakuja tavallista enemman.
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Eron tavoitteellisen KPI:n kautta tehdyn analyysin ja “eldvien muutosten” analyysin valilla on
se, etta tavoitteellisen KPI:n mallin kautta saatu vastaus esitetyn kysymykseen aloittaa sa-
manlaisen reagointiprosessin, kuin havaittu "elava muutos”. Reagointi “eldvaan tilanteeseen”
perustuu tehtyyn havaintoon ilman edeltavaa tavoitteellisen KPI -mallin mukaista analyysia.
Kaytanndssa kysymys on ajasta: PPC -kampanja voi siséltaa useita mainosryhmia, kymmenia
mainosteksteja ja satoja hakusanoja. Mikali paivabudjetti takaa klikkausten virran 24 tuntia
vuorokaudessa, ei valttamatta ehdita kasitelld jokaista mainostekstid, hakusanoista puhumat-
takaan, tavoitteellisen KPI -mallin mukaan. Tulee siis, tavoitteellisen KPI -analyysin ohessa,
seurata muutoksia ja poikkeamia ja reagoida niihin.

3.3 PPC -analyysi

3.3.1 Tapahtumien kulku projektin aikana

Siina missa viime kappale selitti tassa tydssa kaytettdvia analysointitapoja, téassa kappaleessa
tehdaan itse analysointia. Tassa kappaleessa kerrotaan muunmuassa PPC -mainonnan kes-
keisia toimintoja koskevia havaintoja ja hahmotellaan hyvan PPC -mainonnan toteutustapoja.
Ennen PPC -kampanjan avaamista Lime Industryn alkuperdisen sivuston ja PPC -mainonnan
toimimista vain seurattiin Iahtétilanteen maarittelemiseksi. Uuden PPC -kampanjan avasin
Googlessa syyskuun puolessa valissa.

Tavoite kampanjan hallinnassa ja uudistamisessa oli luoda tehokas ja toimiva hakusanamai-
noskampanja, jotta voitaisiin tutkia, onko PPC -mainonnasta hyétya. Tutkimus edellytti kam-
panjan tehostamisen ja optimoinnin mahdollisimman kunnollista opettelemista — jo alussa
selvisi, etta hakusanamainonta ei toimi parhaalla mahdollisella tavalla, jos sen toimintaan ei
kiinnita jatkuvasti huomiota. Jos halutaan saada selville onko siita hydtya mainostajalle, tay-
tyy sita tehda niin hyvin kuin mahdollista. Huonosti hoidetusta hakusanamainonnasta ei voi
olettaa olevan niin paljon hy6tyd, kuin olisi mahdollista.

Uutta hakusanamainoskampanjaa avatessa tarkein PPC:n perusperiaate oli jo selvilla: mai-
nosten kerrottava hakusananmukaisesta asiasta ja sivuston, jolle mainos johtaa on kerrot-
tava samasta asiasta kuin hakusana ja mainos. Tata periaatetta ei hakukonemarkkinoinnista
puhuttaessa voi liikaa kerrata: hakusanojen, mainosten ja sisallén on oltava relevantteja,
vastattava toisiaan ja "googlettajan” tekemaa hakua.

Siksi Lime Industryn kampanjan alle luotiin oma mainosryhma eri tuotteista ja palveluista
kertovia mainoksia varten. Mainosryhmat ja niiden alle luodut mainokset kasittelivat ompe-
limopalveluita, juhlapukujen myyntia, oman vaatemalliston myyntia ja korjausompelua, eli
kaikkia Lime Industryn palvelun osa-alueita. Naihin teemoittain ryhmiteltyihin mainoksiin yh-
distettiin kuhunkin asiaan liittyvia hakusanoja, jotka nayttivat mainoksia vain tietystd, oikeas-
ta mainosryhmasta.

Kampanjan toimintaa seurattiin jatkuvasti. Seurantaan kaytettiin edelld mainittuja laatumit-
tareita. Varsinaisia KPI -malleja ei paivittdisessa seurannassa tarvittu, vaan niiden maarittely
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jatettiin projektin loppuosaan, jolloin tuli arvioida PPC -mainontaa laajempana kokonaisuute-
na ja hahmottaa pienia osatekijoita (esim. kaikki mainokset ja hakusanat) ja niiden yhdessa
aiheuttamia muutoksia ja kehityskulkua. Paivittdisessa seurannassa tarkkailtiin erityisesti
CTR:4a3a, CPC -hintaa ja bounce ratea. Naita seuratessa mainos — tai hakusanatasolla voitiin
nahda nopeasti jos jokin mainos tai hakusana toimii poikkeuksellisen huonosti. Talldinen huo-
no toiminta saattoi olla esimerkiksi liian korkea CPC -hinta tai alhainen CTR.

Projektin jatkuessa kampanjaa my6s muutettiin tarpeen mukaan. Muutokset sisalsivat ha-
kusanojen lisdamista ja poistoa, uusien mainostekstien kirjoittamista tehottomimpien tilalle
ja suurempiakin muutoksia, kuten esimerkiksi aikaisemmin kuvattu juhlapukumainosten siir-
taminen omaan kampanjaansa klikkausten tasaisesmman jakaantumisen mahdollistamiseksi.
Kampanjan tehokkuuden yllapitaminen ja seuranta jatkui projektin loppuun asti. Maaliskuun
lopussa suljin kampanjan omalta AdWords -tililténi ja avasin sen samanlaisena Lime Indust-
ryn tilille.

3.3.2 Havaintoja PPC -mainonnasta

Yleisella tasolla PPC -mainonta onnistui hyvin: monen tehokkuusnayttdjan kehitys oli suo-
tuisaa koko projektin aikana syyskuusta maaliskuuhun. PPC -mainonnan tuomien kavijéiden
maara nousi koko projektin aikana, poislukien helmikuussa tapahtuneen notkahduksen.
Tehokkuuden parantaminen onnistui myds hyvin: CTR asettui hyvalle, reilun 4:n prosentin
tasolle ja keskimaarainen klikkauksen hinta (CPC) laski koko ajan, projektin alusta loppuun
saakka. Tama kappale kertoo ennenkaikkea PPC -mainonnan parissa tydskentelyn oppimis-
prosessista, eli niista havainnoista ja hyvista toimintaperiaatteista, jotka selvisivat itselleni
projektin edetessa.

Havainto 1: Oikean klikkaushinnan I6ytdminen

Hakusanamainonnan alkaessa ensiksi tuli kasiteltdvaksi yksi PPC -mainonnan seurannan ja
kehittamisen olennaisimmista asioista: oikean CPC:n, eli klikkaushinnan l6ytéaminen. Klikka-
uksen hinta vaihtelee hakusanoittain ja on jokaiselle samalla hakusanalla mainostavalle yksi-
[6llinen. Yksildllinen hinta johtuu muunmuassa Googlen mainoksille antamista laatupisteista:
Google tarkastaa, ettd mainosteksti ja landing pagen sisaltd vastaavat toisiaan ja hakusanaa.
Aloittelevalla PPC -markkinoijalla ei kdytanndssa ole muuta keinoa oikean CPC:n selvittami-
seen kuin kokeilu. PPC -kampanjaa avatessa tulee siksi helposti asetettua aluksi tarpeetto-
man korkeita CPC -tarjouksia. Nain kavi nytkin. Aluksi korkeimmat CPC -tarjoukset olivat 0.30
— 0.45 euroa. Kilpailijoihin ndhden korkea CPC -tarjous takasi valtavasti nayttokertoja, mutta
CTR jai silti erittain matalaksi, esimerkiksi kampanjan alkupaivina 0.02 prosenttiin, kun se
projektin viimeisessa kuussa oli mainiot 4 prosenttia.

CPC -tarjoukset normalisoitiin yksinkertaisesti laskemalla tarjousta niin kauan, kunnes Ad
Words ilmoitti, ettei tarjous riita etusivulle. Nain saatiin selville hakusanakohtainen, oikea klik-
kaushinnan taso. Kun tdma taso I6ytyi, pyrittiin CPC -hinta pitémaan aisoissa mainostekstia
parantamalla ja siten pitamalla mainos Googlen silmissa mahdollisimman osuvana valittuihin
hakusanoihin nahden.
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Jotkut hakusanat ovat “luonnostaan” kalliimpia kuin toiset. Se voi johtua muunmuassa siita,
etta kilpailua on enemman. Mikali useammat ovat ostaneet saman hakusanan ja yrittavat
parantaa mainoksensa sijoitusta korottamalla tarjouksiaan, klikkaushinta nousee. Yleisista
talousmekanismeista poiketen Ad Wordsissa kilpailu nostaa hintoja, silla se toimii huutokaup-
paperiaatteella. (Poutiainen, 2006, 14)

Mikali mainostaja huomaa, etta jonkun hakusanan CPC on muita hakusanoja korkeampi, voi
han tarkkailla tuon hakusanan tuomien kayntien laatua (web analytiikan keinoin, esimerkiksi
Google Analyticsissa) ja arvioida kannattaako hakusanasta maksaa niin paljon. Jos kay ilmi
ettei kallis hakusana tuokkaan laadukkaita kaynteja sivustolle, voi tuon hakusanan poistaa,
jolloin keskimaarainen CPC ja mainoksen kustannukset laskevat hieman.

Havainto 2: vastaavuus on kaiken A ja O

Toinen projektin aikana tehty tarkea havainto on oikeasti hakukone- ja hakusanamarkkinoin-
nin tarkein nyrkkisaantd. Hakukonenakyvyyden, eli myds PPC -mainosten tarkein tehtdva on
vastata kayttdjan tekemaa hakua. Jos kayttdja hakee Googlesta tietoa hakusanalla “musta-
valkoruudullinen puvuntakki”, tulee mainoksen ja sité seuraavan internetsivun kertoa musta-
valkoruudullisesta puvuntakista. Verkkokaupassaan mustavalkoruudullisia puvuntakkeja myy-
van mainostajan olisi hyva tarjota landing pagella heti helppo ja yksinkertainen mahdollisuus
kyseisen tuotteen ostamiseen. Tama periaate, jos jokin, ansaitsee jopa hieman toistoa tassa
tydssa. Google pitaa kaikessa toiminnassaan kiinni siitd, ettd hakija I6ytaisi juuri hakemiaan
asioita. Se onkin Googlen menestyksen avainasia.

Tassa projektissa relevanssin tarkeyden saattoi huomata esimerkiksi poikkeavalla tavalla toi-
mivasta mainosryhmasta. PPC -mainontaa aloitettaessa luotiin Lime Industryn eri palveluja
varten useita eri mainosryhmia, joihin tehtiin kuhunkin ainakin kaksi erilaista mainosta. Mai-
nosryhmat sisalsivat mainoksia esimerkiksi vaatteiden myyntiin, ompelimopalveluun ja juh-
lapukujen myyntiin liittyen. Selvasti huonoiten ndista toimi vaatteiden nettimyyntiin viittaava
mainos. Lime Industry nimittdin kertoi sivuillaan “nettikauppa” -linkin takana, ettd se myy
vaatteita mallistostaan verkossa. Siispa tama vaatteiden nettimyyntiin viittaavia mainoksia

kuva punaisesta juhlapuvusta ja helppo
= mahdollisuus sen ostamiseen
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Taulukko 5 Relevanssiketju: hyvédssa hakukonemarkkinoinnissa tarjotaan tietoa tai tuot-
teita etsivélle juuri oikeita asioita.
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sisaltava mainosryhma nimettiin myds “nettikaupaksi” ja siihen liitettiin hakusanoja, kuten

"vaatteet netistd”, "vaatteet nettikauppa”, "t-paidat”, "farkkuhame”, "vaatteiden tilaaminen”
jne. Mainostekstit viittasivat vaatteiden nettimyyntiin ja tilaamiseen.

Tarkasteltaessa mainoksen vastaavuutta kayttdjien tekemiin hakuihin, otetaan jalleen KPI
-malli kayttédn. Ensin tulee maaritelld kavija, joka on I6ytanyt mainoksen kautta relevanttia
sisaltdéd. Sellainen kavija selaa sivustoa ainakin 3-5 sivun verran, viettaa sivustolla aikaa 1,5
— 2 minuuttia, eika tietenkaan poistu valittémasti. Tuli siis tarkkailla mainosryhman bounce
ratea, keskimaaradista sivulatausten maaraa per kaynti (avg. Pageviews ja keskimaaradista si-
vustolla kaytettya aikaa. Ja verrata naita lukuja PPC -kampanjan keskiarvoon.

Lukemat paljastavat sen, etteivat vaatteiden nettimyynnista kertovat mainokset tuota kovin
laadukkaita kdynteja. Suuri osa kavijoista poistuu sivustolta heti, eivatka muutkaan ilmeisesti
pida sisaltéa kiinnostavana. He selaavat vain noin 4 sivua sisaltda ja viettavat sivustolla alle
minuutin. Ero nettikauppaan viittaavien mainosten tuomien kavijéiden ja muiden valilla on
huomattava. Se selvida vertaamalla tdman mainosryhman lukuja sivuston keskiarvoon.

Mutta miksi vaatteiden nettimyynnista kertovat mainokset toimivat ndin huonosti? Vastaus on
mitd todenndkdisimmin yksinkertainen: sivustolla ei ole oikeaa nettikauppaa. Nykyisin “net-
tikauppa” tarkoittaa useimmiten verkkokauppasovellusta, jonka kautta voi tilata ja maksaa
tuotteet suoraan verkossa. Oikeassa verkkokaupassa ostaja ndkee tuotteiden kuvat ja voi
tehda ostoksen joko verkkopankkitunnuksilla tai luottokortilla.

Lime Industryn niinsanottu nettikauppa vaatii kavijalta tuotekuvien etsimista epakaytannolli-
sesta kuvagalleriasta, muistamaan tuotteen nimen tai kuvan alle kirjoitetun koodin ja lahetta-
maan nama tiedot sahkdpostitse tai sivuilta 16ytyvalla lomakkeella. Maksu- tai toimitustavois-
ta ei sivulla mainita mitaan. Oikeiden verkkokauppojen ja verkkomaksujen aikakaudella on
vaikea kuvitella, ettd kukaan kayttdja ostaisi pienen yrityksen nettisivuilta postimyyntikatalo-
giostamista muistuttavalla tavalla, kun moni tarjoaa helppoja nettiostoksia.

Siispa nettikauppa-mainokset ovat eparelevantteja siksi, ettei sivusto tayta nettikaupan
maaritelmaa. Teknisella tasolla relevanssiongelmaa ei valttamatta ole: sivusto kertoo “netti-
kaupasta” ja vaatteiden tilaamisesta, kuten mainoksetkin. Vastaavuusongelma onkin kasit-
teellinen: yleinen kasitys nettikaupasta on jotakin muuta kuin mita Lime Industryn sivustolla
esitetdadn nettikauppana.

Havainto 3: hyvéd mainosteksti on persoonallinen ja houkutteleva, mutta ei yliampuva
Hyva ja houkutteleva mainosteksti on tarkea osa PPC -mainontaa. Huolehtiminen siita, etta
hakusanat, mainokset ja landing page vastaavat toisiaan vasta mahdollistaa sen, ettd mai-
noksen kautta sivuille tulevalle kavijalle voidaan esimerkiksi myyda sita, mita “googlettaja”
etsii. Edellinen esimerkki huonosti toimivasta ja eparelevantista mainosryhmasta osoitti sen,
ettd mikali sisalto ei vastaa etsittya asiaa, ei kavija kiinnostu sivuston sisallosta. Talloin ei ole
merkitysta kuinka paljon mainos kavijoita houkuttelee. Mutta kun vastaavuus on kunnossa,
hyva mainosteksti on keino saada kayttajat klikkaamaan juuri mainostajan omaa mainosta.
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Yksittdinen PPC -mainos on lopulta vain yksi useista hakutuloksista ja kilpailee orgaanisten
tulosten ja muiden PPC -mainosten kanssa. Hyva mainosteksti on keino erottua kilpailijoista.

Minkalainen sitten on tuo hyva mainosteksti? Teknisesti se on tietenkin hakusanaa tai ha-
kulausetta vastaava. Sen taytyy ainakin kertoa kasitteellisesti samasta asiasta, mutta otsik-
koon kannattaa sijoittaa tarkea hakusana, jos vain mahdollista.(Marshal, 2007, 39) Tassa
vaiheessa on mainittava, etta PPC -kampanjat taytyy aina jakaa tarpeeksi pieniin osiin, jotta
mainostekstien ja mainosryhmaan liitettyjen hakusanojen vastaavuudesta voitaisiin huoleh-
tia. Adrimmainen vastaavuudesta huolehtiminen tarkoittaisi oman mainoksen kirjoittamista
jokaiselle hakusanalle, jolloin kyseisen sanan voisi aina sijoittaa mainoksen otsikkoon. Oman
mainosryhman ja mainoksen tekeminen jokaiselle hakusanalle erikseen on usein varsin epa-
kaytanndllistd, joten talldin taytyy yksinkertaisesti kirjoittaa tiettyyn teemaan liittyville haku-
sanoille oma mainos ja huolehtia tekstin ja otsikon sekd hakusanojen vastaavuudesta mah-
dollisimman hyvin.

Esimerkiksi talldisesta toimintatavasta kdy vaikkapa Lime Industryn haa- ja juhlapukuja mai-
nostava mainos:

Upeat juhlapuvut

Valmiit haa- ja juhlapuvut
mittojesi mukaan. Tutustu ja tilaa.
Www.LimelIndustry.fi

parhaimmat mainokset*

mainosteksti (o 1; 38 CPC

PIENI CPC = VAHAN KILPAILUA
Todennakdisesti aiheeseen liitty-

vistd hakusanoista on véhan kilpailua.
Tama tarkoittaa melko vahan nayttoja.

Ekologiaa ja kierratysta,
niistad on Green Point- mallistomme
tehty. Tutustu ja tilaa!

_ Koska CTR on hyva, vastaa tamé mainos
Ekologiset vaatteet hyvin mainoksen nahneiden hakuja,
Tutustu kierratysmateriaaleista (X:-x178 0,10€ mainos vaikuttaa olevan erittain
valmistettuun mallistoomme. hyvin toimiva!

)
o,

HUONO JA KALLIS MAINOS

Upeat juhlapuvut

Valmiit haa- ja juhlapuvut YNy 0,12¢

mittojesi mukaan. Tutustu ja tilaa.
Vaatteiden nettimyyntiin liittyva
mainos on kallis ja sita klikataan

Tervetuloa tilaamaan

Ekologiset ja yksil6lliset vaatteet @

naisille ja miehille. ) .
! todella véhan. Hakusanoilla on runsaasti

kilpailua, eikd mainosteksti ilmeisesti vas-
taa kayttajien etsimaa asiaa, vaikka nayt-
0,31% EEE t6ja oli runsaasti.

(N7 €0,12

Taulukko 6 Kolme parasta ja huonointa PPC -mainosta luokiteltuna klikkausprosentin
(CTR) ja klikkauksen hinnan (CPC) mukaan. Selitykset auttavat tulkitsemaan
mittareiden ndyttéjia.

Teetéd unelmiesi juhlapuku
Mittatilaustyona toiveidesi mukaan.
Varaa ilmainen suunnitteluaika!

Vaatteita ja ompelua
Ompelimo Tikkurilassa, yksilélliset
vaatteet nettikaupasta. Tervetuloa!

LIIAN LAAJA-ALAINEN MAINOS

Mainos kertoo vaatteista ja ompelusta
vaikka kayttaja hakee todennakoisesti
vain toista. Kahdelle eri teemalle pitéi-
si olla omat mainokset, joihin olisi
liitetty vain siihen liittyvat hakusanat.

huonoimmat mainokset
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Hakusanat, muunmuassa:
hédépuku, hddpukuja, juhlapukuja, iltapuku, iltapukuja, juhlamekot, juhla-asut, juhlapukuja

Juhlapuvut, hadpuvut ja iltapuvut ovat kaytanndssa varsin erilaisia tuotteita, vaikka “juhla-

pukujen yleiskasitteen” alle kuuluvatkin. Mainosteksti kuitenkin onnistuu tiivistamaan nama
hakusanat ja toisistaan eridavat juhlapukujen alalajit saman mainoksen alle niin, etta haa- ja
juhlapuvut mainitaan tekstissa.

Tama mainosteksti toimikin hyvin: maaliskuussa CTR oli erdinomaiset 6,98% ja se kerasi eni-
ten klikkauksia koko kampanjassa. Nayttokertojen ja klikkausten suuri kappalemaara tosin ei
kerro niinkaan mainostekstin toimivuudesta, vaan juhla- ja hdapukuihin liittyvien hakusano-
jen suosiosta. Juhlapuvuista haettiin tietoa enemman, kuin vaikkapa ompelimoista.

PPC -konsultti ja useamman PPC mainontaa Googlessa kasittelevan kirjan kirjoittaja Perry
Marshal kirjoittaa “Ultimate guide to Google AdWords"-teoksessaan kokemuksen osoittaneen
etta liian repaisevat otsikot ja liiallinen “hehkuttaminen” eivat Googlessa houkuttele. Eika
mydskaan liiallinen ylimalkaisuus ja varittomyys. (Marshal, 2007, 71) Hyvan mainostekstin tu-
lisi teoriassa olla persoonallinen ja informatiivinen, mutta valttaa liioittelua. Asian voi olettaa
olevan nain muussakin mainonnassa. Googlessa PPC -mainostajan tulisi pitda mielessa suuri
syy kyseisen hakukoneen suosioon: silla 16ytda useimmin etsittdvan asian ilman runsasta,
ylimaaraista "kohinaa”. Mainosta kirjoittaessa kannattaa siten varoa herattamasta mielikuvia
spammauksen- ja roskapostin maailmasta.

Teoriassa mainostekstin tulisi teoriassa olla informatiivinen, hillitty mutta silti persoonallinen
ja erottuva. Vertailemalla huonoiten ja parhaiten toimineita mainosteksteja keskenaan voi-
daan tutkia, 16ytyikd LI:n kampanjasta viitteita tasta periaatteesta ja paatella minkalainen on
toimiva mainosteksti.

Tarkastelemalla parhaiten ja huonoiten toimivia mainoksia huomataan tiettyjen PPC -mainon-
nan peruslainalaisuuksien vaikutuksia. Kovin selkeda “ravakat mainokset eivat toimi” -ilmitta
ei tassa projektissa voi selvasti havaita. Tama johtuu yksinkertaisesti siita, etta alusta asti py-
rin kirjoittamaan hyvia mainoksia, joten tietoisesti valtin yliampuvien mainosten kirjoittamis-
ta. Hakusanamainonnan lainalaisuudet kuitenkin toimivat selvasti: tarkoin hakusanoja vastaa-
maan rajatut mainostekstit toimivat. Yleisluontoiset tai kahdesta erilaisesta asiasta kertovat
tekstit eivat juuri toimi.

Edellisella sivulla oleva kaavio ndyttaa kolme parasta ja kolme huonointa mainostekstia. Hy-
van ja huonon mainoksen erottavana mittarina on kaytetty CTR:a3, eli ndytetyistd mainoksis-
ta klikattujen prosenttia. Se perustuu siihen, etta kayttaja klikkaa kiinnostavaksi, hyddylliseksi
ja lupaavaksi kokemansa mainosta. Mitd useampi kokee mainoksen sellaiseksi, sitd useampi
sita klikkaa. Silloin CTR nousee. Kaaviosta nahdaan, etta eniten kiinnostivat Lime Industryn
tuottamista ekovaatteista, eli kierratysmateriaaleista valmistetuista asusteista, kertovat mai-
nokset. Ne oli asetettu omaan mainosryhmaan silla perusteella, etta ekovaatteisiin liittyvien
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PPC -mainoskampanjan rakenne Googlen AdWordsissa

Ad Words-tili on rakenteen ylin taso.
Yhdelle tilille voi avata haluamansa maaran
toisistaan erillisia kampanjoita.

Kampanjan alle voi avata
haluamansa maaran mai-
nosryhmia, jotta voi yhdistaa
tietyt hakusanat iettyihin

mainostajan AdWords-tili

Linkki sivulle Linkki sivulle

hakusana hakusanahakusana

hakusana hakusana hakusana
hakusana hakusana hakusana
hakusana hakusana hakusana
hakusana hakusana hakusana

Linkki sivulle Linkki sivulle

hakusana hakusanah||kusana

hakusana hakusana||akusana
hakusana hakusana | pkusana
hakusana hakusana | jkusana
hakusana hakusana | |kusana

Kampanja 1 Kampanja 2 | mainoksiin.
Mainosryhma 1 Mainosryhma 2 Mainosryhma 1
Mainos Mainos Mainos Mainos Mainos Mainos
Tama on tekstia. Tama on tekstia. Tama on tekstia. Tama on tekstia. Tama on tekstia. Tamé on tekstia.
Kuten myos. Kuten myds. Kuten myos. Kuten myos. Kuten myds. Kuten myds.

Linkki sivulle Linkki sivulle

hakusana hakusanahakusana

hakusana hakusana hakusana
hakusana hakusana hakusana
hakusana hakusana hakusana
hakusana hakusana hakusana

Jokaisen mainosryhman alle
voi tehda haluamansa méaaran
mainoksia. Yleensa mainoksia
on kaksi kerrallaan, jotta niita
voi kilpailuttaa keskenaan.

Mainosryhmaéan voi
liittad hakusanoja,
jotka nayttavat sen
mainosryhman
mainoksia vuorotellen.

Taulukko 7 AdWords -tilin rakenne auttaa hahmottamaan kuinka erilaiset mainokset
yhdistetaéan vain niitd vastaaviin hakusanoihin.

hakusanojen laatu nettikauppa-mainosryhmassa oli ollut muita parempi. Naiden mainosten
toimintaan vaikutti luultavasti eniten tarkoin rajattu aihe: mainokset oli yhdistetty vain eko-
vaatteisiin ja kierratysmateriaaleista tehtyihin vaatteisiin liittyviin hakusanoihin. Myés itse
aihe, ekologiset vaatteet ja kierratysmateriaalivaatteet, on kasitteellisesti melko suppea. Siksi
hakua vastaavan mainostekstin kirjoittaminen oli helpohkoa. Edullinen klikkauksen hinta viit-

taa niinikaan hyvin rajattuun aiheeseen: hakuja ei tehda valtavan paljoa, eika hakusanoilla
ole suurta kilpailua.

Parhaita ja huonoimpia mainoksia vertailtaessa huomataan, ettéd molemmilta puolilta 16ytyy
samaan tuotekategoriaan viittaava mainos. Kolmen parhaan joukossa on valmiiden juhlapu-
kujen myyntiin viittaava mainos ja kolmen huonoimman joukossa juhlapukujen teettdmiseen
viittaava. Miksi toinen on ndin paljon huonompi, vaikka ne kertovat periaatteessa saman-
laisesta tuotteesta ja ovat yhdistetty samoihin hakusanoihin? Vastaus I6ytynee internetin

ja Googlen kayttdon liittyviin tottumuksiin: ihminen etsii ratkaisuja ja “valmiita vastauksia”.
Helppoja ratkaisuja ja valmiita vastauksia etsittdneen useammin, kuin lisdkysymyksia. Siksi
voidaan paatelld, etta valmiita juhlapukuja etsitddn useammin kuin mahdollisuutta juhlapu-
vun teettamiseen. Useampaa houkuttelee mahdollisuus paasta helpolla, kuin nahda lisaa vai-
vaa "ilmaisten suunnitteluaikojen” ja muun mittatilaustyéhon liittyvat merkeissa.

Vaatteista ja ompelusta kertovasta "huonosta mainoksesta” taas nahdaan kuinka tarkeaa
on kirjoittaa oma mainos jokaista mainostettavaa asiaa varten. Tama mainos nimittdin on
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liian yleisluntoinen, se yrittdd mainostaa niin vaatteita kuin omeplimopalvelujakin. Siihen oli
niinikaan liitetty hakusanoja molempiin aiheisiin liittyen. Ongelma on tamankin mainoksen
kohdalla siind, ettei se vastaa kunnolla vaatteita eikd mydskaan ompelimoja koskevaa hakua.
Molempia asioita haettaessa se jaa etdiseksi ja liian yleiseksi. Sitdpaitsi se ei lupaa ratkaisua
kunnolla mihinkaan, vaan tyytyy toteamaan etté "taalta saa vaatteita ja ompelimopalvelua”.
Siksi mainosteksti ei houkuttelekaan juuri ketaan.

Mainokset kannattaa kirjoittaa aina kasitteellisesti rajattua ja tarpeeksi suppeaa aihetta var-
ten. Teknisesti niin, ettd mainosteksti vastaa siihen liitettyja hakusanoja ja tarkein hakusana
tai toinenkin 16ytyy myds itse tekstista. Kasitteellisyys tarkoittaa sita ettd jos mainostetaan
esimerkiksi nettikauppaa, taytyy sivustolta l16ytya nettikauppa sellaisena, minkalaiseksi se
yleisesti ymmarretaan.

Mainoskampanja on jaettava tarpeeksi pieniin osiin: jokaiselle kasitteelle, tuotteelle ja/tai ai-
healueelle on oltava oma mainosryhma, jotta asian mainostaminen vain siihen liittyvilla haku-
sanoilla ja tekstimainoksilla onnistuu.

Mainosten laatua voi pyrkia parantamaan kilpailuttamalla kahta mainosta toisiaan vastaan ja
korvaamalla huonommin toimivan uudella, pyrkimyksena saada siitd vanhempaa jaljellejaa-

vaa mainosta parempi. Parempaa CTR:aa, eli kaytdanndssa paremmin kohdistettua mainosta
voi tavoitella poistamalla huonoimmin toimivia hakusanoja. Mainoksiin voi sitten lisdta uusia
hakusanoja, seurata niiden toiminnan kehitysta ja jattaa hyvin toimivat voimaan.

Edelld todettiin, ettd hakusanojen ja mainostekstien relevanssia koskevat “saannét” ja peri-
aatteet ovat paikkansapitavia: parhaiten toimivat rajattua aihealuetta koskevat mainokset,
vaikka aihealue ei keraisikaan lukumaarallisesti paljon hakuja. Yleisluontoisuus ei toimi. Mutta
minkalainen on hyva mainosteksti tietyn aihealueen sisalld? Vaikka mainos on kirjoitettu ra-
jattua aihealuetta ja hakusanajoukkoa varten, voi itse mainoksen tekstisisallolla olettaa ole-
van vaikutusta siihen, miten kiinnostavana ja houkuttelevana se koetaan.

Seuraavassa taulukossa vertaillaan neljaa samaan aihealueeseen viittaavaa ja samoihin haku-
sanoihin yhdistetyn mainoksen otsikkoa. Kaksi otsikoista on toteavat ykskantaan minkalaista
palvelua on tarjolla kun taas kahdessa pyritaan tekemaan otsikosta eldvaisempi ja persoonal-
lisempi ja kertomaan jotain myds tuotteen laadusta.

Geneerinen vai persoonallinen
mainosteksti?

otsikko
“Mainiota ompelimopalvelua”

“Mainiot ompelimopalvelut”

Taulukko 8

PPC -mainosten otsikkovertailu ndyttaé,
minkélaiset otsikot ovat kerdnneet klikkauksia paremmin.

“Ompelimo”

“Ompelimo Tikkurilassa”



39

Elavoitetyilla ja persoonallisemmilla otsikoilla varustettujen ja pelkistetyt ja toteavat otsikot
omaavien mainosotsikoiden vertailu osoittaa selvasti, etta eldvaisyys ja persoonallisuus toimii
selvasti paremmin kuin tylsat ja toteavat otsikot. Sanotaan etta otsikon on tarkoitus vetaa lu-
kija sisadn muuhun tekstisisaltéon ja tassa tapauksessa mainostajan internetsivuille ja niiden
sisaltéon. (Marshal, 2007, 67) Vaikka otsikko ja mainosteksti eivat saisikaan menna liiallisuuk-
siin "hehkuttavuudessa”, niin otsikon tulee silti olla kiinnostava ja huomiotaherattava. Otsikon
tulee tarjota ja luvata jotakin, ei vain todeta mita linkin takaa 16ytyy. Otsikkovertailun tulos
alleviivaa tata periaatetta vahvasti.

3.3.3 PPC -mainonnan tuloksia

PPC -mainonnan tuoman kavijavirran kehitys + asiakasmaarien visualisointi
syyskuu 2009 — maaliskuu 2010

400

300 I_,A\\/ ’@_.;

200 L 14 9 2tkaen > { Kavijamazra PPC -mainoksista |
100 /\ asiakasmaara / \
ol = To—]
0 - - : :
Syys loka marras joulu tammi helmi maalis
Nayttokerrat, kpl CTR, prosenttia

250 000 5

227 488 P
200 000 14.-31.9 4 .
150 000

Y 4,24%

kavijamaaran kehitys verrattuna
nayttokertoihin. 2

0,04%
[ o
50 000 V

syys  loka marras joulu tammi helmi maalis syys loka marras  joulu tammi helmi  maalis

100 000

CPC, keskiarvo . )
0,20 60 PPC -mainonnan hinta, euroa
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0,16 \/'

30
e @ v |*Syyskuun luku puuttuu, koska tieto on vain
9 20 kahden viikon ajalta syyskuussa.
0,12 10
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Syys loka marras joulu tammi helmi maalis syys* loka marras joulu tammi helmi maalis
Taulukko 9 Taulukkokokoelma néyttdé olennaisimpia menestysmittareita kdyttden kuinka

PPC -mainonta kehittyi projektin aikana.
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Edellisella sivulla on graafinen esitys PPC -mainonnan tuloksista. Graafeista ilmenee PPC
-mainonnan kehitys tarkeimpien nayttajien osalta, projektin alusta loppuun saakka. Visuali-
soinnin ohessa on myds selitetty mika on vaikuttanut ndyttdjien osoittamaan kehityskulkuun.

Visuaalinen esitys pyrkii tiivistamaan PPC -mainonnan aikaansaannokset ja ndin korvaamaan
pitkan kirjallisen selvityksen. Tama "tulosgraafi” ei kuitenkaan tarkastele viela lopullista hy6-
tya, eli asiakas- ja myyntimaarid. Tassa "PPC -mainonnan tulokset” tarkoittavat sitd, kuinka
hyvin projekti padsi ensimmaiseen tavoitteeseensa, eli PPC -mainonnan toiminnan opetteluun
ja mahdollisimman tehokkaan hakusanamainonnan tekemiseen. Asiaskas- ja myyntimaaria
tarkastellaan koko hakukonemarkkinoinnin tasolla viimeisessa yhteenvetokappaleessa.

L

Laatu vastaan maaéara

PPC -mainonnan alussa korkeat PPC -tarjoukset toivat runsaasti nayttokertoja (nayttokerrat,
kpl). Kuitenkin CTR (CTR, keskiarvo) oli samaan aikaan huono, ja PPC-mainosten tuomien
kdyntien kappalemaara oli silti pieni. (PPC -kavijavirran kehitys verrattuna nayttékertoihin)
Klikkauksen hinta oli kalleimmillaan (CPC, keskiarvo), vaikka kappalemaarainen kavijavirta
ja CTR olivat pienimmilladn. Taman vaiheen aikana suurimmat oivallukset olivat oikean CPC-
hinnan haku ja mainosten ottaminen pois Googlen sisaltdverkosta. Googlen sisaltdverkko
tarkoittaa niita sivustoja, joilla naytetadan Googlen tekstimainoksia. Talldisia sivuja ovat esi-
merkiksi Ilta-Sanomien ja Kauppalehden sivut. Naille sivuille kohdistetaan Google-mainoksia
myds hakusanojen mukaan niin, ettd esimerkiksi vaatealaa kasittelevan uutisen yhteydessa
saattaisi nakya Lime Industryn mainos. On selvad, ettei sisaltoverkoston kayttd sopinut tdhan
projektiin — kohdentaminen ei ollut tarpeeksi hyvaa. Tama huomattiin selvasti, kun sisalto-
verkosto otettiin pois kaytosta. CTR alkoi heti kiiveta, eli mainokset kohdistuivat paremmin
oikealle yleisdlle, eli valituilla hakusanoilla tietoa etsiville.

(2]

Laadun parantaminen: enemman ja parempia kévijoitd halvemmalla

Pian PPC-mainonnan aloittamisen jalkeen herdsi kysymys, saako saman maaran klikkauksia
halvemmalla? Tuli kokeilla kuinka alas CPC hinnat saa painettua. (CPC keskiarvo)

Tassa vaiheesa CPC tarjouksia laskettiin hakusanakohtaisesti, monien hakusanojen kohdalla
0.30-0.45 eurosta 0.10-0.15 euroon. Pdivabudjetti laskettiin myds 1,5 eurosta yhteen euroon.
Lisdksi mainosten nayttamisestd Googlen sisaltéverkossa luovuttiin.

CPC tarjousten ja paivabudjetin leikkaaminen auttoi ja varsinkin sisaltdverkoston kaytdsta
luopuminen auttoivat: CTR parani, koska nayttokertojen maara vaheni radikaalisti ja kavi-
jamaara kasvoi (kavijamaaran kehitys verrattuna nayttékertoihin), koska paivabudijetti riitti
useampiin klikkauksiin CPC-hintojen pienennyttya.
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3]

Muutosten seuranta ja niihin reagoiminen parantaa ja ylldpitda laatua

Kun PPC -mainonnan laatua tarkkaillaan ja reagoidaan muutoksiin, laatu paranee kokonai-
suudessaan. Nain huolehditaan myds PPC-mainonnan tasalaatuisuudesta. Huonosti toimivien
hakusanojen poistaminen, hyvien hakusanojen etsinta ja mainosten laadun parantaminen
niitd uudelleenkirjoittamalla ja kohdistamalla paremmin teemoittain ja hakusanoittain mah-
dollisti PPC-mainonnan kustannusten laskun (PPC-mainonnan hinta, euroa/kk), CPC-hintojen
laskun (CPC, keskiarvo), CTR:n nousun ja PPC:n tuottaman kavijamaaran nousun paivabud-
jetin mahdollistamalle tasolle.

3.3.4 Yhteenveto PPC:sta

Edelld esitellyt graafit nayttavat PPC -kampajan laadun kehittyneen mukavasti. Projektin
edetessa yha useampia mainoksia klikattiin ja ne maksoivat samalla véahemman kuin alussa.
Kokonaiskulut olivat laskussa lahes koko ajan. Voidaan sanoa, etta PPC:lla onnistuttiin lopulta
saamaan enemman vahemmalla. Naita graafeja voi pitdd myds oppimiskdyrana. Suurimmat
parannukset tapahtuivat alkuvaiheessa, kun ymmarsin muutaman perusasian PPC-mainonnan
hallinnasta. Sen jalkeen kehitys kulki kuten oikeaoppisesti hoidetuissa kampanjoissa yleensa:
pienet parannustoimenpiteet hilasivat tehokkuusnayttajia vahitellen parempaan suuntaan.
Samanlaista alun tehottomuutta saattaa olla jo valmiiksi osaavissa kasissa olevassakin kam-
panjassa, kun ei viela tiedetd tasmallista klikkauksen hintaa ja vield haetaan kohderyhmaan
uppoavaa mainostekstia. Tassa projektissa olin vasta perehtymdassa PPC -mainonnan toimin-
taan, joten "oppimiskdyrat” olivat luultavasti siksi ndin jyrkkia.

Hakukonemarkkinoinnin analyysia késittelevadn kappaleen ldhdeaineistona on kédytetty Steve
Jacksonin teosta Cult of analytics (2009) ja Perry Marshalin teosta Ultimate guide to Google
AdWords (2007).

3.4 Hakukoneoptimoinnin analyysi

Tama kappale kasittelee hakukoneoptimointia, joka on yksi internetmarkkinoinnin kulmakivis-
ta. Hakukoneoptimoinnin ottaminen mukaan kasittelyyn tdssa opinnaytetydssa on esimerkki
projektin ohella tapahtuvasta oppimisprosessista. Aloittaessani ty6ta ajattelin keskittyvani ni-
menomaan pay per klick-mainontaan. Pian kavi kuitenkin ilmi, ettd hakusanamainonta on osa
internetmarkkinoinnin kokonaisuutta, johon kuuluu muutakin. Huomasin ettei internetmark-
kinoinnissa tai edes yhdesta sen osa-alueesta alkaneessa tutkimustydssa kannata keskittya
vain yhteen aiheeseen. Siispa hakukoneoptimointikin on yksi huomioitava palanen nykyaikai-
sen verkkomarkkinoinnin palapelissa.

Hakukoneoptimointi parantaa sivuston “I6ytyvyytta” tavallisissa, ilmaisissa hakutuloksissa.
Markkinoinnillisesta nakdkulmasta katsottuna keskittyminen pelkastaan maksulliseen haku-
konemainontaan olisi mahdollisuuksien ja samalla rahan tuhlausta. Miksi maksaa x-maarasta
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kavijoita y-maaran euroja, kun x+x-maaran kavijoita voisi saada samalla hinnalla? Kavi no-
peasti selvaksi, ettd kustannustehokkaassa internetmarkkinoinnissa on kaytettdava niin haku-
koneoptimointia kuin hakusanamainontaakin, silla ne tdydentavat toisiaan. Hakusanamainon-
nan lisdksi hakukoneoptimointiin tutustuminen kehittaa lisaksi hakukone- ja internetmark-
kinoinnin osaamista tasapainoisemmaksi kokonaisuudeksi. Hakusanamainonta ja optimointi
ovat jossain maarin jakautuneet “eri leireihin”. Moni hakupalvelu ja yrityshakemistoyritys on
myos alkanut tarjoamaan hakusanamainontaa ja harjoittaa hakusanamainonnan aktiivista
puhelinmyyntid. Nopea katsaus hakusanamarkkinointia tarjoavien yritysten internetsivustoi-
hin antaa kasityksen siita, etta alan tydpaikoista useimmat ovat myyntipuolelle, eli kaytan-
nossa hakusanamainontapalvelujen puhelinmyynnissa. Myos tulevien alan tydmahdollisuuk-
sien vuoksi on kannattavaa perehtya myos teknisempaan hakukoneoptimointiin ja kehittaa
nain osaamista nimenomaan asiantuntijana, eika pelkkdna myyntihenkiléna.

Tassa kappaleessa kerron kuinka hakukoneoptimointi toimii ja kuinka se vaikutti Lime Indust-
ryn internetmarkkinoinnin tuloksiin projektin aikana. Vuoden 2009 lopulla paatin ottaa haku-
koneoptimoinnin mukaan projektiin, pelkan hakusanamainonnan rinnalle. Ensimmaiset opti-
mointitoimenpiteet toteutettiin joulukuun loppupuolella ja niitd jatkettiin tammi-maaliskuun
valisena aikana. Tuloksia tarkasteltiin aivan projektin loppuvaiheessa, eli huhtikuun puolenva-
lin jalkeen. Hakukoneoptimointi nimittain vaatii aikaa — siind missa hakusanamainonnalla tu-
loksia saadaan heti, voi olla ettd optimointi tuottaa tulosta vasta kuukausien kuluttua. Goog-
len “padn kaantaminen” vie aikaa, silla sen hakualgoritmi arvostaa vanhoja ja luotettavaksi
havaittuja sivustoja, eika uusi sivusto paase hyvaan asemaan hetkessa.

3.4.1 Hakukoneoptimointi — mita, miksi?

Hakukoneoptimointi tarkoittaa internetsivuston virittamista sellaiseksi, etta hakukoneet 16y-
taisivat sen mahdollisimman hyvin ja oikeilla hakusanoilla. Hakukoneoptimointi tahtaa sivus-
ton saamiseen mahdollisimman hyvalle paikalle hakutuloksissa ja sita kautta kavijamaaran
ja kdyntien laadun kasvattamiseen. Hakokoneoptimoinnilla pyritéan hallitsemaan sita, milla
hauilla optimoitu sivusto hakukoneesta I6ytyy. Optimoija pyrkii kohdistamaan sivuston sen
sisallén kannalta olennaisiin hakuihin, koska ilman talldista tietoista toimintaa sivusto l6ytyisi
todenndkoisesti tdysin satunnaisten sivustolla olevien lauseiden perusteella. Silloin sivustolle
paatyisi paljon sellaisia kavijoita, joille se ei ole relevantti ja oikealta kohderyhmalta se saat-
taisi jaada piiloon. Hakukoneoptimointia tehdaan markkinointitarkoituksissa: markkinoija ha-
luaa, etta tiettya aihepiiria kasittelevilld hauilla juuri hdnen sivustonsa ldytyisi hakukoneesta.
Nain juuri markkinoijan tarjoamaa asiaa etsivat potentiaaliset asiakkaat I0ytaisivat markkinoi-
jan, jotta voisivat tulla hanen asiakkaikseen.

Kaytanndssa hakukoneoptimointia toteutetaan muokkaamalla sivuston html-koodia tiettyjen
periaatteiden mukaan ja tuottamalla sivuille sisaltda, jossa “viljelldan” sopivissa maarin ha-
luttuja hakusanoja. Hakukoneoptimointi tahtaa yhta hyvaan kohdistamiseen, kuin hakusana-
mainontakin, mutta siind hakusanoja ei osteta, vaan ne "ansaitaan” itselleen pitkdjanteisella
tyodlla. Esimerkiksi hakusana “maito” asettaa Valion maitoaiheisen sivuston Googlen orgaa-
nisten hakutulosten kolmannelle sijalle. (ykkdspaikan vie Wikipedia, joka paasee ykkdseksi
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hyvin monilla hakusanoilla.) Kilpailija Arla-Ingman on puolestaan joutunut ostamaan PPC
-mainoksen samalle hakusanalle, silld sen maitosivustoa ei I6ydy orgaanisista tuloksista, ai-
nakaan kolmelta ensimmaiselta sivulta. On hyvin todennakdistd, etta hakukoneoptimointia on
kaytetty tietoisesti, jotta Valion sivusto saataisiin tiiviisti oikean hakusanan yhteyteen.

3.4.2 Tapahtumien kulku projektin aikana

Google etsii, eli indeksoi, sivustoja ns hakurobotin avulla. Hakurobotin voi kuvitella ryémivan
pitkin internetsivuston html-rakennetta ja lahettdvan samalla dataa isénnalleen, eli Googlen
palvelimelle. Standardinmukaista (W3C: http://www.w3.org/standards/webdesign/htmicss)
html-koodia sisaltédvan internetsivun tekeminen on siis padasia, ndin varmistetaan ettd Goog-
len hakurobotti voi rekisterdida kaiken tarvittavan sisallon, jattamatta mitaan olennaista pi-
mentoon.

Hakukoneoptimoinnissa tekstisisalté on padosassa: hakurobotti ndkee pelkdstaan koodin ja
tekstin. Kuva- tai multimediasisaltd jaa sellaisenaan pimentoon hakukoneelta. Hakurobotti
rekisteroi tekstisisaltoa eri html-elementeista, esimerkiksi sivun otsikon maarittavista title-
tageista, sivuston sisaltéa kuvaavista metatiedoista ja tekstin otsikoita maarittavista heading
(esim “<H1>")-tageista. Hakukone prosessoi sivustolta, sen eri elementeista 16ytynytta teks-
tisisaltoa ja paattad, mitka sanat ovat sivustossa olennaisia. Halutessaan etta sivusto 16ytyy
vaikkapa sanalla “maito”, voi optimoija viljella tatd sanaa ja sen synonyymeja tekstisisallossa
sivuston eri osissa.

Google prosessoi sivuston tekstisisaltda eri painotuksin sen mukaan, mista kohtaa sivustoa
tekstisisaltd on poimittu. Mitd monimutkainen hakualgoritmi tarkalleen painottaa, ei tieten-
kaan ole julkisesti tiedossa. Naitd painotuksia muuttamalla Google pyrkii I16ytamaan sisallon,
joka oikeasti parhaiten vastaa kayttajien tekemia hakuja. Seka pysymaan askelen edella ak-
tiivisia spammaajia.

Esimerkkina eri html-elementtien tarkeysjarjestyksesta hakutuloksia maariteltdessa kdy meta
keywords -tagi. Taman html-tagin yhteyteen voi maaritella sivustoon liittyvia hakusanoja, jot-
ka sivuston tekijan mielesta liittyvat olennaisesti sivustoon. Googlen on kuitenkin pystyttava
madarittelemaan olennaisuus muutoin: meta keywords-tagin avulla olisi mahdollista liittaa si-
vustoon hyvin suosittuja hakusanoja ja ndin saada aiheeseen liittymattdmalle sivulle runsaas-
ti kavijoita. Siksi Google ei pida yksin meta keywords -tagista 16ytyvaa tekstia kovin tarkeana
hakutuloksia maariteltdessa. Taman elementin merkitys on muuttunut, vuosia sitten se tiet-
tavasti vaikutti huomattavasti enemman kuin nyt. Google kehittaa algoritmiaan jatkuvasti.

Vastaavasti nykyisin <p>-tagilla maariteltdvaa sivuston leipatekstia pidetdan tarkeimpana
hakukoneeseen vaikuttavana sivuston elementtind. Hyva, runsas ja haluttuja sanoja ja niiden
synonyymeja sisaltava tekstisisaltd on tiettdvasti paras yksittainen keino vaikuttaa hakutu-
loksiin. Tarkeaa on kuitenkin huolehtia kokonaisuudesta, joka tarkoittaa yksinkertaisesti sita,
etta halutut hakusanat ja tekstin teemat toistuvat lapi koko sivuston html-rakenteen.
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Sivustoa kehittaessa yksi optimoinnin osa-alue on siis tekstin tuottaminen. Erityisesti erilaisia
julkaisujarjestelmia kaytettaessa toinen tarkea asia on sivuston muokkaaminen sellaiseksi,
etta hakukone ylipaataan loytaa halutun sisallon sivustolta. Esimerkiksi monimutkaisista koo-
disarjoista koostuvat dynaamiset URL-osoitteet (yksittdisen internetsivuston osoitteet) saat-
tavat estda Googlea ldytamasta sisaltéa niiden takaa. Myds esimerkiksi kokonaan Flashilla
tehdyn sivuston sisaltd saattaa hyvinkin jaada hakukoneelta huomioimatta. Google ei I6yda
tekstia Flash-esityksesta tai vaikkapa kuvasta. Yksinkertaistenkin sivustojen tekijan tulisi hy-
lata esimerkiksi valikkotekstien tai jopa leipatekstin esittdminen kuvana, mika on valitettavan
yleinen “oikotie onneen” websivun tekstin hallinnassa. Hakukoneoptimoinnissa voi olla, sivus-
ton laajuudesta ja tekniikasta riippuen, useita huomioitavia nyansseja.

Lyhyesti kerrattuna: hakukoneoptimointia toteutetaan tuottamalla hyvaa, monipuolista ja ha-
kusanoja sisaltavaa tekstisisaltda ja asettamalla valittuja hakusanoja html-raketeeseen kautta
koko sivuston. Lisaksi tulee huolehtia siita, ettd hakukone paadsee kasiksi sisaltoon.

3.4.3 Alkutilanne hakukoneoptimoinnin nakokulmasta

Taman projektin alkuseurantajakson aikana Lime Industryn sivusto sai kuukaudessa noin 80
kayntia hakukoneista. Sivusto kaikessa yksinkertaisuudessaan ei ollut erityisen hakukoneviha-
mielinen, vaikka html-koodauksesta paatellen sita ei oltu yritetty tarkoituksellsesti optimoida.
Oikeastaan haukoneasioita ei oltu otettu huomioon lainkaan: esimerkiksi vain hakukoneelle
nakyvia metatietoja ei ollut lainkaan. Meta-tageilla voi maaritelld esimerkiksi sivustoon liitty-
via hakusanoja (taman merkitys tosin on vahentynyt) ja vaikkapa meta description-tagilla voi
yrittad maaritelld sen tekstin, mika ilmestyy Googlessa hakutulosten yhteyteen.

Tekstia oli sivustolla ylipadtaan melko vahan. Tosin kavijan kannalta olennaiset asiat, eli yhte-
ysitedot olivat hyvin esilld. Kun sivusto hakukoneesta l6ytyi, oli olennainen tieto hyvin esilla.
Hakukonendkyvyydessa olisi kuitenkin auttanut tarpeeksi runsas tekstimassa sivuilla.

Hakukoneessa sivuston eduksi oli ilmesesti sen ika. Yksi Googlen sivuille asettamista arvoste-
luperusteista on sivuston ika. Jos sivuston “vanha ja vakaa”, vaikuttaa se positiivisesti haku-
konendkyvyyteen. Pohjimmiltaan kyse on luotettavuudesta, joka on yleisella tasolla erittdin
tarkeata hakukoneille. Silti, kuten minka tahansa hakukonesijoitukseen liittyvan nyanssin
kanssa, ei sivuston ian painoarvosta ole tarkkaa tietoa kuin Googlella itselldan. Sen voi sanoa
olevan yksi arvosteluperuste.

3.4.4 Muutoksia ja niiden syita

Lime Industryn hakukonendkyvyys karsi projektin edetessa uuden kampanjan perustami-

sen kautta sivuston uusimiseen. Ensimmainen notkahdus tavallisen Google-haun tuomissa
kaynneissa tapahtui uuden kampanjan aloittamisen jalkeen. Tama viittaa ilmi6on, jossa Ad
Words- mainostus sy6 mainostajan sivuston orgaanista hakukoneliikennetta. Mikali esimer-
kiksi mainostetaan samalla hakusanalla, jolla sivusto 16ytyy muutenkin, voi hakija tulla sivuille
mainoksen kautta, vaikka tavallinenkin linkki olisi tarjolla. Lime Industryn tapauksessa asia
olikin nain: Ad Wordsista oli ostettu sanat “"vanhojentanssipukuja” ja “ompelimo”. Nédma sa-
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nat esiintyivat myos sivuston sisalléssa, johon hakukonendkyvyyskin perustuu. IImid johtuu
todennadkoisesti myds Googlen algoritmeista, jonka voi arvella kasittelevan myds maksettujen
mainosten ja orgaanisten hakutulosten suhdetta.

Googlen maksettujen mainosten tuoman kavijavirran negatiivinen vaikutus on ilmi6, joka
on todettu myds suurten mainostajien kampanjoissa, mutta joka silti on jossain maarin kiis-
tanalainen. (Imediaconnection.com) Koska hakukoneoptimointi ja hakukonemarkkinointi
ovat "tieteenaloja”, joissa varmaa tietoa ei saa suoraan Googlelta, ovat eridvat kasitykset
hakukoneen toiminnasta ja parhaista toimintatavoista varsin tavallisia. Ajatus maksettujen
mainosten "kannibalisoimasta” orgaanisesta hakuliikenteesta kohtaa vastustusta esimerkiksi
pelkkaan PPC-mainontaan keskittyvien tahojen toimesta.

Nyt saadut havainnot varovaisesti tukevat kasitystd PPC-mainonnan heikentavasta vaikutuk-
sesta orgaaniseen hakuliikenteeseen. Tosin ilmidn voi olettaa olevan selkeampi suuremman
budjetin kampanjoissa ja sivustoilla, jotka saavat paljon enemman orgaanista hakukonelii-
kennetta.

Toinen ja vield suurempi muutos hakukoneliikenteeseen oli internetsivuston paivitys. Lime
Industryn sivut paivitettiin 9. lokakuuta. Paivityksessa vanhat sivut pyyhkiytyivat palvelimel-
ta taysin. Tama varmasti huononsi sivuston nakyvyytta Googlessa. Hakukone oli nimittdin
tallentanut muistiin vanhat sivut, eika Googlen “botti” voi lapikdyda kaikkia internetsivustoja
paivittain. Niinpa Googlesta saattoi jonkin aikaa I0ytya linkki Lime Industryn sivuston sivuille,
joita ei enda ollut olemassa. Kun Googlen hakurobotti taas vieraili sivuilla, huomasi se, ettei
vanhoja sivuja enada ollut. Vanhoja, vakaita ja luotettavia sivustoja Google arvostaa — siksi
sivuston hdipyminen ilmeisesti vahingoitti hakukonenakyvyytta. Kavijatilastoissa nakyy selva
lasku lokakuun puolivalin jalkeen. Taman jalkeen hakukoneen tuottama lilkkenne alkaa taas
pikkuhiljaa palautua. Kavijdtilastoista huomataan myds, kuinka liikkenne Googlen kuvahausta
loppuu paivityksen aikaan kuin seindan. Samoin kdy Microsoftin Bing-hakukoneen tuottamille
kdynneille, joita tosin oli alunperinkin murto osa Googlen tuomista.

Internetsivustoja kuitenkin paivitetaan jatkuvasti. Miten paivitys sitten olisi pitanyt tehda,
nollaamatta hakukonendkyvyytta? Vanhan sivuston URL:t, eli sivujen osoitteet olisi pitanyt
jattaa palvelimelle ja uudelleenohjata niihin suuntautuva liikenne uusille sivuille. URL:sta olisi
pitanyt tehda ns. “301 moved permanently”-sivu, joka kertoisi hakukoneille ja kavijoille missa
uusi sivu sijaitsee. (Webconfs.com: http://www.webconfs.com/how-to-redirect-a-webpage.
php) Kuitenkin sivuston paivityksiin sanotaan usein liittyvan noin kuukauden mittainen jakso,
jonka aikana hakukoneliikenne vahenee ja palautuu myéhemmin. Viitteitd tasta ilmidsta oli
havaittavissa my6s Lime Industryn sivujen paivityksen aikoihin.

3.4.5 Optimointitoimenpiteet

Lime Industryn internetsivuille tehtiin seuraavia toimenpiteita joulukuun ja maaliskuun valise-
na aikana. Kyseiset tehdyt asiat tahtadvat hakukonendkyvyyden parantamiseen ja orgaanisen
hakukoneliikenteen lisadmiseen.
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Title -tagit

Jokaiselle sivulle kirjoitettiin yksildllinen otsikko. Title -tagi kertoo yksinkertaisesti sen, mika
on sivuston otsikko. Otsikko ndkyy selaimen otsikkopalkissa ja esimerkiksi Googlen hakutu-
loksissa sivun otsikko ndkyy myds ensimmaisend. Otsikko on yksi hakutuloksia maaritteleva
kriteeri ja osa “relevanssin ketjua” myds AdWords-mainoksesta internetsivuille siirryttaessa.
Kun kayttdja hakee tietoa tietylla hakusanalla, on hanen hyva nahda sama hakusana myds
sivun otsikossa. Tarkkaa tietoa otsikon painoarvosta Googlen algoritmissa ei tietenkaan ole.
Arvellaan ettei yksin otsikko ole kaikkein merkityksellisin, mutta varmasti osa kokonaisuutta.

Meta -tagit

Jokaiselle sivustolle tehtiin omat meta description ja keywords -tagit. Description- kohtaan
kirjoitetaan lyhyehkd kuvaus sivun sisélldsta. Google voi poimia tuon kuvauksen esimerkiksi
hakutulosten yhteyteen ja nayttaa sen tulos-sivulla sivun otsikon alla. Tassakin kohtaa on
hyva kayttaa joitakin sivun sisaltéa kuvaavia hakusanoja.

Description -tagi vaikuttaa omalta osaltaan hakutuloksiin. Kuitenkin siihen kirjoitetulla kuva-
uksella voi vaikuttaa myds siihen, mita vierailija sivusta saa tietda ennen, kuin klikkaa sille
johtavaa linkkid. Googlen lisdksi esimerkiksi Facebook etsii Facebookissa “jaetun” sivun otsi-
kon ja sisallon kuvauksen meta description -tagista.

Jokaisella sivulla kaytettiin myds meta keywords -tagia, johon maéariteltiin sivua koskevia ha-
kusanoja. Taman merkitys hakutuloksia jarjestettdessa on tiettavasti vahentynyt, koska se
oli aikoinaan liian helppo tapa vaikuttaa siihen, milla hakusanoilla sivu 16ytyi. Ennen sivuston
tekija saattoi kirjoittaa sivun hakusanoiksi joitakin sivuun millaan tavalla liittymattémia, mut-
ta suosittuja, sanoja ja saada hakukoneen loytdamaan sivun nailla sanoilla tietoa etsittdessa.
Tallainen "vilppi” ei edes nakynyt sivuston kavijoille, silld metatiedot eivat ndy sivustolla mil-
Iaan tavalla ulkoisesti. Ne ovat luettavissa vain sivuston koodista. Nykyisin meta -hakusanoja
kannattaa kuitenkin lisaté kokonaisuuden vuoksi, kunhan muistaa kdyttaa sivuston aihepiiriin
liittyvia sanoja.

URL:t

Hakukoneoptimoinnissa on keskeista viljella niitd sanoja pitkin sivustoa, joita kayttamalla ha-
luaa sivun loytyvan hakukoneesta. Tarkeimpien sanojen tulisi toistua esimerkiksi html-sivujen
otsikoissa, metatiedoissa ja itse sivujen nimissa. Itse sivuston osoitteeksi voi, jos mahdollista,
ostaa tarjottavaa palvelua kuvaavan osoitteen. Esimerkiksi autokorjaamolle paras osoite olisi
luonnollisesti www.autokorjaamo.fi Taman periaatteen mukaisesti Lime Industryn sivuston
html-sivujen nimet muutettiin sivujen teemaa ja sisaltéa kuvaileviksi.

Siind missa esimerkiksi juhlapuvuista kertovan sivun nimi oli “nettivalmisjuhla.php”, mika ei
sindansa kertonut sivusta mitaan, muutettiin nimeksi yksinkertaisesti “juhlapuvut.php”. Si-
vuston kaikkien html-sivujen nimet muutettiin vastaavan periaatteen mukaan tarkeysjarjes-
tyksessa. Tarkeimpind ja ensimmaisina olivat AdWords-mainosten landing paget ja rakenteen
ylimmat sivut.
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Sivuston siséiset linkit ja ankkuritekstit

Sisaltéa kuvaavien termien kayttaminen jatkui vaihtamalla joitakin sivuston sisdisten linkkien
ja valikoiden ankkuriteksteja. Esimerkki talldisesta oli esimerkiksi juhlapuvut -sivua kuvaileva
"valmispuvut”-linkkiteksti, josta tuli “juhlapuvut”. Termilla "valmispuvut” yritys halusi kuvata
ilmeisesti sitd, etta puvut tilattiin valmiina, eika siis kyseessa ollut yrityksen oma tuotanto.
Kuitenkin asiakas etsii ja ostaa lahtdkohtaisesti vain valmiita pukuja ja tuskin erottelee "val-
miita” ja jollakin tavalla keskenerdisia pukuja. Siispa naihinkin pukuihin oli parasta viitata
sanalla “juhlapuvut”. Sivuston ompelimo- ja mallisto-osuudet olivat parempia paikkoja oman
juhlapukutuotannon esiin tuomiseen.

Sivuston sisélto
Sisalldntuotanto mainittiin jo aiemmin tassa kappaleessa, mutta se ansaitsee tarkeydessaan
tarkemman selityksen.

Kun halutaan kiteyttda hakukoneoptimoinnin tarkoitus ja kaytannén toteutus mahdollisim-
man yksinkertaisesti, sanotaan sen olevan yksinkertaisesti laadukkaan sisallén tuottamista.
Tama perustuu ensinndkin siihen, etta huomattava maara tekstia, kertoessaan jostakin asi-
asta aiheeseen liittyvin sanoin, tarjoaa hakukoneelle indeksoitavaa sellaisenaan. Laadukas ja
huolella tehty sisalté myds houkuttelee sen I6ytaneitd ihmisia tutustumaan siihen paremmin
ja mahdollisesti my6s jakamaan sita eteenpain sosiaalisessa mediassa tai linkittdmaan siihen
omilta sivuiltaan. Esimerkiksi juuri linkitys onkin ehdottomasti tarkeimpia yksittaisia hakuko-
nesijoitukseen vaikuttavia asioita. Logiikka on, etta sivustot, joille linkitetéan muilta sivustoil-
ta, ovat sisalloltadan merkityksellisia. Muuten niita ei arvostettaisi linkittamalla niille.

Joissakin tapauksissa, hakukoneoptimointiin erikoistuneilla tahoilla puhutaan optimoinnista
vain teknisind toimenpiteind. Toisaalla puolestaan saatetaan puhua pelkasta sisalléntuotan-
nosta ja sivuuttaa tekninen optimointi kokonaan. Totuus lienee jossain valimaastossa. Voi
kuitenkin varsin turvallisin mielin sanoa, etta hyva hakukoneoptimointi sisdltdd ehdottomasti
teknisen ja sisallollisen Iahestymistavan.

Tekninen hakukoneoptimointi tarjoaa sisallolle tukiverkon, jolla pyritdadn varmistamaan, ettei
mikaan ainakaan esta sisallon indeksoitumista hakukoneeseen.

Tavallisille html- ja CSS -koodilla rakennetuille sivuille teknisen optimoinnin tekeminen on
helppoa ja sisaltaa suurelta osin avainsanoja sisaltavien ja sisaltéa kuvaavien otsikkoteks-
tien kirjoittamista. (optimointitoimenpiteita tarkasteltiin tarkemmin aiemmin) Kuitenkin mo-
nimutkaisia julkaisujarjestelmia kayttavilla sivuilla voidaan joutua tekemaan hankalampia,
syvallisempaa teknista osaamista vaativia toimenpiteitd. Yksi tavallinen esimerkki talldisesta
tilanteesta on julkaisujarjestelma, joka muuttaa jarjestelmaan syétetyn sisallon tarkan osoit-
teen kasittamattomaksi merkkijonoksi. Talldinen merkkijono ei kuvaa sivuston sisaltéa, mista
hakukone ei pida, eikd hakukone valttamatta edes paase indeksoimaan sisaltéa talldisen
osoitteen takaa.
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Hakukoneoptimoijan tehtdvana on talléin muokata julkaisujarjestelmaa niin, etta se tuottaa
selkokielisia URL -osoitteita sivuston sisaltdéon. Tama tarkoittaa myds sitd, ettd tekninen opti-
mointi on tehtava ensin, jotta laadukkaan sisallon tuottamisesta olisi hyotya.

Esimerkki:
Ei-hakukoneystavallinen URL:
http://www.tacky.nl/surf/article/?id=107979

Hakukoneystavallinen URL, sisaltaa sivun otsikon:
htip://www.hs.fi/talous/artikkeli/Erimielisyydet+venyttdvéat+EUn+hétdkokousta+/1135256717023

Lime Industryn sivuilla tekstisisaltdon ei oltu panostettu jarjestelmallisesti. Joissain tapauksis-
sa sivulta I6ytyva teksti ei kertonut juuri mitadn asioista, joita sivu kasitteli. Esimerkiksi om-
pelimopalvelusta kertovalta sivulta 16ytyi alunperin vain seuraavanlainen teksti:

Hinnasto voimassa 30.10.2006 alkaen
Korjaustoéiden toimitusaika max. 2 viikkoa
Kaikki hinnat ovat euroissa.

Sivulla olevan navigaation lopussa on vapaamuotoinen tilauslomake. Voit tilata haluamasi
tuotteet myds lahettdmaéllda séhkdpostia osoitteeseen: limeindustry @limeindustry.fi, soitta-
malla 050-3214398, tai vierailemalla toimitiloissamme ftiistaisin 10-17.30 osoitteessa Tikkuri-
lantie 44, 01300 Vantaa.

Tama teksti oli ensimmainen asia, jota esimerkiksi Ad Words -mainosta klikannut “googletta-
ja” naki siirtyessaan Lime Industryn kotisivulle. Tekstista ei kdy ilmi mita yritys tarjoaa, eika
siind ollut ollenkaan olennaisia hakusanoja. Sivuston tekstisisallén tulee olla informatiivista ja
relevanttia kavijdlle ja tarjota indeksoitavaa hakukoneelle. Tekstin lisdksi kavija naki myds va-
likot, joiden kautta esimerkiksi eri palvelujen hintatietosivuille. Niin kavija pystyi luonnollisesti
rakentamaan kuvan siitd, mista sivustossa oli kyse, mutta joutui ndkemaan sen eteen vaivaa
itse.

Internetsivuja selailevan ihmisen keskittymiskyky on yleensa varsin rajallinen. Jos internet-

sivulta ei I6ydy etsittya asiaa helposti, on se erittdin helppo hylata hyvin nopeasti. Internet-
sivuilla joiden tarkoitus on myyda tuotetta tai palvelua, pitdisi asiointi todella tehda niin hel-
poksi kuin mahdollista. Sisaltd ja toimintamahdollisuudet pitdisi “tarjoilla hopeavadilta”, niin
pian kuin mahdollista.

Lime Industryn sivujen kohdalla ensimmainen askel téhdn suuntaan oli monessa kohtaa ni-
menomaan teksti, jolla kerrotaan mita asiakkaalle tarjotaan ja miten han voi toimia. Jotta si-
vustosta tulisi kokonaisvaltaisesti parempi, tulisi sen rakennetta uudistaa niin, etta esimerkiksi
tuotekuvat olisivat esilld paremmin ja aikaisemmin. Sivustolle olisi hyvaksi myds jonkinlainen
AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) -mallin mukainen rakenne, jolla kavijan kiinnostus
heratettaisiin ja hanet ohjattaisiin tilaukseen tai yhteydenottoon. Taman toteuttaminen ko-
konaisuudessaan ei valitettavasti kuitenkaan mahtunut tahan projektiin. Se olisi vaatinut mm
pitkaa prosessia itse asiakkaan kanssa, jolloin olisi selvitetty tarkemmin se, minkaalaista si-
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vustoa he toivovat. Talldisen sivuston rakentaminen olisi jo itsendinen opinndytetydprojekti.

Kuitenkin alustavia muutoksia tahan suuntaan sivustolla tehtiin. Jokaisella sivulla kasiteltya
palvelua tai tuotetta kuvaavan tekstin tuottaminen oli ndisté muutoksista tarkein. Lisaksi si-
vujen tekstisisallon alle sijoitettiin yrityksen puhelinnumero ja call to action -painike, jonka
kautta paasi yhteydenottolomakkeeseen. Nain pyrittiin tekemaan sivusta informatiivisempi
ja paatdksenteosta mahdollisimman helppoa. Esimerkiksi aiemmin ndytetty Ompelimo -sivun
teksti vaihtui seuraavanlaiseksi:

Ompelimopalvelut korjausompelusta mittatilaustéihin

Tarjoamme monipuolista ompelupalvelua korjausompelusta mittatilaustdihin. Kdanny
puoleemme, mikéli vaikkapa rikkoutunut vaatekappaleesi kaipaa korjausta tai van-
hasta vaatteesta pitéisi tehdéa taas entistd ehompi.

Teemme yksinkertaisten vetoketjun vaihtojen lisdksi mydés vaativampia ompelutdi-
t4.Meidén avullamme voit nimittdin myds muokata asusteita juuri omiin mittoihisi
sopiviksi. Teemme esimerkiksi hameiden kavennuksia ja levennyksié seké takin tai
Jakun hartialinjan kavennuksia ja hihan nostoja. Voit tilata myds kaavoitus- ja suunnit-
telutydté, joten voimme tarvittaessa tehdéa sinulle tdysin omankokoisesi ja nédkdisesi
vaatteet mittatilaustydné.

Ompelimomme sijaitsee Vantaan Tikkurilassa, alle 10 minuutin kdvelymatkan p&édssé
Tikkurilan rautatieasemalta. Osoitteemme on Tikkurilantie 44, 01300 Vantaa.Jos halu-
at sopia ompelutydn teettdmisesta tai kuulla enemmén palveluistamme, ota yhteytta.
Kerromme mielelldmme lisda.

Hinnasto voimassa 30.10.2006 alkaen Korjaustéiden toimitusaika max. 2 viik-
koa Kaikki hinnat ovat euroissa.

Sisalléssa huomiota kiinnitettiin myds tekstin muotoiluun. Yksi keino kertoa hakukoneelle
mika on sivustolla olennaista on kayttaa otsikoita. HTML -koodissa eri tason otsikot maaritel-
laan <Hx> -tagein. Esimerkiksi sivun padotsikko kerrotaan <H1> -tagilla. Otsikosta kannat-
taa tehda mahdollisimman informatiivinen ja sisallyttaa siihen myds sivuston sisaltéa kuvaava
hakusana, joka toistuu myGds esimerkiksi Ad Words -mainoksen otsikossa.

3.4.6 Hakukoneoptimoinnin merkitys —

hakukoneoptimointi vai maksetut hakusanat?

Hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta (PPC) ovat molemmat osa hakukonemarkkinoinnin
kokonaisuutta. Molempien avulla pyritdan ohjaamaan mahdollisimman paljon relevanttia ka-
vijavirtaa markkinoitavalle internetsivustolle.

Internetmarkkinointipiireissa esiintyy toisinaan lievaa vastakkainasettelua PPC:n ja SEO:n
valilla. Hakukoneoptimointiin keskittyneet asiantuntijat saattavat pitaa klikkausten ostamista
tuhlauksena. Hakukoneoptimoinnin sanotaan olevan tehokkaampaa, eli ajavan lilkkennetta
sivuille maksettuja mainoksia paremmin. Tama perustuisi esimerkiksi tietoihin siitd, mihin
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kohtaan hakutuloksia Googlen kayttajan huomio kiinnittyy parhaiten. Miten naita kahta inter-
netmarkkinoinnin keinoa sitten tulisi kayttaa?

Ensiksi mainittakoon, ettd vastakkainasettelu eri hakukonemarkkinoinnin osasten kesken

on turhaa. Tulee katsoa kokonaisuutta, jossa kaikilla tekniikoilla voi olla paikkansa. Niin PPC
-mainonta kuin hakukoneoptimointikin toimivat samoin motiivein: yrityksen tunnettuuden ja
loppupeleisséa myynnin lisédmiseksi. Markkinoijan on maériteltava toimintansa tavoitteet ja
suuntaviivat ja kaytettava erilaisia keinoja niiden perusteella, yhteen ja samaan tavoitteeseen
paastakseen.

Kaytannon valitavoite, ennen myynnin kasvattamista, hakukonemarkkioinnissa on tietenkin
mahdollisimman kattava ndkyvyys hakukoneessa. Sen tavoittelemisessa niin hakukoneopti-
moinnilla kuin myds hakusanamainonnalla on paikkansa. Tekniikkaa tarkeampaa on sisalto ja
strategia, eli se etta markkinoija ohjaa kaikkia verkkomarkkinoinnin toimenpiteitéd samoista
lahtdkohdista.

Taulukko 10 Kuva osoittaa, mihin kohtiin Googlen hakutulos-sivua kéyttdjén katse parhaiten
kiinnittyy. (punainen alue) Tulos viittaa siihen, ettd eniten huomiota saavat tavalliset
tulokset ja PPC -mainoksia (oikealla) huomioidaan selvasti vdhemman
(ldhde: Eyetools.com)

Suurin kaytannon ero hakusanamainonnassa ja hakukoneoptimoinnissa on epdilematta tulok-
sien saamiseen tarvittava aika. Hakusanamainonnassa tuloksia saa heti: kavijoita alkaa virra-
ta sivustolle heti, kun kampanja on kaynnistetty. Sivuston saaminen nakyviin orgaanisissa ha-
kutuloksissa tarkeilla hakusanoilla taas voi kestaa kauan. Hakukoneoptimoinnin vaikutuksen
nakymista odottelemaan todenndkoisesti kuukausia.

Hakusanamainonta puolestaan on jatkuva kulu ja vaatii enemman seurantaa, kuin optimointi.
Kun optimointi halutuille hakusanoille on tehty, ei yllapito vaadi aivan jatkuvaa seurantaa ja
ohjailua, kuten vaatii hakusanamainonta. Siksi optimointi vie vdhemman resursseja. Hakusa-
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namainonta taas voi olla, ainakin kokemattomammalle mainostajalle, selkeampaa. Tuloksia
saa nopeasti ja tulokset ovat myds helposti ja heti mitattavissa ja kampanja tulosten mukaan
muutettavissa. Hakukoneoptimoinnissa tuloksia taytyy odottaa melko kauan, eika yksittdisen
optimointitoimenpiteen vaikutuksesta ole usein lainkaan varmaa tietoa. Hakukoneoptimoin-
ti muistuttaakin Iahestulkoon tieteenalaa. Koska Google luonnollisesti ei kerro algoritminsa
kaikkia toimintaperiaatteita julkisesti, optimointiala perustuu paateltyyn, arveltuun ja osin
havainnoimalla ja asiaan perehtymalla saatuun tietoon. Ala saattaa kokemattoman hakuko-
nemarkkinoijan, eli vaikkapa internetmarkkinoinnin mahdollisuuksiin perehtyvan yrittajan,
mielesta sisaltaa liikkaa epavarmuutta.

Kuitenkin tassakin projektissa tehdyt havainnot tukevat kasitysta siita, etté hakukoneopti-
moinnilla voi saada aikaan tuloksia yksinkertaisinkin toimenpitein. Hakukoneoptimoinnin to-
teuttaminen vain vaatii hieman enemman ty6ta ja karsivallisyytta tulosten odottamisessa ja
seurannassa. Yksittdisten optimointitoimenpiteiden (esim. Sivusto title -tagien vaihto ja haku-
sanojen viljely) muodostamista pienista puroista kasvaa yhdessa suurempi virta.

Eroistaan huolimatta, tai paremminkin juuri niista johtuen, hakukoneoptimoinnilla ja haku-
sanamainonnalla on molemmilla paikkansa internetmarkkinoinnissa. Aloitettaessa internet-
markkinointiprojektia kannattaa hakukoneoptimointi aloittaa heti ja kehittaa sita jatkuvasti.
Koska tuloksien nakyminen hakukoneoptimoinnin avulla kestad, kannattaa aluksi turvautua
myos laajaan hakusanamainontaan. Ndin padstaan Googlessa nakyviin heti. Myéhemminkin
hakusanamainontaa kannattaa kayttaa nakyvyyden varmistamiseksi niilla hakusanoilla, joita
kayttden optimointitoimenpiteet eivat vield ole tuoneet hyvaa nakyvyytta. Kun hakukoneopti-
mointi alkaa tuottaa tulosta, voi CPC-kampanjaa pienentda vastaavasti tai siirtda painopistet-
tad muualle.

Hakusanamainonta sopii kuitenkin optimointia paremmin tiettyihin asioihin, esimerkiksi no-
peisiin ja lyhytkestoisiin kampanjoihin. Viikon tai parin pituista tarjouskampanjaa ei voisi
ajatella mainostettavan hakukoneoptimoinnin keinoin — optimointi on liian riippuvaista teki-
joista, jotka eivat ole mainostajan hallinnassa. Olisi myds tietenkin mahdotonta tietda, onko
mainostajan sivusto todella ykkdspaikalla Googlen orgaanisissa tuloksissa haluttuun aikaan.
Hakusanamainonnalla mainoksen nakyvyytta voidaan hallita ja tarvittaessa ostaa mainos
vaikka suoraan ykkdspaikalle.

Internetmarkkinointia aloitettaessa on siis hyva kayttaa molempia keinoja. Myéhemmin, kun
hakusanakampanja on vakiintunut ja optimointi tuottanut tuloksia, voi CPC-kampanjan val-
jastaa lyhyempien, “reagoivien” mainostempausten tekoon. Hyvana esimerkkina talldisesta
hakusanamainonnasta on suurten medioiden toisinaan harjoittama uutistapahtumiin liittyva
hakusanamainonta. Esimerkiksi MTV3 osti Sellon ampumistapauksen aikaan Googlesta uuti-
seen liittyvia hakusanoja ja talla tavoin osti liikennetta sivuilleen. (http://www.marmai.fi/uutiset/
article362548.ece) Tama on adriesimerkki nopeasta ja lyhytkestoisesta hakusanakampanjoin-
nista, jollaista olisi tdysin mahdotonta tehda optimoinnin keinoin.
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Tassa tapauksessa nopeatempoinen ja muuttuva hakusanakampanjointi voisi tarkoittaa
vaikkapa juhlapukujen mainontaa kevaan valmistujaisjuhlien alla. Kun hakukoneoptimointi
huolehtisi hyvan perusnakyvyyden saavuttamisesta tarkeimmilld hakusanoilla, voisi talldisessa
lyhytkestoisessa ja kampanjanomaisessa mainonnassa nostaa panoksia. Se puolestaan voisi
tarkoittaa vaikkapa maksullisten hakutulosten ykkdspaikan varmistamisen CPC -tarjousta ko-
rottamalla.

3.4.7 Hakukoneoptimoinnin tuloksia

Tahan kappaleeseen on koottu hakukoneoptimoinnin keskeisimpia vaikutuksia esittelevia
graafeja. Graafien tarkoitus on selvittaa sitd, kuinka hakukoneoptimointitoimenpiteilla on
onnistuttu kohdistamaan hakukonendkyvyytta juuri Lime Industryn tarjoamiin palveluihin liit-
tyville hauille. Tulokset on jaettu kolmeen osaan: liikenteen maaran, kaiken hakukoneiliiken-
teen kayttaytymisen ja eritellysti kahteen LI:n tuottamaan palveluun liittyvan kavijaliikenteen
kayttaytymiseen. Graafit kirjoitetaan auki lyhyesti niita seuraavilla sivuilla.

@ Orgaaninen hakukoneliikenne ja siihen vaikuttaneita tapahtumia

300

osa syyskuun orgaanisesta liikenteesta
250 | on todellisuudessa LI:n alkuperaisesta
200 PPC-kampanjasta.

150 S—_— L;uden sivuston julkaisu Ll()ptimointﬁwipiteité |
100 == =
50
0

syys loka marras joulu tammi helmi maalis

Taulukko 11  Orgaanisen hakukoneliikenteen kehitys projektin alusta alkaen, hakukoneopti-
mointitoimenpiteet ja liikenteen kehitys niiden jélkeen.

Taulukko 12 Orgaanisen hakukoneliikenteen menestysmittareita projektin eri vaiheissa,
verrattuna sivuston keskiarvoon.

Orgaanisen hakukoneliikenteen kavijakayttaytymisen nayttaja vanhoilla sivuilla
sekd ennen etté jalkeen optimointitoimenpiteiden*

syyskuu**  marraskuu maaliskuu e el % Kertoo tiedot koskien kaikkea
orgaanista hakukoneliikennetta.
56 222 792 Eroja voi kuitenkin olla tarkastel-
- taessa tarkemmin eri osa-alueita.
aika 1:54 min 4:36 min 2:08 min Tarkempi katsaus kahden Ll:n

sivustolla

tarjoaman palvelun osa-alueen

bounce 26.79% 46.85% 42.42% hakukonenékyvyyteen kohdassa 3.

rate
: : % % Uuden sivuston julkaisu“nollasi
sivulatauksia 6.29 7.06 5.32 tilanteen” hakukoneoptimoinnin
per kaynti nakdkulmasta. Siksi vertailua ei
kannata aloittaa syyskuusta, koska
syyskuussa toiminut vanha sivusto
poistui kokonaan. Optimointi-
toimenpiteiden kohteena on siis
vain uusi sivusto.
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Hakukoneoptimoinnin kohdentaminen Lime Industryn kahteen
térkeimpaan palveluun

juhlapuvut ompelimo juhlapuvut ompelimo

0:00 min 0:59 min 5:43 min 2:34 min
00.00% 40.00% 58.99% 31.58%
HUOM:

sivulatauksia g} 6.00 6.53 9.16  SIVUSTON KESKIARVOT
per kaynti KOHDASTA 2!

marraskuu maaliskuu

Taulukko 13 Taulukko kuvaa tdrkeimpiin palveluihin kohdennetun hakukoneoptimoinnin on-
nistumista. Né&yttéjid voi verrata taulukossa 12 oleviin sivuston keskiarvoihin.

Syyskuun lukemaan vaikutti se, ettd Google Analytics -webanalytiikkaohjelmisto tulkitsi Lime
Industryn alkuperaisestd, Lime Industryn AdWords-tilin kautta hoidetusta, PPC -kampanjasta
tulleet kdynnit orgaaniseksi hakukoneliikenteeksi. Analyticsin ja AdWordsin linkittdminen niin,
etta Analytics nayttaa PPC -liikenteen yksityiskotaiset tiedot, on mahdollista mutta edellyttaa
ettd Analytics- ja Ad Words-tilit ovat saman Google-tunnuksen alaisuudessa. Siksi yksityis-
kohtaista tietoa PPC:std saatiin Google Analyticsin kautta vasta sitten, kun avasin Lime In-
dustryn PPC -kampanjan omalle AdWords-tililleni. Siksi syyskuun lukema on todellisuudessa
graafin nayttdmaa pienempi.

Syyskuussa sivujen uudistus leikkasi hakukoneliikenteen olemattomiin, kuten aiemmin tassa
kappaleessa kerrottiin. Sivusto alkoi nakya paremmin Googlessa vasta joulukuun loppupuo-
lella. Ensimmaiset hakukoneoptimointitoimenpiteet tehtiin myds joulukuun loppupuolella. Vii-
meiset optimointitoimenpiteet tehtiin tammi-helmikuun vaihteeseen mennessa.

Sanotaan etta hakukoneoptimoinnin tulokset nakyvat hitaasti. Kestda ennen kuin Googlen
“mieli muuttuu” sen suhteen, mita sivuja kannattaisi nayttaa kunkin hakusanan yhteydessa.
Joulukuun loppupuolella aloitettujen optimointitoimenpiteiden jalkeen orgaanisen hakukone-
likenteen maara alkoi nousta selvasti.

2)

Marraskuussa hakukoneet lahettivat sivustolle kokonaisuudessaan 56 kayntid. Maaliskuussa
luku oli noin nelinkertainen. Hakukoneen tuomien kavijéiden sivustolla kayttava aika enem-
man kuin tuplaantui. Tama viittaa siihen, etta hakukonendkyvyyden painottaminen olen-
naisiin hakuihin oli ainakin jossain maarin onnistunutta. Sivustolla kaytettavan ajan muutos
liittyy tassa tapauksessa hakujen olennaisuuden parantumiseen toiminnallisuuden ja kaytet-
tavyyden muutosten sijaan siksi, etta sivusto itsessaan oli samanlainen kuin marraskuussa.
Lukuunottamatta joitakin uusia sivujen tekstiotsikoita (<h1>, ei <title>). Toisaalta maalis-
kuussa kavijamaarien mukana noussut bounce rate kertoo osittain pdinvastaista — suurempi
osa ei ole myoskaan Ioytanyt sivuilta etsimaansa.
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Syy voi I8ytya osin niinsanotusta long tail -ilmidsta ja ehkapa suuremmilta osin sivuston de-
signista ja kaytettdvyydesta. Long tail -ilmié tahan tapaukseen sovellettuna tarkoittaa sita,
etta hakukoneoptimoinnin puitteissa sivustolle lisatyt tekstit alkavat nayttaa sivustoa haku-
koneessa uusilla, useammilla hauilla, osuu joukkoon myds yksittdisia eparelevantteja hakuja.
Vaikka paapaino hauissa olisikin halutuilla hakusanoilla, voi sivusto 16ytya myds yksittaisilla
hauilla, jotka perustuvat johonkin satunnaiseen lauseeseen tai sanaan sivuston sisalldssa.
Esimerkki talldisestd hakusanasta on “annen ompelimo”, joka I8ysi Lime Industryn sivuston
sanan “ompelimo perusteella”. Luonnollisesti sivusto ei ollut téman kavijan etsima.

Sivuston designin ja tuotteiden esittelyn ongelmat selitténevat korkeata bounce rate luke-
maa — ainakin samoin kuin marraskuussa, jolloin bounce rate oli noin 27%. Maaliskuussa
kohonneeseen bounce rateen vaikuttaa silti jokin muukin, silla sivusto on sama. Vaikutus on
mahdollisesti kilpailu juhlapukujen myynnissa. Nimittdin kohtaa 3 tarkastelemalla nahdaan,
etta yli puolet hakukoneen tuomista hauista maaliskuussa liittyi juhlapukuihin. Juhlapukujen
myynnissa nayttda olevan Lime Industryn tarjoamista tuotteista eniten kilpailua. Useiden Kkil-
pailijoiden sivustoilla on oikea verkkokauppa, ne esittelevat tuotteet paremmin ja nayttavat
asemansa vakiinnuttaneilta, vaikka eivat olisikaan modernin websuunnittelun karkea.

Iltapuvut, haapuvut ja muut juhlapuvut ovat tuotteita, joita voi olettaa myytavan paljon,
varsinkin erilaisten juhlasesonkien ja pyhien aikaan. Juhlapukua internetissé etsiva varmasti
vertailee eri vaihtoehtoja ennen ostopadtdksen tekemista — sen hakukoneet ja verkkokau-
pat mahdollistavat mainiosti. Ja kukapa ostaisi usean sadan euron tuotteen tekemattd min-
kaanlaista vertailua? Lime Industryn sivusto on visuaalisesti ja toiminnallisuudeltaan mita
todenndkdisemmin pahassa alakynnessa kilpailijoihinsa verrattuna, eika siten ole pystynyt
pitamaan vertailijoita sivuillaan.

©

Hakokuneoptimoinnin tuloskatsauksen kolmannessa kohdassa tarkastellaan orgaanisen ha-
kukoneliikenteen kohdentamisen onnistumista. Kohdentaminen tarkoitti sivuston ndkymista
hakutuloksissa juuri haluttuja asioita etsiessa sen sijaan, etta se Ioytyisi hakukoneesta satun-
naisesti sivustolla esiintyvien sanojen ja lauseiden perusteella. Hakukoneoptimoinninkin ta-
voitteena on saada nimenomaan relevanttia liikkennettd, vaikka se ei olekaan yhta aukotonta
ja helppoa kuin hakusanamainonnassa.

Tarkasteltaessa kohdentamista kahden tarkeimman LI:n tarjoaman tuotteen, juhlapukujen ja
ompelimopalveluiden, osalta huomataan ettd marraskuuhun verrattuna tilanne on parantu-
nut. Marraskuussa hakukoneet lahettivat yhteensa 56 kavijaa, mutta vain 5 niista etsi ompeli-
moa, eika yksikaan juhlapukuja, jotka ovat LI:n kallein ja siksikin tarked tuote. Maaliskuuhun
mennessa juhlapuvut, joita etsitadn ylipaataan runsaasti (Google hakutilastot, 2010), toivat
ylivoimaisesti eniten orgaanista hakukoneliikennetta. Myds ompelimopalvelut toivat reilusti
enemman kavijoita kuin marraskuussa. Ero ompelimopalveluiden ja juhlapukujen valilla selit-
tynee, kdvijamadrien osalta, silla ettd juhlapukuja yksinkertaisesti etsitdaan paljon enemman.
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Juhlapukuja etsivat viipyivat sivustolla yli 2 kertaa keskimaaraista enemman, mutta bounce
rate oli huomattavan korkea. Tama selittyy jo kohdassa 2 esitellylla teorialla: kilpailijoiden
maara, sivuston ulkoasu ja toiminnallisuus ja juhlapukujen etsijdiden harjoittama vertailu
mitd todenndkdisimmin nosti bounce ratea. Sivuille jadvat juhlapukujen vertailijat tosin pysy-
vat sivuilla kiitettavan pitkan ajan. Puolestaan ompelimoa etsineiden bounce rate oli yli 20%
matalampi, joten suurempi osa heista koki I6ytaneensa etsimansa.

3.4.8 Yhteenveto

Yhteenvetona voidaan todeta, etta hakukoneoptimoinnilla sivuston kohdentaminen Lime
Industryn tarkeimpia palveluita koskeviin hakuihin onnistui melko hyvin. Oikeastaan téaman
projektin puitteissa paastiin toteuttamaan vasta hakukoneoptimoinnin ensimmainen vaihe.
Sivusto nimittdin aloitti hakukoneita silmallapitéden lokakuun alussa kaytdnndssa nollasta.
Tassa vaiheessa voitiin oikeastaan vasta rakentaa hakukonengkyvyyden perusta, koska mi-
taan perustaa ja vertailukohtaa ei enaa sivuston uusiuduttua ollut. Jos vanhaa sivustoa ei
olisi pyyhitty yli, vaan sisalto olisi siirretty uudelle sivulle (ja vasta sitten lisatty uutta sisaltéd)
ja sivuston paivitys tehty muuten oikeaoppisesti, olisi optimointia mahdollisesti paasty teke-
maan vanhoista ja vakiintuneista Iahtokohdista. Silloin olisi ollut mahdollista ndhda mita to-
della voidaan muuttaa. Nyt lahtdkohtana oli enemmankin uuden rakentaminen alusta alkaen,
ei niinkaan vanhan suunnan muutos, jolloin muutos olisi mahdollisesti ollut selvemmin nahta-
vissa. Nyt ndhtdvissa on ennemminkin “suoraviivainen” kehityskulku.

Hakukoneoptimointia késittelevan kappaleen tueksi kédytettiin Idhdeaineistona seuraavia
teoksia: Professional search engine optimization with PHP: a developer’s guide to SEO ( Si-
rovich, Darie, 2007), Copyblogger.com (useita artikkeleita), Digitaalinen jalanjélki (Isokangas,
Vassinen, 2010), Cult of analytics (Jackson, 2009)

4 TULOKSET

Tassa kappaleessa esitetdadn projektin tulokset, arvioidaan tuloksiin vaikuttaneita tekijoita,
vastataan tutkimuskysymykseen ja pohditaan tuloksiksi havaittujen asioiden merkitysta.
Lopuksi esitetadn johtopadtokset hakukonemarkkinoinnin hyddyllisyydesta.

Tulos-osaa seuraa yhteenveto- ja pohdintaosuus, jossa tarkastellaan hakukone- ja verkko-
markkinoinnin tuomia mahdollisuuksia ja hahmotellaan suuntaviivoja toiminnana jatkamisen
osalta, niin yrityksen kuin myds markkinoinnin tekijan ndkokulmasta. Siind missa aikaisemmat
kappaleet kasittelivat hakukonemarkkinoinnin teknista suorittamista, tuloskappaleessa pyritaan
hahmottamaan kokonaisuutta ja maarittelemaan suuntaviivoja hyvalle verkkomarkkinoinnille.
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1.1Projekti llonkauloi

Projektin tuloksia tarkastellessa on hyva tiedostaa muutama tuloksiin vaikuttanut asia. Nimit-
tdin itse Lime Industryn toiminnassa oli asioita, jotka vaikuttivat lopputulokseen, eli toteu-
tuneisiin asiakas ja myyntimaariin, negatiivisesti. Nama asiat muodostivat eraanlaisen pul-
lonkaulan: hakukonemarkkinointi toi kavijoita kotisivulle, mutta pullonkaulojen vuoksi kaikki
jotka olisivat voineet, eivat paatyneet asiakkaiksi. Seuraavaksi eritelldan muutama talldinen
“pullonkaula” ja arvioidaan sen vaikutusta.

Pieni mainosbudjetti

PPC -mainonnan pieni budjetti saattoi vaikuttaa siihen, miten hyvin kaikki Lime Industryn
palvelut paasivat esiin hakusanamainonnan kautta. Mikali nimittdin saman kampanjan alla,
mutta eri mainosryhmassa olevat suositut hakusanat keraavat klikkauksia, on se pois toisen
mainosryhman vahemman kaytetyilta hakusanoilta. Myds vahemman suositut hakusanat ja
niihin yhdistetyt mainokset saattavat olla hyvinkin tarkkaan kohdistettuja ja siksi tarkeita.

Tama ongelma saattoi vaikuttaa hakusanojen ja mainosten menestysmittareihin ja silla ta-
valla vaaristaa kuvaa kampanjan toiminnasta. Kuitenkin tehokkuuden tarkastelu pitkalla aika-
valilla kompensoi tilannetta. Vahemmankin kaytetyt hakusanat keraavat kylla ajan kuluessa
klikkauksia, joten vaikkapa klikkausten maaraan ja nayttdékertoihin perustuva CTR ja internet-
sivustolla tarkasteltavat menestysmittarit ovat enimmakseen seurattavissa, kunhan kaytetaan
tarpeeksi pitkaa aikavalia, esimerkiksi kuukautta.

Lime Industryn aukioloajat ja lomat

Lime Industryn toiminta on sen omistajille erittain sivutoimista ty6ta, mika vaikutti hakukone-
markkinoinnin tuloksiin. Yrittajien mahdollisuudet ottaa vastaan uusia asiakkaita ja kasvattaa
nain myyntia olivat varsin rajalliset.

Lime Industryn internetsivuilla ilmoitetut aukioloajat ja henkildiden todellinen paikallaolo ai-
heuttivat varsinaisen pullonkaulan internetsivun kavijdiden asiakkaiksi muuttamisessa.

Lime Industry nimittdin ilmoittaa olevansa auki tiistaisin klo 10 — 17.30. Sivuilta luonnollisesti
I6ytyy puhelinnumero ja sahkdpostiosoite, useastakin kohtaa. Asiakkaille saattaa kuitenkin
jaada epaselvaksi kannattaako yritykseen ottaa yhteyttd muulloin, kuin tiistaisin kello 10 —
17:30 valisena aikana. Itse jain kasitykseen, etta Lime Industryn yrittdjat olisivat paikalla
muulloinkin. Mutta milloin tarkalleen? Internetsivun kavija voi, nédkematté mainintaa tiistai-
sesta aukioloajasta, olettaa liikkeen olevan auki suunnilleen 8-16 valisena aikana arkipaivisin.
Ei ole kuitenkaan selvaa, ettd he vastaavat tana aikana puhelimeen joka paiva. Jos he eivat
vastaa asiakkaan soittaessa “normaalina toimistoaikana”, jaa myynti tekematta. Nain muo-
dostuu pullonkaula — Lime Industry saa markkinoinnilla enemman potentiaalisia asiakkaita,
kuin mita on valmis ottamaan vastaan. Vaikka yrityksen henkil6t ehtisivat tehda toita vain
osa-aikaisesti, olisi tilauksia kyettdva ottamaan vastaan jatkuvasti.

Tuhoisinta asiakasmaaran nousulle on, mikali yritys voi ottaa uusia asiakkaita vastaan vain
tiistaisin kello 10 — 17:30. Odottaminen ei sovi téhan aikaan, eika digitaaliseen kulttuuriin,
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jonka puitteissa Googlen kautta markkinoivat “offline” -yrityksetkin internetissa toimivat.
Mikali internetissa itseaan kellon ympari markkinoiva yritys voi ottaa asiakkaita vastaan vain
kerran viikossa, hukkaa se vaistamatta suuren osan tarjolla olevista tilaisuuksista myynnin
kasvattamiseen. Lisdksi Lime Industryn omistajakaksikko oli lomalla maalis-huhtikuun vaih-
teessa. Taman parin viikon aikana asiakaskdynteja ja myyntia ei luonnollisesti kirjattu. Siksi
tassa projektissa esitellyt luvut maaliskuulta ovat huonommat, kuin edellisessa kuussa. Moni
maaliskuun asiakas haki tilauksensa vasta huhtikuun puolella.

Asiakaskontaktin mittaamisen vaikeus

Web analytiikkatyokalut kertovat tarkkaan, mista kavijat sivustolle tulevat. Lisdksi voidaan
erotella, mitd mistakin lahteesta tulleet kavijat sivustolla tekivat. Talldin verkkokaupassa
voidaan seurata tarkkaan esimerkiksi sita, milla hakusanoilla tietyn tuotteen ostaneet sivulle
tulivat. Lime Industryn tapauksessa kaupankaynti tapahtui fyysisessa toimipisteessd, joten
automaattisesti tata tietoa ei kertynyt. Ei voitu tietdd, mita kautta kukin asiakas liikkeeseen
I6ysi tai milla hakusanalla ompelimopalvelua ostanut internetsivustolle 16ysi. Tama tekee
lopullisen markkinointitoimenpiteiden arvioimisen vaikeaksi. Tulee muistaa, ettei onnistunut
hakukoneoptimointi, tehokas PPC , eika kasvanut kavijamaara ole viela menestyksen mittari.
Vasta kasvanutta myyntid voidaan sanoa tulokseksi.

Tassa tyossa voidaan osoittaa myynnin kasvaneen, mutta silti hakukonemarkkinoinnin tuo-
man kavijavirran ja maksaneiden asiakkaiden maaran valiin jda harmaa alue. Vuodenvaih-
teessa yritin jarjestaa asiakaskyselya yhdessa yrityksen kanssa. Toimipisteeseen oli tarkoitus
tulostaa lomakkeita, joilla kyseltdisiin asiakkailta muunmuassa sitda, miten he yrityksen 16y-
sivat. Tama ei kuitenkaan toteutunut, silla Lime Industryn henkil6t eivat asettaneetkaan lo-
makkeita naytille. Mybhemmin katsoin ettei kyselya enda kannattanut aloittaa — liikaa asiak-
kaita oli jadnyt projektin aikana siita pois, jotta tulokset olisivat olleet tarpeeksi hyvia.

Jotta voitaisiin vastata kysymykseen, taytyy ensin maaritella hyoty. Téman projektin yksi
idea oli konkretisoida tuota hydtya tuottaa “mustaa valkoisella” tuosta hyddysta. Projektin
loppupuolella kuitenkin, ehkapa ennalta arvattavasti, osoittautui ettei tehtyjen asioiden kaik-
kia hyotyja voi konkretisoida luvuiksi paperille tai euroiksi Lime Industryn pankkitilille. Inter-
netmarkkinoinnin rakentaminen vaatii aikaa — lyhyessakin ajassa voi saada aikaan rahallista
hyotya, mutta esimerkiksi ilmaisen hakukoneliikenteen ja yleisen tunnettuuden luominen vie
aikaa. Tassa kappaleessa maarittelen minkalaisia hyotyja tasta internetmarkkinointiprojektis-
ta etsitadn lyhyelld ja pitkalla aikavalilla.

4.2.1 Lyhyen aikavailin hyoty

Lyhyella aikavalilla etsitdan rahallista hyotya ja asiakasmaarien nousua. Projektin aikana teh-
dyista toimenpiteista on ollut hyétya mikali a) myynti on kasvanut ja/tai b) asiakasmaara on
kasvanut. Myynnin ja asiakasmaarien tarkastelu erikseen johtuu siita, ettd hakukonemarkki-
nointi tuo kavijoita yrityksen sivuille, mutta on yrityksen tarjonnasta ja hinnoittelusta kiinni,

paljonko he palvelusta tai tuotteesta maksavat. Mikali suuri osa ostaa paljon edullista tuotet-
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ta, ei euromaarainen myynti valttamatta kasva paljoa, mutta asiakasmaaran kasvun voi silti
tulkita hakukonemarkkinoinnin onnistumiseksi.

4.2.2 Pitkan aikavalin hyoty

Pitkan aikavalin hyodylla tarkoitetaan markkinointitoimenpiteiden tuomaa tunnettuuden kas-
vua. Kun yritys on ollut Iasna ja aktiivinen internetissa, esimerkiksi juuri hakukoneessa ja so-
siaalisessa mediassa, yha useammat ihmiset huomaavat sen ajan kuluessa. Tama voi nakya
ainakin internetsivuilla suoran lilkkenteen lisdantymisena, brandattyjen hakujen liséantymisena
tai vaikkapa Facebook -sivun tykkadjamaaran kasvuna.

Tietenkin kaiken taman taytyisi nakya myos myynnissa. Siina vaiheessa kun valitut menes-
tysmittarit vihjaavat tunnettuuden kasvuun, voi myyntikdyraa verrata nadihin mittareihin vaik-
kapa seuraavan kuun kirjanpidon valmistuttua. Ehkdpa tunnettuuden kasvu on vaikuttanut
my0®s asiakasmaaraan ja myyntiin?

4.3 Tulosten esittely
4.3.1 lyhyen aikavailin tulokset

Internetsivun kavijamaaran, asiakasmaaran ja myynnin* kehitys

T

T taman projektin PPC -kampanja
— myynti P paattyi maaliskuun loppuun.
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— asiakasmaara N
400 //\\ // N l/\
D S~ -~ @ el TN
300 = | kévijamadra, kaikki I.'a'hteet} S
200 /A /\ﬁy ~—
100 >\\4/*\‘/ \
0
elo Syys loka marras joulu tammi helmi maalis huhti

*taulukon skaala 0-600 ei koske asiakasmaaraa, eika myyntia. Asiakasmaara ja myynti on visuaalinen esitys,
joka nayttaa lisaako kavijamaaran lisays (hakukonemarkkinoinnin ansiosta) myds asiakasmaaraa ja myyntia.

Taulukko 14 Kaavio kuvaa nettisivun kdvijgmééran, asiakasmééaran ja myynnin korrelointia.

o

Visualisoitaessa kuukausittaista internetsivuston kavijamaaraa, asiakasmaaraa ja myynnin
maadraa huomataan, ettad asiakasmaara nayttaa korreloivan internetsivuston kavijamaaran
kanssa. Kun markkinointitoimenpiteet kasvattavat internetsivuston kavijamaaraa, osa sivus-
ton Idytaneista tosiaan paatyy asiakkaaksi. Hakukone tuotti ylivoimaisesti suurimman osan
sivuston kdynneistd, joten voi arvella ettd hakukonemarkkinointi tosiaan toimi — eli tuotti yri-
tykselle asiakkaita.

2X3)

Tassa projektissa kulut muodostuivat hakusanamainonnan maksuista. Kulut olivat projektin
alussa suuremmat ja pienenivat jonkin verran loppua kohden PPC kampanjan tehokkuuden
parantuessa. Myyntikayra osoittaa, ettd hakusanamainonnassa myyntia voi saada enemman
samalla rahalla. Téhan pyrkivasta hakusanamainonnan tehokkuuden parantamisesta ker-
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rottiin tarkemmin tdman tyén hakusanamainontaa kasittelevassa kappaleessa. Kolmen kuu-
kauden keskiarvoja nayttavan myyntikdayran vertaaminen laskevaan kulukayraan vahvistaa
taman. Johtopdatds on, etta lisatakseen myyntid ei tarvitse lisata rahallista panostusta haku-
sanamainontaan, vaan voi pyrkid saamaan useamman hakusanamainonnan sivuille tuoman
kavijan maksavaksi asiakkaaksi.

Hakusanamainoskampanja saatiin tdssa projektissa varsin toimivaksi ja hakukoneoptimoin-
tikin onnistuttiin kohdistamaan oikeisiin asioihin tyydyttévasti. Kuitenkin yrityksen internetsi-
vuissa ja jopa omissa toimintatavoissa on parannettavaa. Niiden asioiden parantaminen voisi
auttaa saamaan enemman asiakkaita hakukonemarkkinoinnin tuoman huomion avulla.

myynti ja kulut projektin aikana, EUR myynti (EUR), 3kk keskiarvo, 1.2009 - 3.2010

600
700 @ @ _~
T / ™\ 500 -
Sy N / 400 ——~
400
\ / \ 300
tama projekti
\ / \ 200
200 - —
\ huhtikuu=ei tietpa 100
100 \
0
ol——"1 \ 13 46 79 1012 13
elokuu 2009 - huhtikuu 2010 2009 2009 2009 2009 2010
@ PPC-nayttokerran hinta Myyntitapahtuman hinta*
‘ PPC-néayttoja kulut yhteensa (€) ‘ ‘ myyntitapahtumia kulut yhteensa (€)

275/333 822 = 1,21¢€ per nayttd 275/63 = 4,36€ per myyntitapahtuma

myynti(€) per tapahtuma, ka. 59,25
*PPC:n kulut ja kaikki myyntitapahtumat.

Taulukko 15 Kaavioiden yhdistelmé kertoo hakukonemarkkinoinnin kustannuksista ja sen

tuomasta myynnista.

Parannuksia yrityksen toimintatapoihin ja internetsivujen toimintaan tarvitaankin. Nimittdin
yksi myyntitapahtua oli keskimaarin 59,25 euron arvoinen ja maksoi 4,36 euroa. Tulos saa-
daan, kun hakusanamainonnan kulut jaetaan myyntitapahtumien maaralla. Hakusanamai-
nonnan tulos nimittdin ei ole saatu klikkaus, vaan saatu myynti. Kymmenen sentin klikkaus
vaikuttaa varmasti halvalta, mutta sadat ja tuhannet klikkaukset muodostuvat kalliiksi, jos
myyntid ei saada.

Hakukonemarkkinoinnista voi siis olla hy6tya. Kuitenkin maksullista hakukonemainontaa os-
tavan tulisi muistaa, ettei pelkka sopivien hakusanojen osto riitd. Verkkomarkkinointi on pro-
sessi, jossa googlettaja taytyisi ohjata asiakkaaksi l&pi harkitun ja asiakkaan kannalta sulavan
prosessin. Sanottakoon etta hakukonemarkkinointi ja hakusanamainonta ovat hyddyllisia
asioita — oikein ja kunnolla tehtyna.
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4.3.2 pitkan aikavalin tulokset

juhlapuvut
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150

juhlapuvut ompelimo juhlapuvut ompelimo
kaynteja 0 5 139 38
alka 0:00 min | 0:59 min | 5:43min | 2:34 min

sivustolla

bounce 00.00% 40.00% 58.99% 31.58%

rate

sivulatauksia 0 6.00 6.53 9.16
per kaynti '

marraskuu maaliskuu

Taulukko 16 Kuva osoittaa, mihin kohtiin Googlen hakutulos-sivua kéyttdjén katse parhai-
ten kiinnittyy. (I&hde tdhén, Idhde tdhén)

Ensimmaiset merkit pitkan aikavalin hyddyista ovat nakyvissa. Sivusto on saatu kohdistettua
Lime Industryn kahteen keskeisimpaan palveluun niin, etta niihin liittyvé orgaaninen hakuko-
neliikenne on muutaman viime kuukauden aikana kasvanut. Ompelimoa etsineet ovat myo6s
sitoutuneet sivustoon erittdin hyvin. Bounce rate on 16%, mika on 30% vahemman kuin
sivustolla keskimaarin ja kavijat ovat viipyneet sivulla keskimaarin yli 4 minuuttia. Se on jo
69% enemman kuin sivustolla keskimaarin.

Useimmissa hakusanoissa toistuvat ompelimon lisdksi sanat tikkurila ja vantaa. Hakijat ovat
siis etsineet paikallista ompelimoa ja kayntien menestysmittareiden mukaan ovat sen mieles-
taan myos loytaneet. Tassa on suurin mahdollisuus saada hakukonemarkkinoinnilla hyotya
pitkalla aikavalilld — Lime Industrysta voisi tulla Googlessa synonyymi “vantaalaiselle ompeli-
molle” ja siten se jaisi vahitellen yha paremmin ompelimoa etsivien vantaalaisten mieliin.

Myds juhlapukuihin, tarkedan Lime Industryn myyntiartikkeliin, liittyvien hakujen tuoma ka-
vijamaara oli nousussa. Ei kuitenkaan aivan niin paljon, kuin ompelimoihin liittyvissa hauissa.
Juhlapukujen myynnista onkin paljon enemman kilpailua, joten esille paaseminen orgaanises-
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sa haussa on vaikeampaa. Juhlapukuja myydakseen yrityksen kannattaa siis viela tehda ha-

kusanamainontaa. Ompelimopalveluun liittyvan nakyvyyden kehittymisestd huolimatta useita
pitkan aikavalin menestyksen merkkeja saadaan viela odottaa. Esimerkiksi brandattyjen ha-

kujen maarat ja suora lilkkenne ovat viela vaatimattomalla tasolla, eika nousua vield nay.

4.3.3 Vastaus tutkimuskysymykseen perustuen edella esitettyihin tietoihin

Hakukonemarkkinoinnista oli hyotya, koska...

e Hakukonemarkkinointi toi yritykselle huomiota. Internetsivuston kavijamaarat kasvoivat
hakukonemarkkinoinnin ansiosta. Ensimmaiset merkit pitkan aikavalin hyddyn kehittymi
sesta ovat nakyvissa.

e Asiakasmaarat korreloivat internetsivuston kavijamaarien kanssa. Osa sivuston hakuko-
neesta loytaneista konvertoitui asiakkaiksi. Kun kavijamaara nousi, nousi myods asiakas-
maara ja painvastoin. Hakukonemarkkinoinnilla on siis vaikutusta.

e Myynti kasvoi projektin aikana. Myyntilukuja seurattiin 8 kuukauden aikana, elokuusta
2009 maaliskuuhun 2010. Kun euromaaraista myyntia tarkastellaan 3 kuukauden keski-
arvona, huomataan etté 3 kuukauden keskimaarainen myynti kasvoi koko projektin ajan.
Mitd todenndkdisimmin hakukonemarkkinoinnin tuoman suuremman huomion ja naky-
vyyden ansiosta.

4.3.4 Hakukonemarkkinoinnin kustannukset — kuinka paljon kasvaneesta
asiakasmaarasta jaikaan yrityksen taskuun?

Nyt on todettu, etta hakukonemarkkinointi vaikuttaa asiakasmaariin ja myyntiin. Mutta onko
se taloudellisesti kannattavaa?

Projektin aikana yksi myynti maksoi 4,36 euroa, keskimadrdisen myyntitapahtuman tuodessa
59,25 euroa tuloa. Luku saadaan kun hakukonemarkkinoinnin kulut jaetaan myyntitapah-
tumien maaralla. Hakukonemarkkinoinnin kulut tassa projektissa muodostuivat PPC -mai-
nonnan kuluista. Mikali mukaan laskettaisiin hakukonemarkkinoijan tai yrityksen omistajien
itsensa hakukonemarkkinoinnin parissa tekeman tydn arvo, olisi tuo summa luonnollisesti
korkeampi. Jo tata 4,36 euroa Lime Industryn yrittdja piti melko korkeana. Johtopaatds on,
ettd vaikka hakukonemarkkinointi vaikuttaa positiivisesti myyntiin ja asiakasmaariin, voisi se
olla kustannustehokkaampaa kuin mita se nyt on.

Jotta 4.36 euron hinta per myynti saataisiin laskemaan, tulisi kasvattaa konversiota. Taman
projektin aikana tehtyjen havaintojen mukaan mahdollisuuksia ja tarvetta konversion kasvat-
tamiseen on. Hakukonemarkkinointi toimii kiitettdvasti ja tuo sivustolle runsaasti kavijoita,
mutta varsin pieni osa naista kavijoista paatyy maksavaksi asiakkaaksi.
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Konversion kasvattaminen tarkoittaa sitd, etté samalla rahalla saadaan enemman myyntia.
Tavoitteena on saada useampi Lime Industryn sivustolle 16ytanyt maksavaksi asiakkaaksi.
Seuraavaksi hahmotellaan tapa, jolla yritys voi padsta tahan tavoitteeseen. Nama toimenpi-
teet ja toimintamallit muodostavat yrityksen verkkomarkkinointistrategian.

4.4 Tul

Taman kappaleen tarkoitus on hahmotella toimintatapoja ja strategiaa, jolla Lime Industryn
hakukone- ja verkkomarkkinointia tdman projektin jalkeen voisi jatkaa. Naiden asioiden maa-
rittely on olennaista siksi, etta tama projekti oli kaytdnndssa vasta alkusysdys potentiaalisesti
menestyksekkaalle ja hyddylliselle verkkomarkkinoinnille.

Vaikka tyon aikana hakukonemarkkinoinnin hyddyt nousivat esiin, kuten edellisessa kappa-
leessa esitettiin, jdi silti paljon asioita joita "hiomalla” siita olisi luultavasti saanut tehokkaam-
paa. Kaikkeen ei tdman projektin puitteissa ollut mahdollisuutta ja oma tietamys ja ndkemys
kehittyi runsaasti loppua kohden. Vasta lopussa oltiin tasolla, jolta tydn olisi voinut hyvinkin
vasta aloittaa. Siksi on olennaista luoda projektille jatkosuunnitelma ja perustaa se taman
prosessin aikana saaduille tuloksille seka kehittyneelle tietdmykselle ja nakemykselle.

Tama kappale liittyy lisdksi yhteen keskeisimpadn taman tydn aikana opittuun asiaan: kyse ei
ole pelkastaan hakusanamainonnasta, ei internetsivun suunnittelusta eikd hakukoneoptimoin-
nista. Kyse on suunnitelmallisesta verkkomarkkinoinnin kokonaisuuden luomisesta. Se ei ole
mahdollista, jos kaytetdaan vaikka vain yhta hakukonemarkkinoinnin osa-aluetta. Siksi taman
koko tydn laajentaminen hakusanamainonnasta hakukone- ja internetmarkkinointiin yleisem-
minkin oli kdytanndssa pakollista.

Virallisempi ja hieman ytimekkaampi nimitys “konversion kasvattamiseen tahtaaville toimen-
piteille” olisi verkkomarkkinointistrategian kehittdminen ja noudattaminen. Ajatus on, etta
suunnitellun strategian perusteella toimimalla voidaan poistaa “myynnin pullonkauloja”, joi-
den saattoi olettaa vaikuttaneen pieneen konversioasteeseen tdman projektin aikana.

Verkkomarkkinointistrategiaansa Lime Industry voisi taman projektin perusteella sisallyttaa
seuraavaksi maariteltavat asiat.

4.4.1 Strategian runko: tavoita, sitouta, aktivoi, hoivaa
(Tama on REAN-malli, joka esitelldan tarkemmin kappaleessa “Teoria strategian takana”)

Tavoittaminen: mistd asiakkaat I6ydetdén?

Lime Industry tavoittaa suurimman osan asiakkaistaan Googlen kautta ja potentiaalisesti
osan myo6s Facebookista. Tavoittamisen keinot eriteltyind ovat hakusanamainonta, hakuko-
neoptimointi ja aktiivinen ldsndolo Facebookissa, joka levittaa tietoa yrityksen olemassaolosta
Facebook -kayttajien verkostoihin.
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Sitouttaminen: miten asiakkaat saadaan kiinnostumaan tarjotuista tuotteista?

Tarkoittaa viestintaa internetsivuilla ja Facebookissa. Tulee kiinnittda huomiota seuraaviin
asioihin: internetsivuston sisalto, informatiiviset tuotetiedot (myds selkedsti nakyvilld olevat
tuotekuvat), internetsivuston visuaalinen suunnittelu, aktiivinen lasnaolo ja sisalldntuotanto
internetsivulla ja Facebookissa.

Aktivointi: miten tehdéén potentiaalisesta asiakkaasta maksava asiakas?

Selkea informaatio tuotteista: hinnat, saatavuus, palvelulupaus. Tarjottava helppo ja selkea
mahdollisuus ja kehotus yhteydenottoon ja tuotteen tai palvelun tilaamiseen. Nama auttavat
ihmista aktivoitumaan maksavaksi asiakkaaksi internetsivulla. Tdman liséksi ihmisia kannat-
taa aktivoida osallistumaan — esimerkiksi keskusteluun yrityksen Facebook -sivulla.

Hoivaaminen: miten ylldpidetdén hyvid mielikuvia asiakaskontaktin jélkeen?

Tarkoittaa asiakas-suhteen hoitoa. Sisaltda palvelutapahtuman liikkeessd, asiakkaalle hyodyl-
lisen sisallon tuottamisen hanen nahtavakseen ja mahdolliset muut markkinointitoimenpiteet,
joita yritys voi ottaa kayttéon halutessaan. Esimerkki talldisesta voisi olla vaikka kuukausittai-
nen uutiskirje asiakkaille tai aktiivinen lasndolo Facebook -sivulla.

4.4.2 Hakukonemarkkinoinnin rooli strategiassa

Hakukonemarkkinointi on tassa hahmoteltavassa strategiassa keskeisessa roolissa siksi, etta
se on tarkein tapa tavoittaa tulevia asiakkaita. Tassakin strategiassa hakukonemarkkinointi
jaetaan hakukoneoptimointiin ja hakusanamainontaan, mutta niiden roolit muuttuvat. Tdman
projektin aikana hakusanamainonta toi sivustolle selvasti eniten kavijoita, orgaanisen haku-
likenteen ollessa vield pientd. Kuitenkin lopussa nahtiin merkkeja orgaanisen hakukonelii-
kenteen maaran noususta ja kohdentumisesta Lime Industryn tarkeimpia palveluita etsiviin
hakuihin. Tdma kehitys muuttaa asetelmia niin, ettei hakusanamainontaa tarvitse juuri ostaa
keraamaan naita palveluita etsivia asiakkaita. Siksi hakukonemarkkinointia tehdaan tassa
strategiassa seuraavalla tavalla:

Hakukoneoptimointi luo pohjan tulevien asiakkaiden tavoittamiselle.

Sen avulla yrityksen tarkeimpiin tuotteisiin kohdistettu orgaaninen hakukoneliikenne, joka on
jo lisdantynyt (kts. graafi) tuo sivuille kavijoita, joille yritys tarjoaa relevanttia sisaltéa ja pal-
velua. Tama vapauttaa resursseja hakusanamainonnassa: tarkeimmat tuotteet eivat tarvitse
PPC -mainontaa, ainakaan laheskaan niin paljon, kuin téman projektin alkuvaiheissa.

Hakusanamainonta mahdollistaa joustavan ja nopealiikkeisen

hakukonemarkkinoinnin

Hakusanamainonnassa vapautuneita resursseja, eli rahaa jota ei tarvinnut kayttaa peruspal-
veluihin liittyvaan PPC -mainontaan, voi kdyttda parantamaan nakyvyytta sielld, missa haku-
koneoptimointi ei vield ole tuonut nakyvyytta orgaanisissa tuloksissa. Kaytanndssa tama tar-
koittaa suurempaa panostusta juhlapukuihin liittyvilld hakusanoilla mainostamiseen. Juhla- ja
hadpukuja tarjotaan internetissa ja Googlen PPC -mainonnan kautta varsin paljon. Siksi na-
kyvyyden saaminen orgaanisissa tuloksissa on aikaavievaa ja vaikeaa. Vaikka Lime Industry
tallad hetkelld saakin jonkinlaista ndihin tuotteisiin kohdistettua long tail -likennetta.
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Sanarelevantista reagoivaan hakusanamainontaa

Tassa tydssa hakusanamainonta on esitelty sen perinteisessa muodossa. Siind mainos yh-
distetaan tiukasti relevanttiin hakusanaan ja etsijélle tarjotaan tasmallisesti juuri sitd, mita
han konkreettisesti etsii. Se onkin perusvarma ja sellaisena hyva lahestymistapa tuotteitaan
hakukonemarkkinoivalle yritykselle, silla ndin paastaan tehokkaasti nakyville kun asiakas on
tekemadssa ostopaatosta.

Kuitenkin hakusanamainonnassa voi ottaa toisenkin lahestymistavan. Sita voi kuvata aktiivi-
seksi ja reagoivaksi, siind missa perinteinen tapa pyrkii varmistelemaan enemman, tavoitel-
lessaan tiukkaa relevanssia ja muuta teknistd laadukkuutta. Aktiivisessa ja reagoivassa haku-
sanamainonnassa mainokset liittyvat etsittdvaan asiaan, mutta eivat valttématta sanatarkasti,
kuten perinteisessa lahestymistavassa. Tama mahdollistaa hakusanamainonnan luovemman
ja yllattdvamman kaytttamisen.

Esimerkkina reagoivasta ja “luovasta” hakusanamainonnan kaytdsta voi olla vaikkapa mat-
katoimisto, joka sateiseksi ennustetun viikon edella tarjoaa akkilaht6ja hakukoneesta saden-
nusteita etsiville. Tall6in mainostaja ostaa hakusanan “sadennusteet” ja yhdistaa siihen akki-
lahdodista kertovan mainoksen. Teknisesti epdrelevantti mainos nostaa kylla Googlen perimaa
klikkaushintaa, mutta kunnollisella budjetilla varustettu mainostaja paasee silti “yllattamaan”
potentiaalisen asiakkaan ja ainakin saa huomiota, vaikka konversioprosentti kaytdnndssa jaisi
vaatimattomaksi. Tassa strategiassa Limelndustryn henkildstd voi etsia omia markkinarakoja
tallaiselle Iahestymistavalle. Orgaanisen hakuliikenteen lisadntyessa tallaiseen hakusanamai-
nontaan jaa myds enemman resursseja.

4.4.3 Uutta strategiaa varten parannettavia ja huomioitavia asioita:

Palvelun ja tuotteiden saatavuus

Verkkomarkkinointi on ympari vuorokauden tydskenteleva myyntimies. Yrityksen olisi hyva
kehittaa toimintamalli kaikkien vastaanotettavissa olevien asiakkaiden vastaanottamiseksi.
Tama vaatii selkeaa viestintaa internetsivustolla ja Facebookissa. Tulee maaritella milloin yri-
tys on valmis vastaanottamaan t6ita (toivottavasti useammin kuin kerran viikossa) ja ilmaista
se selkeadsti. Potentiaalisille asiakkaille tulee my6s antaa selkedt yhteydenottotavat. Taytyy
esimerkiksi selkeasti ilmaista mihin aikaan asiakkaiden puheluihin vastataan ja huolehtia siitd,
etta puheluihin reagoidaan maariteltyna aikana. Yrityksessa taytyy myds tehda periaatepaa-
tds siita, etta kaikkiin sahkopostiviesteihin vastataan.

Verkkomarkkinointi ei tuota tulosta, mikali yrityksen muu toiminta ei tue sitd. Siihen viittaavat
myds projektin pullonkauloja -osiossa kasitellyt asiat.

Internetsivuston konversio-optimointi —

visuaalista viestintda ja kdytettdavyyttd myynnin edistdmiseksi

Internetsivuston tulisi tukea strategiaa. Tassa tapauksessa asiakas sitoutetaan ja aktivoidaan
sivustolla ja nama verkkomarkkinointistrategian vaiheet tulisi ottaa huomioon sivuston suun-
nittelussa ja sisallossa.
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Erityistd huomiota vaativat asiat konversio-optimoinnissa:

e Yksinkertainen layout: selailun ja tietojen haeskelun minimoiminen, kaytéanndssa alasivu-
jen maaran vahentaminen. Olennaisen informaation tiivistaminen yhdelle landing pagelle.

e Tuotetiedot selkeasti esille: hinta, kuva tuotteesta, maksutapa, toimitustapa
e Tarjottava helppo ja selked mahdollisuus yhteydenottoon ja tilaamiseen: call-to-action.
e Informatiivinen ja ytimekas tekstisisalto.

e AIDA -malli tukee "myyvan” internetsivun rakentamista. Malli esitellaan tarkemmin seu-
raavassa kappaleessa "Teoria strategian takana”.

Aktiivinen viestinta ja osallistaminen

Aktiivinen viestintd ja reagointi tarkoittaa perinteisessa mielessa sita, etta yritys vastaa jo-
kaiseen sahkdpostiin ja reagoi puheluihin maarittelemanaan “puhelinaikana”. Verkkomarkki-
noinnissa aktiivinen viestinta, reagointi ja ennenkaikkea lasndolo tarkoittavat sita, etta yritys
tuottaa asiakkaidensa ulottuville informatiivista sisaltéa, jonka tarkoitus ei ole ainoastaan
muistuttaa olemassaolosta vaan myds aktivoida vanhoja ja tulevia asiakkaita esimerkiksi kes-
kustelun ja osallistamisen kautta.

Suuri osa tasta sisallosta tietenkin koskee yritysta itsedan ja sen tuotteita ja palveluja. Kui-
tenkin vaikkapa Facebook -sivua voi kayttda kanavana, jonka kautta voi julkaista muutakin
asiakkaille hyodyllista sisaltéd, vaikka se ei olisikaan suoraan yrityksen tarjoamaan tuottee-
seen tai palveluun liittyvaa. Talldisen “ylimaaraisen” sisallon tarkoitus on tarjota asiakkaalle
hyddyllista tietoa alaan liittyen ja ndin tuoda esiin julkaisijan asiantuntemusta seka herattaa
keskustelua. Nain pyritaan pitamaan yritys ja sen palvelut asiakaskunnan ja seuraajien mie-
lissa ja sitouttamaan ja houkuttelemaan yrityksen juuri Idytaneita potentiaalisia asiakkaita.
Lime Industryn kannattaa esimerkiksi tuottaa Facebook -sivuille hyddyllista ompeluaiheista
sisaltdd, joka tuo esiin yrittdjien taitoja ja ndkemysta. Kanava sopii myos keskustelun herat-
tamiseen ja siihen sitd myos pitdisi kayttaakin. Alaan liittyva keskustelu aktivoi ja osallistaa
asiakas- ja seuraajakuntaa ja antaa jalleen mahdollisuuden yhdistaa asiakkaiden mielissa
ompelimopalvelut ja juhlapuvut juuri Lime Industryyn.

4.5 Teori I ian takan

Taman teoriakappaleen on tarkoitus koota yhteen aiemmin esiteltyja verkkomarkkinoinnin
osa-alueita ja tekniikoita, jotta voitaisiin muodostaa parempi kokonaiskuva aiheesta. Paaosa
tasta opinndytetydsta on perustunut erilaisten toimenpiteiden suorittamiseen, seka tek-
niikkaan ja teoriaan naiden toimenpiteiden takana. Nyt, kun ndiden toimenpiteiden tuomat
tulokset on selvitetty ja maaritelty strategiaksi kutsuttu jatkosuunnitelma niiden perusteella,
voidaan pohjustaa tuo jatkosuunnitelma verkkomarkkinointia yleiselld tasolla koskevalla teo-
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rialla. Tama kappale liittyy siten myds oppimisprosessiin, jonka mukana tama ty6 laajeni pel-
kdsta hakusanamainonnasta koskemaan verkkomarkkinoinnin kokonaisuutta.

4.5.1 REAN -malli Lime Industrylle

Strategian rungoksi maariteltiin edellisessa kappaleessa "tavoita, sitouta, aktivoi ja hoivaa. Se
perustuu suoraan REAN -malliin (reach, engage, activate, nurture), joka toimii téssa tapauk-
sessa koko verkkomarkkinointia ohjaavana toimintamallina.

REAN -malli auttaa yritysta luomaan ja hahmottamaan strategian toimivan internetmarkki-
noinnin mahdollistamiseksi. Se on markkinoinnillinen toimintamalli, joka ohjaa potentiaalisten
asiakkaiden tavoittamiseen, maksaviksi asiakkaiksi houkuttelemiseen ja asiakas-suhteen vaa-
limiseen liittyvia toimenpiteitd. REAN -mallin kehittéminen auttaa markkinoijaa jasentamaan
internetmarkkinointiprosessia ja seuraamaan sen toimintaa ja auttaa rakentamaan asiakkaan
nakdkulmasta mutkattoman ja ehedn reitin mainostajan asiakkaaksi. Malli toimii yhdessa
web-analytiikan kanssa, jonka avulla jokaisen "askelen” toimintaa voi mitata. (Jackson, 2009)
Lime Industrylle voitiin strategia -kappaleessa maaritella talldinen malli jo projektin aikana
muotoutuneen toiminnan perusteella.

www.limeindustry.fi www.limeindustry.fi Lime Industryn liike

*hakukoneoptimointi *tietoa tuotteista ja yrityk- *verkkokauppa *asiakaspalvelu
*hakusanamainonta sesti. *tuotteiden esittely *tuotteiden myynti

*tuotteiden esittely, tuoteku-  *verkkokaupan toimitus-

vat esilla. ehdot ja muut tiedot esilld

*hyvin kirjoitetut ja informa-  *helppo mahdollisuus

tiiviset tekstit. ostamiseen, tietoa kuinka *kommunikointi van-
*yksinkertaiset sivut, hyva ostetaan ja tilataan palve- hojen ja tulevien asiak-
kaytettivyys luita. kaiden kanssa.

*yhteystiedot ja call-to-
actionit olennaisilla sivuilla

Facebook Facebook Facebook Facebook

*tavoittaa asiakkaita FB-ver- *tietoa tuotteista ja yrityk- *yhteystiedot esilla *kommunikointi van-
kostojen kautta sestd. *linkki internetsivuille, jolla hojen ja tulevien asiak-
*PPC-mainonta Facebookissa. *tuotekuvat AIDA-periaatteen mukainen kaiden kanssa.

toimii samaan tapaan kuin * hyvin kirjoitetut ja infor- rakenne osto- ja yhteyden-

Googlessa. matiiviset tekstit. ottomahdollisuuksineen.

Taulukko 17 REAN -malli Lime Industrylle. Malli kuvaa prosessia asiakkaiden tavoittami-
sesta asiakas-suhteen vaalimiseen.

Lime Industry tavoittaa asiakkaansa (reach) Googlen avulla, hakusanamainonnalla ja hakuko-
neoptimoinnin tuloksena yha enemman myds ilmaisten hakutulosten kautta. Yrityksen inter-
netsivuston tehtdva on sitouttaa (engage) potentiaalinen asiakas Lime Industryn palveluihin
ja tuotteisiin. Sisallon tulee olla informatiivista, helposti luettavaa ja ymmarrettavaa. Poten-
tiaalisen asiakkaan saatava tarjotuista tuotteista tarpeeksi hyva kuva, monessa tapauksessa
kuva aivan kirjaimellisesti. Seuraavaksi asiakas aktivoidaan ottamaan yhteytta tuotteen tai
palvelun tilaamisen merkeissa (activate). Tdman osa-alueen rakentamiseen internetsivustolla
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voi kayttaa hieman mydhemmin kasiteltavaa, myynnillisen internetsivun rakentamista ohjaa-
vaa AIDA-mallia. Kun asiakas tulee noutamaan tilaamaansa tuotetta tai palvelua, voi

Lime Industry vaalia asiakas-suhdetta (nurture) vaikkapa yksinkertaisesti hyvan asiakaspal-
velun avulla tai keksimalla jotakin, mika toisi asiakkaan asiakkaaksi vield uudestaankin. Tama
osa-alue on luonnollisesti parhaiten yrityksen omistajien itsensa suunniteltavissa. Myds Lime
Industryn Facebook -sivu antaa yritykselle hyvan tyokalun asiakas-suhteen vaalimiseen. Aktii-
vinen lasndolo sivulla ja sivusta tykkaavien asiakkaiden osallistaminen tuottamalla heille sisal-
tda voisi hyvinkin pitaa yrityksen heidan mielessaan vastaisuudessakin.

Edelld mainittu asiakkaan aktivointi tarkoittaa sitd, etta tuotteesta tehdaan tarpeeksi hou-
kutteleva ja se esitelldan sivustolla houkuttelevasti. Tuotteen puoleensavetavyyteen liittyvia
asioita ovat esimerkiksi hinta, ulkongké ja mahdolliset Lime Industryn palvelulupaukset vaik-
kapa tuotteen toimituksesta. Talldiset asiat ovat tietenkin Li:n yrittdjien itsensa paatettavissa
ja harkittavissa. Niitd voi kuitenkin ilmaista ja korostaa internetsivuilla rakentamalla sivuston
erityisesti tuotteita sisaltavien sivujen osalta oikealla tavalla.

4.5.2 Kaytettavyys ja konversio-optimointi

Yksi myyvan internetsivun rakentamisen tapa on suunnitella siité AIDA -mallin mukainen.
AIDA on lyhenne sanoista Attention Interest Desire Action. Se tarkoittaa sitd, etta sivu kiin-
nittaad kayttajan huomion(attention), tarjoaa kiinnostavaa ja tuotteen hyétyja korostavaa
tietoa(interest), esittaa tarjouksen tai houkuttelevan palvelulupauksen (desire) ja lopuksi
tarjoaa helpon mahdollisuuden ostaa tuotteen(action). (Cattaneo, Maier, Spooner, Monsef,
Leggett, Fayedev, Gube, Knight, Schmidt, Snell, Tan, 2009, 213) Lime Industryn tapauksessa
aktivointi tarkoittaisi yhteydenottoa tuotteen tai palvelun tilaamiseksi. Vaikka verkkokauppa
olisikin hyva juhlapukujen ja omien vaatteiden myymiseksi, vaatii esimerkiksi ompelimopal-
velun ostaminen luonnollisestikin kdyntia Lime Industryn liikkeessd, joten tassa tapauksessa
aktivoituminen yhteydenottoon ja kayntiin liikkeessa on niilté osin luonnollista.

AIDA ja REAN -malleja on joissakin yhteyksissa verrattu keskenaan ja esitetty esimerkiksi
etta REAN tarjoaa paremman ja kokonaisvaltaisemman tydkalun asiakkaiden tavoittamiseen
ja konvertoimiseen. Niitd on verrattu web analytiikan nakdkulmasta niin, etté AIDAn “suurei-
ta”, kuten vaikkapa halua tuotteen ostoon (desire) on vaikea mitata jarjestamatta kattavaa
asiakaskyselya. (Jackson, 2009) Tassa tydssa AIDA -mallia ei kasitella REANiIn kilpailijana,
vaan se asettuu REAN -mallin engage- ja activate -kohtien sisaan. AIDA -malli antaa inter-
netsivuston suunnittelijalle suuntaviivoja layoutin ja visuaalisen viestinnan suunnitteluun.
Sitd, miten hyvin sivuston suunnittelussa on onnistuttu, voidaan mitata tutkimalla kavijéiden
sitoutumista sisallén tarkasteluun (engagement) ja kuinka hyvin heidat saadaan toimimaan
suunnittelijan haluamalla tavalla. (activate)

Keinoja AIDA-mallin toteuttamiseen myyntisivulla tai sivustolla voi etsia esimerkiksi kdytet-
tavyysopeista ja visuaalisen suunnittelun periaatteista. Esimerkiksi kuva, vaikkapa ihmisen
kasvot tai myytava tuote yhdessa, on perinteinen keino kiinnittéa katsojan huomio. Kun kavi-
jan huomio on saatu, voi kiinnostusta herattédvan osuuden sijoittelua suunnitellessa tutustua
esimerkiksi periaatteisiin siitd, miten ihmisen katse yleensa internetsivulla vaeltaa.
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Hieno juhlapuku @

| Tekstissa kilnnostavaa ja informatiivista asiaa
| puvusta: laatu, ominaisuudet jne jne

| Taman osuuden tarkoitus on herattaa kavijan
kiinnostus tuotetta kohtaan

*Tietoa tuotteesta

"Tietoa tuottesta

*Tietoa tuotteesta

@ 500 350EUR
Kaupan p#lle limalnen

puvun muokkaus tiydel-  maksutavat

lisestl aslakkaa mittolhin
soplvaksl QO @ (9 mm us v

Tuotteet  foi

taysi 14 vrk palautusoikeus.

Taulukko 18 AIDA -mallin mukaan rakennettu Lime Industryn sivuston sivu
voisi ndyttda talta.

Tama kaaviokuva on luonnosmainen esitys siita, miten Lime Industryn sivuston tuote-sivu
voisi olla rakennettu AIDA -mallin mukaan. Kyseiselld sivulla pyritédn kiinnittdmaan huomio
tuotteeseen ja tarjoamaan tarvittavat tiedot ja mahdollisuus tuotteen ostamiseen samalla si-
vulla.

A, attention, huomion kiinnittdminen

Kuva tuotteesta, sivuston siina osassa johon katse yleensa kiinnittyy helpoiten, kiinnittaa kat-
sojan huomion.

I, interest, kiinnostuksen herattdminen

Kun katsojan huomio on saatu, voidaan kiinnostus tuotetta kohtaan herdttaa kertomalla siita
jotakin olennaista ja kiinnostavaa tietoa. Tama osuus voi myds korostaa tuotteen asiakkaalle
tuomia etuja ja ndin sisaltda myyntilupauksen. (USP, unique selling proposition)

D, desire, halu tuotteen hankintaan

Kun internetsivun kavija on tutustunut tuotteeseen ja saanut siita tarpeellista tietoa, on aika
sysata tulevaa asiakasta kohti ostopaatdsta. Tassa kohtaa voidaan esittaa tuotteesta hyva
tarjous tai korostaa jotakin "kaupanpaallista” tai muuta etua, jonka ostaja saa. Nettikaupas-
sa voi korostaa vaikkapa kuluttajansuojalain takaamaa 14 vuorokauden palautusoikeutta.
Esimerkissa kiinnostusta ja halua tuotteen hankintaan kasvatetaan korostamalla alennettua
hintaa ja kaupanpaallisena saatavaa puvun muokkausta tdysin asiakkaan mittoihin sopivaksi,
mita Lime Industry oikeastikin puvun ostajille tarjoaa.
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A action, toimintaan kannustaminen

On tarkeaa tarjota helppo mahdollisuus tuotteen ostoon. Yleinen tapa ohjata myyntisivuston
kavija "konvertoitumaan” on sijoittaa niinsanottuja call-to-action-elementteja sopiiin paikkoi-
hin sivustolle. Call to action on yleensa nappi, jota klikkaamalla paasee vaikkapa tilaus- tai
rekisterditymislomakkeeseen.

Tassa esimerkissa call-to-action nappi sijaitsee jokaisella, erilaisen puvun esittelevalla, tuo-
tesivulla. Verkkokauppa toimii yleensa "ostoskoriperiaatteella”, eli ostoskoriin voi kerata use-
ampia tuotteita ja siirtya sitten maksamaan kaiken kerralla. Siksi luonnoksessakin on kaksi
call-to-actionia. Toisella lisataan juuri tama tuote ostoskoriin ja toinen kehottaa siirtymaan
maksuosuuteen. Mikali vain lisaa tuotteen ostoskoriin, voi shoppailua jatkaa ja valita muitakin
tuotteita ostettavaksi. Maksu- ja toimitustavat mainitaan myds call-to-actionien alla, jotta ne
antaisivat tarvittavat tiedot siité miten tuote oikeastaan maksetaan ja miten asiakas saa sen
haltuunsa. Nama tiedot puuttuvat Lime Industryn nettisivulta talla hetkella.

Tassa yhteydessa kannattaa my6s huomata, etta tama tuotesivun luonnos on esitys siita,
minkalainan tuo sivu Lime Industryn kohdalla voisi olla. Esimerkiksi pankkien verkkomaksu-
kuvakkeet ovat luonnoksessa kuvaamassa sita, ettd maksutapa on hyva kertoa asiakkaalle
hyvissa ajoin. Lime Industryn kaltaiselle pienyritykselle maksullisia verkkomaksupalveluita
realistisempi vaihtoehto saattaa olla vaikkapa laskun tulostava verkkokauppa. Tuote toimitet-
taisiin asiakkaan maksettua laskun.

4.5.3 Sosiaalinen media
Sosiaalinen media, eli tdssa tapauksessa Facebook, kulkee enimmakseen rinnakkain haku-

konemarkkinoinnin kanssa lapi koko strategian. Hakukoneet tavoittavat uusia asiakkaita par-
haiten, mutta sosiaalinen media on omiaan asiakas-suhteen vaalimiseen. Facebook tarjoaa
hyvan mahdollisuuden kommunikointiin vanhojen ja uusien asiakkaiden kanssa, kuten strate-
giaa esittelevassa kappaleessa ehdotettiin.

Sosiaalisen median nousu on aiheuttanut internetmarkkinointiin parhaillaankin kaynnissa ole-
van muutoksen, joka vaikuttaa my6s hakukonemarkkinointiin. Sosiaalisen median vaikutus
hakukonemarkkinointiin nakyy tekniselld tasolla esimerkiksi aikaisemmin tassa tydssa esitel-
lyssa reaaliaikaisessa haussa ja sen kayttamisessa markkinoitavan asian esille tuomiseen ha-
kukoneessa. Markkinointi sosiaalisessa mediassa on muutakin — hakutuloksiin vaikuttaminen
on vain yksi osanen.

Suurin muutos kuitenkin liittyy sosiaaliseen kanssakdaymiseen ja sosiaalisen median sovellus-
ten mahdollistamaan ihmisten valiseen verkostoitumiseen. Sen sanotaan muuttaneen monia
markkinointiviestinnan lainalaisuuksia. Sosiaalinen media esimerkiksi vaatii myds yritykselta
halukkuutta keskusteluun — yksipuolinen "ylhaalta alas -viestintd” ei ole sielld toimivaa. Ylei-
s6a ei "staattinen Iasndolo” juurikaan kiinnosta. Enemman ja ennen kaikkea laajemmalle
levidvaa huomiota markkinoija saa herattamallad ja ruokkimalla keskustelua ja tuottamalla
yleisdn nakyville ja eteenpain valitettavaksi hyddyllista sisaltoa.
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Markkinointi sosiaalisessa mediassa perustuu luottamukseen ja suositteluun. Ihmiset va-
littavat eteenpadin sisdltéa tahoilta, joista he pitdvat ja joihin he luottavat. Esimerkiksi Fa-
cebookissa ihmiset voivat saattaa kontaktiensa nakyville sisaltda liittyen asioihin, joista he
pitavat. Talldinen asia voi olla vaikkapa artisti tai tuote. He voivat myds "tykata” erilaisista
Facebookista |6ytyvista sisalldista — eli ilmaista positiivisen suhtautumisen vaikkapa jotakin
tuotemerkkia kohtaan. Henkilén Facebookiin lahettdma sisaltd ja monesti myds “tykkaamiset”
valittyvat henkilén kontaktien nahtavaksi. Tykkaamalld tuotemerkistd, tai linkittamalla siihen
liittyvaa sisaltéa Facebookin uutisvirtaan, henkild tulee suositelleeksi sita kavereilleen. Nain
syntyy “luottamuksenheratysilmid”, jossa henkilon tykkdaama asia paatyy positiivisessa valos-
sa hanen verkostonsa tietoisuuteen. Seuraavaksi myds muut voivat ottaa asian omakseen.

4.5.4 Esimerkkeja sosiaalisen median kaytosta markkinoinnissa

Esimerkin sosiaalisen median kaytdsta markkinointitarkoituksiin auttavat ymmartamaan,
kuinka verkottuminen, ihmisten tavoittaminen ja sitouttaminen seka yhteisén rakentaminen
voi toimia.

Audin Facebook -arvonta: osallistamista ja yhteisén rakentamista

Automerkki Audin Suomen-edustusto avasi Facebook-sivun ja lupasi arpoa sivusta tykkaavien
kesken auton, mikali tarpeeksi moni (joitakin kymmenia tuhansia) liittyisi tykkadamaan Audi
-sivusta. Tata kirjoittaessa sivulla oli yli 50 000 tykkaajaa ja auto oli tosiaan arvottu erddlle
sivulle yhteystietonsa jattdneelle. Sivulla oli julkaistu video, jolla Audin edustaja soittaa voit-
tajan ovikelloa ja kertoo hanen voittaneen auton omakseen.

Tama Facebook -kampanja oli ilmiselvasti toimiva. Automerkki aloitti kovilla panoksilla ja sai
kymmenia tuhansia autoa tavoittelevia littymaan sivulleen ja saamaan jatkossa Audi -aiheisia
paivityksia Facebook -uutisvirtaansa. Sivulla virisi myds arvontaan liittyvaa keskustelua “tyk-
kaajien” valilla, joka oli varmasti omiaan tuomaan lisaa huomiota merkille itselleen.

Periaatteessa voisi epadilld, etta arvonnan paatyttya moni hylkaisi sivun. Tassa tapauksessa
niin ei ole kaynyt, vaan Audin sivusta tykkaa yha yli 50 000 henkilda. Lisaksi sivulla virida
myds spontaani keskustelu, kun Audien omistajat kyselevat toisiltaan muunmuassa vinkkeja
hyvista huoltopalveluista ja kertovat automerkkiin liittyvia kokemuksiaan seka lataavat sivulle
kuvia omista Audeistaan. Taman lisaksi Audin edustajat lahettavat tasaisin valiajoin sivulle
merkkiin liittyvaa tietoa ja tarjouksia.

Audin Facebook -lasndoloa voinee turvallisin mielin vaittaa erinomaiseksi. Merkki sai, tosin
suurin panoksin, paljon huomiota ja kerdsi ymparilleen innokkaita tuotteensa kayttdjia, jotka
antavat sivuilla toimiessaan oman panoksensa tuotemerkin markkinointiin. Audin tapauksessa
suuri panostus, auton arpominen, toi myds suuren huomion ja auttoi yhteisén muodostumis-
ta. Kuitenkaan yhteis6a tuskin rakentuu, jos aihe ei ole sen arvoinen. Tulee luoda jotain, joka
on yhteison rakentumisen arvoista. (Kawasaki, 2006) Automerkit aiheuttavat monesti intohi-
moja. Toiset fanittavat samaa merkkia omistautuneesti, mita toiset saattavat pitdvat kelvot-
tomana. Talta pohjalta ponnistaessaan Audi tarvitsi vain sopivan alkusysayksen tuodakseen
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Facebookin Audi -fanit yhteen. Jokaisella yrityksella ei tietenkaan ole uuden auton veroista
houkutinta kaytettavissadan, mutta tapaus antaa silti esimerkin yleisén osallistamisesta ja
huomion ansaitsemisesta sosiaalisessa mediassa.

OKIA: asiantuntijapalvelun markkinointia tietoa jakamalla

Tallinnassa toimiva OKIA Interactive web sollutions -verkkopalveluyritys markkinoi osaamis-
taan asiakkaille muunmuassa Facebook -sivun kautta. Sivulla yrityksen edustajat julkaisevat
verkkomarkkinointia koskevia nakemyksidan, linkittavat alaa koskevia uutisia ja kertovat
myos yksinkertaisia kaytannon vinkkeja verkkomarkkinointiin. Toisinaan yritys avaa myos
keskustelua verkkomarkkinointiin tai vaikkapa sosiaaliseen mediaan liittyen. Padpaino on
kuitenkin tiedon ja ndkemyksen jakamisella. OKIA pitaa myds blogia, joka sisaltaa yksityis-
kohtaisiakin vinkkeja muunmuassa verkkokirjoittamiseen ja kertaa hakukoneoptimoinnin pe-
rusteita.

Toisinaan ajatellaan, etta tiedon jakaminen ilmaiseksi voisi olla asiantuntijapalveluja myyvalle
haitallista. Esimerkiksi verkkomarkkinointi kaytanndssa ei ole aivan rakettitiedetta: markkinoi-
ja saattaisi ruveta tekemaan sitd itse ja jattaa konsulttipalvelut ostamatta, mikali han keraa
tarpeeksi hyddyllista ja inspiroivaa tietoa. Talldisen sosiaalisen median tiedonjakomallin har-
joittaja kuitenkin uskoo, etta jakamalla osan omasta tietotaidostaan muille, han lopulta tuo
esiin omaa osaamistaan ja ottaa nakemyksellisen “johtajan” roolin kuulijakuntansa keskuu-
dessa. Luultavasti asiakasyritys kuitenkin joutuu suuntaamaan resurssit omaa varsinaiseen
toimintaansa ja alkaa ndahda asiantuntijapalvelun ostamisen tietoa ja osaamistaan jo jaka-
neelta asiantuntijalta jarkevana ratkaisuna.

4.5.5 Onko sosiaalisessa mediassa olosta todistettavasti hyotya?

Valmista tutkimustietoa siita, mité hyotya sosiaalisessa mediassa toimimisesta lopulta on, ei
ole. Arvellaan, ettéd monin paikoin sitd myos kdytetaan ilman strategiaa ja suunnitelmallisuut-
ta. (LAHDE) Onkin epédilematta niin, ettéd sosiaalisen median hyddyllisyys markkinoinnissa
riippuu taysin siitd, miten sita kaytetdan. Kyseessa on valine ja tydkalu, jonka oikeanlainen ja
taitava kayttd tuo menestyksen. Periaatteessa sosiaalisessa mediassa toimimisen mittaami-
nen voi olla hankalampaa, kuin perinteisen verkkomarkkinoinnin tai hakukonemarkkinoinnin.
Kuitenkin mittareita on ja ne ovat vield varsin yksinkertaisia: sosiaalisen median toimenpi-
teita mitatessa voi tarkastella esimerkiksi yleisdén osallistumista (esim. kommentit Facebook-
sivulla), sisallén eteenpadin jakamista (Jaa Facebookissa -klikkausten maara) ja muita yleison
suorittamia toimenpiteita. (Brito, 2010) Lopulta aktiivisen toiminnan jalkeen voi pyrkia arve-
lemaan mika oli vaikutus asiakasmaariin. Kasvoiko myynti kenties juuri silloin, kun Facebook
-sivulla alkoi olla vilkasta?

Strategia- ja teoria strategian takana -kappaleiden tukena kéytettiin Idhdeaineistona seu-
raavia teoksia: Copyblogger.com (useita artikkeleita), Digitaalinen jalanjélki (Isokangas,
Vassinen, 2010), The Smashing Book (Cattaneo, Maier, Spooner, Monsef, Leggett, Fayedev,
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Gube, Knight, Schmidt, Snell, Tan, 2009), Wired magazine: Great Wall of Facebook: The
Social Network’s Plan to Dominate the Internet — and Keep Google Out(Vogelstein, 2009),
Searchenginejournal.com (Brito, 2010)

5 YHTEENVETO JA KATSAUS TULEVAAN

Taman opinnaytetyon alkuperdinen idea oli tutkia, onko hakusanamainonnasta hyétya pien-
yritykselle. Aloittaessani projektin kavi pian selvaksi, ettd hakusanamainonta oli osa suurem-
paa kokonaisuutta. Taman jalkeen tutustuin myds muunmuassa hakukoneoptimointiin ja web
analytiikkaan internetmarkkinoinnin seurantatydkaluna. Tassa vaiheessa alkoi hahmottua
tydn varsinainen idea: kyse oli verkkomarkkinoinnin kokonaisuudesta ja opinndytetyd tuli
ulottaa koskemaan muutakin kuin vain teknista suorittamista. Alettiin siirtya tekniikasta tar-
koitukseen. Aihe uhkasi kuitenkin laajeta opinndytetyon kannalta liian pitkalle, joten lopulli-
sessa laajuudessaan tyo tulisi kasittelemaan internetmarkkinointia hakukonemarkkinointiin
vahvasti painottuen. Tuli kuitenkin selvittda tulokset ja vastata tutkimuskysymykseen: oliko
hakukonemarkkinoinnista ollut tutkimuksen aikana hyotya kohdeyritykselle ja oliko jonkinlais-
ta hyotya kenties syyta odottaa tulevaisuudessa?

Hakukonemarkkinointi osoittautui toimivaksi, tietyin yrityksen itsensa toimintaan liittyvin
varauksin. Tulosten maarittelyn jalkeen liitin tehdyt hakukonemarkkinoinnin toimenpiteet
laajempaan verkkomarkkinoinnin kokonaisuuteen maarittelemalla yritykselle verkkomarkki-
nointistrategian, joka hyddyntaa taman projektin aikana kasiteltyja ja opittuja asioita. Lopuksi
tama strategia pohjustettiin vield kaytettavissa olevilla verkkomarkkinoinnin teorioilla.

5.2 Oppimisprosessi

Prosessi hakusanamarkkinoinnin, hakukonemarkkinoinnin ja verkkomarkkinoinnin kokonai-
suuden oppimiseen oli kdynnissa koko opinndytetytn teon ajan. Kaytédnndssa asiat joihin
tutustuin ja joita opin hallitsemaan jakautuivat teemoihin, jotka ovat kdytanndssa yhtenevat
opinnaytetyon rakenteen kanssa.

Teemat ovat: hakusanamainonta, hakukoneoptimointi, web analytiikka, sosiaalinen
media ja verkkomarkkinoinnin kokonaisuus

Koska ty6 alkoi nimenomaan hakusanamainonnasta, projektin alkuvaiheet sisalsivat paljon
sen lainalaisuuksien ja parhaiden periaatteiden opettelua. Kun hakusanamainontaan liittyvat
saannodlliset toimenpiteet ja teoria alkoi olla hallussa, oli aika tutustua muihin osa-alueisiin.
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Tama vaihe sisalsi ennenkaikkea hakukoneoptimoinnin periaatteisiin ja tekniseen puoleen
tutustumista. Lime Industryn sivusto on rakennettu yksinkertaisella tavalla, eika se sisalla
esimerkiksi tietokantoihin tukeutuvia toimintoja tai julkaisujarjestelmaa. Siksi myds hakuko-
neoptimoinnin toimenpiteet olivat varsin yksinkertaisia ja tehtdvissa perus html -ymmarryk-
sen nojalla.

Tulosten selvittdminen puolestaan tarjosi mahdollisuuden tutustua web analytiikkaan, silla
tutkimuskysymyksiin vastaaminen luonnollisesti edellytti analytiikkaohjelmilla tehtavaa tie-
donhankintaa. Tama oli erittdin olennainen osa projektia: tuli selvittda huolellisesti, miten ha-
kusanamainonta ja hakukoneoptimointi vaikuttivat tai ettd miten internetsivuston kavijoiden
toiminta muuttui yrityksen paivitettya sivut.

Web analytiikka itsessaan on laaja internetmarkkinoinnin osa-alue, jonka avulla voi hakea
vastauksia moniin verkkoliiketoimintaa koskeviin kysymyksiin. Verkkomarkkinoinnin hyédylli-
simpia puolia onkin juuri mitattavuus — analytiikkaty6kalujen avulla lahes kaikki internetsivun
kavijoiden liikkeet ovat seurattavissa. Seurannan pohjalta tehdaan analyyseja markkinointi-
toimenpiteiden vaikutuksista ja siita mihin toimintaa pitdisi kehittda. Ymmarrys verkkoliike-
toiminnan analysoinnista on siten erittdin olennaista, jotta voisi tehokkaasti suunnitella ja
toteuttaa oikeanlaisia asioita verkossa.

Web analytiikan oppimisprosessi perustuu kohdallani pitkalti Steve Jacksonin teokseen Cult of
Analytics (Jackson, 2009), joka selventaa monia analysointimalleja, jotka auttavat hahmotta-
maan ja madrittelemaan verkkomarkkinoinnin kokonaisuutta.

Mielestani suurin “ahaa- elamys” oppimisprosessissa olikin verkkomarkkinoinnin kokonaisuu-
den hahmottuminen ja kaikkien yksittaisten osa-alueiden kytkeytyminen siihen. Tama kasitys
verkkomarkkinoinnista kokonaisuutena, jossa esimerkiksi hakusanamainonta ja sosiaalinen
media toimivat tahoillaan kokonaisuutta tukien, muodostui vasta projektin edetessa. Alussa ei
siis ollut valmista tietamysta tai teoriapohjaa jonka perusteella tutkimusta alettiin tekemaan
— tuo tietamys ja teoriapohja muodostui vahitellen. Toivon ettd tama prosessi myds valittyy
tdman opinndytetyon lukijalle.

ktin merki

Itselleni téman opinndytetydn toteuttaminen oli opettavainen ja motivoiva prosessi. Se tarjosi
hyvan mahdollisuuden omaehtoiseen tutkimiseen ja oppimiseen ja mielestani oli siind myos
onnistunut projekti. Saadessani tydn valmiiksi tiedéan hakukonemarkkinoinnista ja verkko-
markkinoinnin kokonaisuudesta moninkertaisesti lahtétasoon verrattuna.

Verkkomarkkinoinnin hallinta antaa myds evaitd muiden opiskeluaikana opittujen asioiden
monipuoliseen kaytetdan ja laajentaa niiden kayttdymparistéd. Opiskeluaikana opitun vies-
tinnan teorian, graafisen suunnittelun ja markkinointiasioiden asettaminen kontekstiin ja
kdytannon oikeaan tydhdn on nyt helpompaa. Markkinointiviestintd ja mainonta, tai ainakin
kaupallinen viestintdala yleensa, on suuri koulutusohjelmasta valmistuneiden tyéllistaja.
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Mielestani téma ty6 antoi evaitda ymmartad, mihin esimerkiksi visuaalisella suunnittelulla tai
tekstisisallon tuotannolla talla alalla pyritaan. Siksi taman opinndytetydn teko syvensi myods
muuta tietdmysta ja paransi ymmarrysta siitd, mihin tata tietdmysta ja osaamista voi kayttaa.
Jos tehtavana on tuottaa kuva tai kirjoittaa teksti, on hyva tietdd mita tarkoitusta varten se
tehdaan ja pystya arvioimaan tayttikd se tehtavansa.

Toivon, ettd edella mainitut seikat parantavat myods mahdollisuuksia tydmarkkinoilla.
Uskoisinkin ndin olevan, silla taman projektin aikana nakemys mainos- ja
markkinointiviestintaalasta on laajentunut esimerkiksi pelkan graafikon toimenkuvaa
laajemmalle. Siksi edellytykset toimia graafikkonakin paranevat, kun ymmarrys alan
kokonaisuudesta ei rajoitu vain grafiikan tekoon. Saman periaatteen toivon patevat toisinkin
padin: visuaalinen osaaminen auttaa muussa markkinointityéssa, johon tama opinndytetyd on
antanut lisavalmiuksia.

Viestinta- markkinointi, tai mainosalalle tyéllistymisen lisaksi tama projekti antoi evaita myos
yrittajyyteen. Joko samalla alalla tai jopa aivan toisella. Kuten tdssa tydssa olen esittanyt,
verkkomarkkinointi talldisendaan sopii hyvin yrittdjan itsensa tehtavaksi, joten sen hallinta
antaa evaitad kehittda myos viestintaalaan liittymatonta yritystoimintaa. Itse kuitenkin
ensisijaisesti tulen etsimaan vakituista tyépaikkaa, mutta pidan mahdollisuudet myds
yrittdjyyteen avoinna.
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