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There is no doubt that reputation has an effect on the financial result in the markets.
Regarding the Finnish customer behaviour, search engines have a huge role when taking into
consideration consumers’ buying decisions in Finnish internet markets. This fact comes out in
the thesis, where the investigated cases are two web stores in Finland.

Search engines index the sites all the time to rank the most relevant sites for the users of the
search engines. To get visibility in search engines there are two ways: paid search and organic
search. The first one (paid search) is such keyword advertising where the marketer pays for the
visibility in each click in the search results. The latter (organic search) is free and to get in the
top of organic result, the marketer needs to make the most relevant web page for the
customer.

The thesis studies web-analytics of e-commerce from the viewpoint of keyword

advertising. There are two pieces of research subjects: company X’s client company A and
client company B. For the company A, there have been made search engine optimization ope-
rations but for the company B such operations have not been done. The matter of
investigation was what kind of a role the search engine optimization has when considering the
paid search.

The thesis was conducted by interpreting the Google Analytics databases of the client
companies A and B. In this document analysis it was found out that the search engine
optimization has an effect on the site traffic that comes via the paid search. Search engine
optimization creates excellent conditions for the paid keyword ads. When the site is
optimized, the traffic that comes via paid search is relevant. In that case a single site visit is
more likely to convert into a sale.

Key words
Search engine marketing, search engine optimization, paid search, reputation management,
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo toteutetaan yritykselle X, joka tulee kdyttimaan tutkimustuloksia myynti- ja
opetusmateriaalina asiakastyossiadn. Yritys X on pohjoismaalainen digitaaliseen markkinointiin
erikoistunut yritys, jolla on suomalaisten juurien vuoksi vahva jalansija Suomessa. Digitaalisella
markkinoinnilla eli internetmarkkinoinnilla tarkoitetaan internetymparistéssa tapahtuvia mark-
kinoinnillisia toimenpiteitd. Téssa tyossa keskitytadn internetmarkkinoinnin alalajiin, haku-
konemarkkinointiin. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittad, millainen vaikutus hakukoneop-
timoinnilla, eli hakukonenakyvyyttd edistavilla sivustosuunnittelulla on yritys X:n asiakasyritys-
ten verkkokauppojen sivustovierailuihin. Tuoko hakukoneoptimointi tehokkuutta maksettuun
mainontaan ja mikd on optimoidun sivuston vaikutus yritysten internetissa tapahtuvaan myyn-

tity6hon?

Tutkimuksen athe muotoutui tekijin omista huomioista digitaalisessa mediaympiristossa: Ta-
min paivan hakukonemarkkinoinnilla on vahvat siteet sosiaalisen median palveluihin, joilla on
oma vaikutuksensa hakukoneiden hakutuloksiin. Tavoitteena on siis tutkia hakukonemarkki-
noinnin vaikutusta nakyvyyteen digitaalisessa ympiristossd. Millainen nikyvyys on yrityksen
kannalta suotavaa, millainen taas ei sekd mikd on hakukonenikyvyyden osuus tulokselliseen
litketoimintaan? Edelld mainittujen kysymysten kautta padstdankin pohtimaan seikkaa, kuinka
hakukoneoptimointi ja hakukoneissa nikyminen vaikuttaa hakukoneissa néytettyjen mainosten
tehokkuuteen ja mika on niiden rooli sivustovierailuja tarkasteltaessa. Hakukoneita kutsutaan-
kin leikkisdsti my6s maineen levittajiksi. Hakukoneet ovat keskeisessd asemassa markkinoinnin
ajattelutavassa, jossa valta on siirtynyt myyjilta kuluttajille (SEOmoz: The beginners guide to

SEO. Why Search Engine Marketing is necessary).

Internetin kdyton yleistyttyd, digitaalinen ymparisto seuraa kuluttajaa lihestulkoon kaikkialle.
Markkinointimahdollisuuksia on siis paljon, jolloin tehokas markkinointi, viestintd ja mainonta
nousevat tirkedan rooliin. Tehokkuus ja tuloksellisuus nakyvit tavoitteissa, etenkin mietitties-
sd epavarmoja talouden aikoja. Digitaalisessa markkinoinnissa padperiaatteena voidaan pitid
seuraavaa: Mikali toimintaa halutaan kehittdd, on kampanjatulokset mitattava ja analysoitava.
Toisin sanoen digitaalisen markkinoinnin kehittdimisen perusedellytys on se, ettd kampanjoiden
tuloksia seurataan. Tuloksista tehdddn johtopaitoksii, jotta toimintaa voidaan tulevaisuudessa

par antaa.



1.1 Digitaalisen markkinoinnin keskeiset kisitteet

Tyon ymmirrettivyyden kannalta on syytd perehtya digitaalisen markkinoinnin peruskasittei-

siin. Termien kasittely painottuu hakukonemarkkinoinnin piiriin tyén atheen vuoksi.

Hakukonemarkkinoinnilla pyritdin tavoittamaan ihmisia juuri silloin, kun he etsivit itse
tietoa halutusta aiheesta. Toisin kuin perinteisilla medioilla (esimerkiksi TV, sanomalehdet),
hakukoneilla ei tavoitella suuria massoja kerralla. Hakukonemarkkinoinnissa viestitadn potenti-
aalisille asiakkaille tilanteessa, missd he ovat otollisesti valmiita ottamaan vastaan tarjottua tie-
toa. Hakukonemarkkinoinnin muotoja ovat esimerkiksi maksettu hakusanamainonta ja sivus-
ton esiin nostaminen luonnollisissa hakutuloksissa eli hakukoneoptimointi. (Larvanko 2009,

91.)

Verkkokauppa on tuotteen tai palvelun jilleenmyyntipaikka seka yrityksen tiedotuskanava
internetissa. Fyysistd tuotetta myytiessd tuotteen toimitus hoidetaan logistiikkapalveluiden

avustamana. (Strauss & Frost 2009, 33.)

Inbound-markkinoinnissa asiakkaat itse 16ytavit markkinoijan etsiessdian ongelmiin ratkaisu-
ja. Tama on etenkin merkittavi tekija internetin kayton yleistyttya, silld usein, kun kuluttaja
tiedostaa tarpeensa, hin lihtee hakemaan tietoa internetistd. Inbound-markkinoinnin keskei-
nen nikokulma on siini, ettd asiakkaalle tarjotaan hyGtyd ja ratkaisua aggressiivisen markki-
nointiviestinnan sijaan. Talléin markkinointimateriaalia ei ”tuputeta” vaan markkinoija onkin
sisallon tuottaja. (Juslén 2009, 111.) Hakukonemarkkinointi liittyy keskeisesti inbound-
markkinointiin ja syykin on selked: Kuluttajat hakevat tietoa oma-aloitteisesti. Jos yrityksen
nikyvyys hakukoneessa on heikkoa, luo tima paremman nikyvyysmahdollisuuden saman toi-

mialan kilpailevalle yritykselle.

Hakukoneoptimoinnilla (Search Engine Optimization, SEO) tarkoitetaan sivustosuunnitte-
lua ja aktiivisia toimenpiteita sivuston muokkaamisessa ja rakentamisessa. Nailld toimilla ote-
taan huomioon sivuston nikyminen hakukoneissa. On tavoiteltavaa, etta sivusto sijoittuu
luonnollisissa hakutuloksissa korkealle, jotta tiedonetsija ohjautuu sivustolle mahdollisimman

pienelld vaivalla. (Strauss & Frost 2009, 327; Larvanko 2009, 96.)

Luonnollisella haulla (Organic Search) tarkoitetaan hakukoneen jirjestimai listausta haku-

tuloksista. Listaus perustuu hakukoneiden omiin algoritmeihin, joiden perusteella tuloksia



kayttéjille tarjotaan. Hakukone pyrkii tuottamaan kayttijille mahdollisimman relevantteja tu-

loksia, joihin ei voi vaikuttaa maksamalla. (Moran & Hunt 2009, 5, 57; Poutiainen 20006, 146.)

Hakukonemainonnalla (Search Engine Marketing, SEM) tarkoitetaan hakukoneen mainos-
paikoilla nikyvid mainontaa (hakutulossivun yli-, oikea- ja/tai alareuna; liite 1), joka yleisim-
min hinnoitellaan napsautusperusteisesti (pay per click/cost per click). Hakukonemainonnassa
maaritellidn hakusanakohtainen hinta ja suositellut hintachdotukset muokkautuvat huuto-
kauppaperusteella. Mitd enemman tietylld sanalla on mainostajia, sitd korkeammaksi pyydetty
hinta nousee. Korkea hintatarjous antaa mainostajalle hyvin aseman, mutta se on kuitenkin
vain yksi osa hakukonemainontaa. Alhaisemmallakin hinnalla voi pirjitd, mikali ha-
kusanamainoskampanja on oikealla tavalla optimoitu. Télld tarkoitetaan hyvin luotuja mainos-
lauseita, avainsanoja ja mainosryhmii, jotka sopivat aiheeltaan sivustolle, jonne mainos kaytta-
jan ohjaa (Larvanko 2009, 92). Tissa tyossa kisitellidan Googlen kautta tehtivai ha-

kusanamainontaa, jota kutsutaan Googlen luomalla termilli AdWords-mainonnaksi.

Hakurobotti on hakukoneyhtion tietokoneohjelma, joka tulkitsee ja varastoi verkkosivujen

sisalt6a hakukoneen hakutuloslistausta varten. (Poutiainen 2006, 152.)

Avainsanat ovat mainostettavalle tuotteelle tai hakukoneessa nikyville sivustolle méaritelty
sana tai ilmaus. Hakusanamainonnassa hakukone maiirittelee avainsanojen perusteella, millai-
sissa tilanteissa mainoksia niytetain. Hakukonemainosnayttojen perusteena toimii avainsanan
vertaaminen kayttdjain hakukoneeseen syottimain hakulausekkeeseen. (Google AdWords Oh-

jeet, Avainsanat; Google Analytics Ohjeet, Avainsana.)

Laatupisteilld tarkoitetaan hakusanamainoksen avainsanan napsautusprosentin (Click Trough
Rate = klikkimadrd/ndyttomadrd * 100 %), mainostekstin osuvuuden ja Googlen mairittele-
mittomien seikkojen luomaa pisteytysta yksittiiselle avainsanalle. Avainsanat voivat saada
enintdan kymmenen laatupistettd, joilla parannetaan kampanjan toimivuutta. (Poutiainen 2000,

70.)

Google sisiltoverkosto (Google Display Network) on tuhansien verkkosivujen ja sovellusten
ryhmi, joissa naytetdan osuvia ja asiayhteyteen sopivia Google AdWords mainoksia yhteisty6s-

si Googlen kanssa. (Google AdWords ohjeet, Display-verkosto.)



Web 2.0 on internetin aikakausi, jolloin kayttijilli on mahdollisuus verkostoitua toisten kaytta-
jien kanssa. Markkinoinnin nikokulmasta tima tarkoittaa kokemusperiisen tiedon jakoa eten-

kin sosiaalisen median vilitykselld. (Moran & Hunt 2009, 480.)

Myyntiliidi on markkinointi- tai myyntitilanteessa jatetty yhteystieto, jolloin mahdollisesti
tuleva asiakas on osoittanut kiinnostuksensa saada lisitietoja. Esimerkiksi ennakkovaraus toi-
mii liiddind. Liidien méarad pidetdan hyvina mittarina markkinointitoimien menestykselle.

(Juslén 2009, 348.)

Konversiolla tarkoitetaan toteutunutta toimenpidettd, johon verkkosivut tahtaavit. Verkko-
kauppojen osalta konversioluvuilla tarkoitetaan esimerkiksi toteutuneiden kauppojen euro- tai
kappalemairiai. Konversioprosentteja voidaan tarkastella joko esimerkiksi kaikista sivustovie-
railuista tai vaikkapa liiddeistd. Kun konversio seurataan liidista, tarkastellaan sitd, kuinka moni
sivustovierailu tai liidi on ”konvertoitunut” eli johtanut toteutuneeseen kauppaan. Konversio-
prosentti kuvaakin “katselijoista” sitd osuutta, joka pddtyi ostokseen. (Juslén 2009, 348; Moran

& Hunt 2009, 120.)

Sivustoanalytiikalla eli verkkoanalytiikalla (Web-Analytics) tarkoitetaan kayttajien seurantaa
ja kdyttaytymistd internetsivustoilla. Verkkoanalytiikka on markkinointitiedon kerdamista, tu-
losten mittaamista ja niiden analysointia. Verkkoanalytitkan avulla kerdtddn tietoa kuluttajien
kayttdytymisestd ja ohjautumisesta halutulle internetsivulle. Verkkoanalytitkan toteutusmuotoja
ovat esimerkiksi IP-osoitteen seuraaminen, evisteen kiinnittdminen selaimeen ja niin ikadn
selaimen liikkeiden tarkastelu. My6s seurantapikselin asentaminen sivulle on yksi kayttajaseu-
rantakeino. T4ll6in sivustolle asennetaan yhden pikselin kokoinen nikymitén seurantapiste,
jolla lasketaan sivuston kautta kulkeutunut litkenne. (Juslén 2009, 358 — 360; Kokko 2009, 68 —
069.)

1.2 Tutkimusongelmat

Tyon tutkimuskohteina toimivat yritys X:n kahden asiakkaan verkkokaupan kavijitilastot.
Niista asiakasyrityksistd kdytetddn tassd tutkimuksessa nimityksid ~asiakasyritys A” seka “asia-
kasyritys B”. Kavijatilastoja eli verkkokaupan seurantatietoja tarkasteltaessa lukija perehdyte-
tadn alan termeihin, minka avulla tehddin paitelmié siitd, millainen vaikutus hakukoneopti-
moidulla sivustolla on verkkokaupan kivijéiden sivustovierailuun.
Tutkimuksen padongelma:

1. Miki vaikutus hakukoneoptimoinnilla on verkkokaupan sivustovierailuihin?
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Titd padongelmaa tutkitaan alaongelmien avulla, joilla avataan paidongelman kysymysta. Kun
tutkitaan sivuston hakuliikennettd maineenhallinnan nakékulmasta, on tirkead pohtia hakulii-
kenteen ja hakukonemainonnan osuutta sivustovierailuithin. Padongelmaa tukemaan on syyta
muodostaa my0s kysymyksid, joissa pohditaan sivustosuunnittelun vaikutusta sivustoliikenteen
lihteisiin.
Tutkimuksen alaongelmat:
2. Mika on hakuliikenteen osuus verkkokauppaan tulevasta sivustolitkenteesta?
3. Mika on hakusanamainonnan osuus verkkokaupan sivustoliikenteen koko-
naismaarastar
4. Onko liitkenteen lahteilld eroavaisuuksia tutkittaessa verkkokauppaa, jonka si-
vustoa on hakukoneoptimoitu ja verkkokauppaa, jonka sivustolle ei ole tehty
hakukoneoptimointia?
5. Mika on hakukoneoptimoinnin vaikutus erilaisten sivustovierailujen tulokselli-
suuteen?
Alaongelmat avaavat tutkimuksen pdaongelmaa. Niihin on sisillytetty kaupallinen nikékulma,
silli markkinoinnillisia toimenpiteitd tehdddn kannattavuuden kasvun vuoksi. Valveutunut
yritys pyrkii 16ytimain tehokkaita ja edullisia kanavia viestidkseen kohderyhmilleen. Hakuko-
neiden kautta tehtavan hakusanamainonnan myoti syntynyt kontakti eli mainoksen klikkaus
vol optimaalisessa tilanteessa maksaa joistakin senteistd muutamiin euroihin. Kontaktin on
mahdollista olla edullinen seka laadukas ja timin tyon tarkoituksena on selvittda sivustosuun-

nittelun osuutta hakusanamainonnan tehokkuudessa.

Se, kuinka kuluttaja navigoi reittinsa internetissi padtyen lopulta yrityksen kotisivuille ja edel-
leen mahdolliseen ostotilanteeseen yrityksen verkkokaupassa, on markkinoinnillisesta nako-
kulmasta erittdin mielenkiintoista tietoa. Onko sivustolle tultu aiemman tiedon pohjalta, vai
onko sivustolle paddytty mainonnan tai kenties hakukonetulosten kautta? Nama kysymykset
nousevat tissa opinndytety6ssa esille, jolloin tallaisten seikkojen merkittivyyttd verkkokaupan

sivustovierailujen osalta pohditaan.

1.3 Tutkimuksen tavoitteet

Hakukoneoptimoinnin vaikutus tulee ilmi tilanteissa, missa brandin tai yrityksen nimei tai tuo-
tetta haettaessa hakutulosten ensimmiisille sivuille tulee imagon kannalta negatiivisia hakutu-
loksia, kuten blogikirjoitus tai keskustelupalstan viesti. On siis tavoiteltavaa, ettd sivustot ra-

kennetaan my6s hakukoneita ajatellen. Tulokset, jotka hakukone ensimmiiselld tulossivulla



esittdd, on syyti olla joko yrityksen kisialaa tai jonkin muun lihteen tuottamaa, positiivista

viestintdd yrityksesta.

Seka kuluttaja ettd hakurobotti arvostavat selkedd kokonaisuutta. Mikili sivuston tavoitteena
on tuotetietouden lisiksi verkkokaupan myynti, on tirkead, ettd kuluttaja viedadn mahdolli-
simman helposti kaupanteon airelle. Toteutunut myyntihdn on aina markkinoinnin tavoite, oli

kyseessd sitten suoraa myyntia tavoitteleva kampanja tai branditunnettuuden kasvattaminen.

Tissa tyossa tutkitaan edelld mainittuja seikkoja, jotka linkittyvat aiheiden hakukonemarkki-
nointi, mainonnan tehokkuus ja maineenhallinta yhteyteen. Tavoitteena on selvittad, mika
merkitys on silld, ettd yritys pyrkii itse vaikuttamaan tirkeimpiin hakutuloksiin — ensimmadisen
hakusivun ylimpiin luonnollisiin hakutuloksiin ja hakusanamainoksiin. Taté selvitettiessa tassa
tutkimuksessa tarkastellaan kuluttajien kayttiytymistd hakukoneympiristossi sekd samalla luo-
daan katsaus lahteisiin, joista he navigoivat itsensa aina tuotetta tai palvelua myyvin verkko-
kaupan édarelle. Perehdyttiessd aihealueen teoriaan, saadaan myo6s vastauksia kysymyksiin, ku-
ten ”Kuinka yritys itse voi ohjailla kuluttajia halutulle sivustolle, timin tyon tapauksissa asiak-

kaiden verkkokauppaanr”.

Tyo6 pédtetdin pohdintaosuuteen, jossa luodaan johtopaatoksia hakukoneoptimoinnin merki-
tyksestd verkkokaupan sivustoliikenteelle. Kun teoriaa peilataan asiakasyritysten verkkokaupan
litkenteeseen, voidaan tulevaisuutta silmilld pitien luoda suosituksia ja toimintamalleja tehok-

kuuden lisaamiseksi.



2 Hakukoneoptimointi

On tarkedd ymmirtad, ettd hakukonehakuja tekevit ihmiset. Hakukoneet muodostavat haku-
koneiden kayttajille relevantteja hakutuloksia omien kriteereidensa perusteella. Tdssd luvussa
perehdytidin hakukoneoptimoinnin elementteihin linsimaissa eniten kaytetyn hakukoneen,

Googlen perusteella.

Hakukoneoptimointi on sivustorakenteen ja sivuston sisallén suunnittelua siten, ettd hakuko-
neiden kautta tuleva sivustolitkenne olisi mahdollisimman runsasta. Hakukone pyrkii listaa-
maan sivut relevantisti kdyttdjad ajatellen. Sivuston sisillon ja rakenteen on oltava kayttijiko-
kemuksen kannalta moitteetonta, jotka yhdistettynd mychemmin kasiteltaviin hakukoneen
tarkastelemiin elementteihin tuottavat kayttajaystivillisen internetsivuston. Hakukoneopti-
moinnin ydinideana on se, ettd sivusto ja niin ollen brandi, yritys ja tuotemerkki nikyvat kulut-
tajan silmissa parhaassa mahdollisessa valossa. Vaikka hakukoneoptimoinnissa sivustot muo-
kataan hakukoneita "miellyttdviin" muotoon, on muistettava, ettd hakukoneita kayttdvit aina
thmiset. Perimmiinen visio hakukoneoptimoinnissa on siis oltava kayttajakokemus ja hyédyn
tuottaminen hakukoneen kayttijalle. Kun sisalté on jirkevia hakukoneen kiyttijien mielesta,
my0s hakurobotti reagoi tahin. Hakurobotit huomaavat hyodylliset sivustokéynnit, jolloin

sivuston hakukonesijoitus paranee jo sisiltonsi vuoksi. (Larvanko 2009, 96, 99.)

Hakukoneyhti6 Google maairittelee hakukoneoptimoinnin seitsemalld eri seikalla, jotka kisitte-
levit hakukonemarkkinointia sivustorakenteen muokkauksesta aina konsultointi- ja koulutus-
palveluun. Googlen nikokulmasta tirkeitd seikkoja ovat sivuston sisillon seka rakenteen tar-
kistus ja kehitys, tekninen neuvonanto verkkosivuston yllipidon ja virheettémin toiminnan
suhteen, kampanjoiden hallinnointi, tutkimusty6 sekéd koulutus. My6s maantieteellinen tietd-
mys markkinoiden toiminnoista on osa hakukoneoptimointipalveluita. (Google, Verkkovas-

taavan tyOkalut: Hakukoneoptimointi.)

2.1 Sivustoelementit hakukoneoptimoinnin nikékulmasta

Sivuston otsikkoon (Page Title) tulee HTML lihdekoodin otsikossa "head tag".

Jotta sivustot erottuvat massasta on suositeltavaa, ettd jokaisella sivuston yksittaiselld sivulla on
oma otsikko. Sivuston otsikko nakyy yleensa hakutuloksen ensimmaiselld rivilld otsikkona (liite
2), joten on tirked osoittaa hakukoneen kayttijalle, mistd hakutuloksissa listattu sivu juuri ker-

too. (Google: Hakukoneoptimoinnin aloitusopas.)



Sivuston tiivistelmé (Description Meta Tag) on muutaman lauseen tiivistelma sivun sisillos-
td. Google ilmoittaa, ettd tima tekstipatké saattaa nakya hakutuloksessa sivua kuvattaessa (liite
2). Kuten sivun otsikon, my6s kuvauksen pitiisi olla yksil6llinen jokaisella sivulla. Tama hel-
pottaa seka kayttdjan ettd hakukoneen ymmarrysti sivua kohtaan. (Google: Hakukoneopti-

moinnin aloitusopas.)

Sivun URL-osoitteen (sivun kirjoitettu osoite) on hyva sisaltdad ymmarrettivaa tekstid kaytta-
jaystavillisyyden ja hakukonenakyvyyden vuoksi. Jirkevi ja ymmairrettiva sivuston osoite antaa
hakukoneelle viitteitd sivun sisallostd, miké edistad nakyvyyttd hakutuloksissa. Kayttajikoke-
musta ajateltaessa sekalainen osoite saattaa himmentda kayttijaa ja johtaa ei toivottuihin tulok-
siin. Negatiivinen kokemus sivustosta voi johtaa esimerkiksi sithen, ettd kuluttaja siirtyy kilpai-
lijan, mahdollisesti paremmin toimivan sivustoympiriston pariin. (Google: Hakukoneopti-

moinnin aloitusopas.)

Sivustorakenne ja sivustokartta helpottavat kiyttdjin navigointia sivustolla seka hakukoneen
indeksointia saattaa sivustot jarjestykseen relevanttiuden perusteella. Etusivu on sivu, josta
kavija yleisimmin aloittaa sivustoselailun. Etusivu on luonteeltaan yleisluonteinen ja koko si-
vustoa kuvaava sivu. Hyva etusivu nostaa sivuston arvoa hakukoneen silmissi ja parantaa
mahdollisesti sen sijoitusta hakutuloksissa. Sivustokarttaa luotaessa on suositeltavaa, ettd niitd
tehdain kaksi: linkkikartta thmiselle sekd oma versio hakukoneelle. (Google: Hakukoneopti-

moinnin aloitusopas.)

Otsikoinnilla tarkoitetaan sivuston sivun sisdisen hierarkian maarittelya. Tama on eri asia kuin
sivuston otsikointi. Otsikoinnin tasoja on kuusi, jotka korostavat leipitekstin sisiltod ja antavat
viitteita siitd, mihin liittyvaa tekstid kappaleet ja tekstipatkit sisaltavit. Otsikointi helpottaa
lukijan ja tekstin vilistd suhdetta ja selkeyttdd sivua my6s "hakukoneen silmissid". (Google:

Hakukoneoptimoinnin aloitusopas.)

Ankkuriteksti on linkki, joka johtaa klikkauksella toiselle sivulle sivuston sisélld. Ankkuriteksti
helpottaa seka kayttdjaa ettd hakukonetta ymmartimain sivustorakennetta ja sisaltéd. Ankkuri-
tekstien on syyti olla ymmirrettidvaa ja kuvaavaa tekstid siitd, mihin ohjaava linkki johtaa.

(Google: Hakukoneoptimoinnin aloitusopas.)

Linkitys eli eri sivustojen keskiniiset viittaussuhteet vaikuttavat hakukoneyhti6 Googlen mu-
kaan osaltaan my6s sivuston hakukoneindeksoitumiseen. Kaytinndssa tima tarkoittaa sitd, ettd
mikali sivuston linkki 16ytyy hakukoneen mielesta arvokkaalta sivulta, nousee sivuston hakusi-
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joitus. Mikili linkitys on luotu keinotekoisesti huijaamalla, on talld hakutulokseen laskeva vai-

kutus. (Google: Hakukoneoptimoinnin aloitusopas.)

Sivustoliikenteen lihteelld tarkoitetaan verkkoanalytiikassa sivustoa, joka on toiminut litken-
teen ldhteend halutulle sivustolle. Esimerkiksi videopalvelu, jossa oma verkkosivusto tai brandi
mainitaan, on sivustolitkenteen ominaisuudessa tuottanut halutun sivustokiaynnin. (Google:

Hakukoneoptimoinnin aloitusopas.)

Sivuston kuvat nimetdin ja niille annetaan alt-mairite. Médritelmit kuvailevat kuvia, mikali
selain ei kykene ndyttimain kayttéjille itse fyysistd kuvaa. Kuvan alt-mairite kayttaytyy edelld
mainitun ankkuritekstin tavoin: Jos kuva linkitetdan sivuston sisalld, nakyy alt-mairite kuvan

nikyvina nimeni ja linkkina. (Google: Hakukoneoptimoinnin aloitusopas.)

Hakulauseke on kayttdjan syottdimad, vihintidan yhden termin mittainen lauseke hakukoneen
tekstikenttddn siitd, mitd hin haluaa hakukoneella internetisti etsid. Jos hakulauseke ilmenee
hakutuloksen otsikossa, kuvauksessa tai URL-osoitteessa, on nimai osat tuloksen tekstiosassa

lihavoitu (liite 2). (Google: Hakukoneoptimoinnin aloitusopas.)

2.2 Thmiset hakukoneiden kiyttdjina

Sivuston elementteja voidaan optimoida hakukoneen kautta tulevan liikennemaarin kasvatta-
miseksi, mutta tirkeimmaksi asiaksi sivuston rakennuksessa ja optimoinnissa nousee sisalto.
Hakukone huomaa hyodylliset ja paljon vieraillut sivustot, ja tilld on positiivinen vaikutus ha-
kukonelistaukseen. Sivusto, milld kidydaan vain kddantymassi, on hakukoneenkin mielestd huo-
no, silla hakutuloksissa ilmoitetut asiat eivat vastanneetkaan kayttdjan kuvittelemia seikkoja
sivuston sisallosta. Thmiset etsivit internetista asiaa erilaisin tavoin ja siksi onkin hyvi ottaa
huomioon se, ettd saman aihepiirin hakijoiden joukosta 16ytyy seka aloittelijoita ettd asiantunti-
joita. Nama ryhmat kayttiavat hakiessaan varmasti aivan eri termistod. (Google, Hakukoneop-

timoinnin aloitusopas; Strauss & Frost 2009, 326.)

Kayttdjakokemukset ovat siis merkittiva osa hakukonetuloksia. Sivusto, jonka sisilt6 on erin-
omaista saa osakseen suositteluita, mika lisda liikennetté ja parantaa niin ollen sivun haku-
konenikyvyytta. Vielakin suurempaan rooliin brandi-maine sivustoineen nousee, jos siita kir-

joitetaan sosiaalisen median palveluissa. (Strauss & Frost 2009, 326.)



Sosiaalisessa mediassa, kuten blogeissa, mikroblogeissa ja keskustelupalstoilla, kayttijit jakavat
tietoa keskendin. Tamin hakukone nikee arvokkaaksi, mutta tihin yritykselld ei olekaan valt-
tamattd mahdollisuuksia vaikuttaa. Sosiaalisessa mediassa ihmiset jakavat tietoa ja kokemuksia
keskenain, joilla on taas vaikutusta ostopaitokseen. Oman sivuston on siis oltava niin hyvi,
ettd kayttajat 10ytavit sieltd tarvitsemaansa sisaltod varsinkin silloin, jos keskustelupalstojen
viestit eivit mairittele yrityksen mainetta ja tavoitteita. Oman median on noustava hakutulok-

sissa mahdollisimman korkealle. (Strauss & Frost 2009, 326 — 327.)

Ihmiset suosittelevat sivustoja, mutta niin tekevit myos muut internetsivustot. Suhde- ja si-
dosryhmitoiminta pétee niin ihmisten ja brindien maailmassa, mutta my6s brindien ja verk-
kosivujen kesken. Kayttdjien navigointi sivustojen valilld helpottuu, mikali sivustot mainitsevat
toisistaan sivustolinkein. Tietoa etsivd pddsee etenemain vaivattomasti ilman suuria hakupro-
sesseja, jolloin sddstytddn ajanhukalta ja asian ymparilld samoilulta. Tamin nikee hyodylliseksi
my0s hakukone, jolloin sivuston tunnettuus ja arvo hakukonerobotin silmissa kasvaa ja sijoitus
luonnollisissa hauissa nousee. On kuitenkin huomioitavaa, ettd linkkeja mainitsevien sivujen
on syyti olla laadukkaiden sivustojen sivuja. Muutoin linkitys saattaa kdantya itsedin vastaan.
Tistd esimerkkind kdy myo6s keinotekoinen linkkien ilmoitus, jolloin hakurobotti huomaa link-
kien virheellisyyden, mika taas johtaa hakusijoituksen laskuun. (Google, Hakukoneoptimoin-

nin aloitusopas.)

Hakukoneita kayttavit paivittdin miljardit ihmiset ympéri maalimaa. Paivittiin hakuja tehddin
noin 4 miljardia, joista Googlen osuus on yksi miljardi. Suomessa hakuja tehddin noin 20 mil-
joonaa kertaa, mikd Taloussanomien artikkelin mukaan kertoo sen, ettd vuoden 2010 aikana
hakujen maird kasvoi 16 prosenttia. Kun ihmiset tekevit ndin suuren maarin hakuja, on syytd
my0s olla hakukoneiden tietokannassa. Toisin sanoen, mikali hakukoneella ei ole sivustosta
tietoa, ei se tiedd indeksoida sivua kayttdjan hakutuloksiin. Asiakasldhtoistd digistrategiaa luota-
essa on syyti ottaa huomioon hakukonenikyminen, silld hakukoneista kuluttaja on usein tot-
tunut 16ytimain sen, mitd hin etsii. (Taloussanomat, Digitoday: Mobiilihaku 161 itsensa lapi,

7.12.2010; SEOmoz: How people use search engines. How search engines operate.)

2.3 Brindin maine hakutuloksissa

Hakukoneita voidaan pitda maineen jakajina ja varastoina, jotka jirjestivit internetin sivustot
suosituimmuusjirjestykseen. Mainetta keritdan kavijoiden vierailuilla ja sivuston sujuvalla ra-
kenteella, jolloin hakukone indeksoi sivustot kayttijan kannalta relevanttiin jarjestykseen. Algo-

ritmit, eli sivustojen “rankkaus-perusteet”, ovat osa hakukoneiden litketoimintaideaa ja siksi
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vain hakukoneiden kiytossi olevaa tietoa. (SEOmoz: The beginners guide to SEO. Why

Search Engine Marketing is necessary.)

Markkinoinnin murrosvaiheessa internet on ottanut vankan jalansijan kuluttajien elimassa.
Kuluttajat hakevat tietoa verkosta ja siksi viestinnin aitous on tarkedd muistaa markkinointia
suunniteltaessa. Tahdn vaikuttaa suurelta osin se, ettd internetissa tieto uusiutuu sen kayttdjien
paattamalla vauhdilla, jolloin viestinnin kontrolli siirtyy markkinoijalta asiakkaalle. Tdman pe-

rusteella hakukonemarkkinoinnissa ei ole kyse ainoastaan tuotteista, vaan myo6s asiakkaista.

(Juslén 2009, 71.)

2.4 Inbound-markkinointi

Yleistyneen internetin kdyton myotd inbound-markkinoinnin hyodyntiminen on markkinoin-
nillisesti kannattavaa. Inbound-markkinoinnissa potentiaalinen asiakas tiedostaa itse tarpeensa
ja hakee sitd internetistd, usein hakukoneen kautta. Niin ollen hyvin hoidettu hakukoneopti-
mointi ja hakusanamainokset tuovat kuluttajan markkinointimateriaalin adrelle. T4ll6in on
huomioitava, ettd tiedon on oltava hyodyllista ja informoivaa, silla kuluttaja on itse sitd etsinyt.
Inbound-markkinointia voidaan verrata kustantajanaan ja sisillon tuottajaan: Sivuston sisallon
on oltava laadukasta ja kohdeyleis6 on tunnettava. Sivustovierailijan kdyttaytyminen on pyrit-
tava tiedostamaan, jolloin tapa, jolla sivustovierailijaa puhutellaan, on mahdollisimman oikea.

(Juslén 2009, 276 — 277; Juslén 2009, blogikirjoitus.)

Jotta internetin kayttdja padsee helposti etsittavan tiedon airelle, toimii hakukone usein oiko-
polkuna mairinpdihin. Hakukoneiden olemassaolo perustuu kiyttajien tarpeeseen nopeasta,
laadukkaasta ja paikkansapitivista tiedosta. Siksi kilpailu hakukonemarkkinoilla on kovaa, josta
kieliikin vaikkapa mainostajien lisddntynyt kiinnostus hakukonemarkkinointia kohtaan. Juslén

mairittelee hakukoneet mediaksi, joilla on mainonnallista arvoa kévijamaarien ja mainostajien

kohderyhmien mukaan (Juslén 2009, 111).

Kuluttaja tekee ostopditoksen tiedostettujen faktojen ja yksilollisen valintaprosessin perusteel-
la. Kuluttajan tuotetietouteen vaikuttavat mm. mainostajien markkinointimateriaali, ystivien ja
tuttujen suosittelut seka itse etsitty tieto. 90 prosenttia internetin kayttajista aloittaa tiedonhaun
ja ostopaitoksen tukemisen juuri hakukoneesta. Hakukonetta kayttiva suhtautuu hakutilantee-
seen informaatiota vastaanottavasti, jolloin mainostajalla on otollinen tilaisuus markkinoida

tuotettaan mahdolliselle asiakkaalle. Taulukko 1 osoittaa, miksi hakukoneessa nikyminen ja

suullisesti levidva maine ovat ostoprosessin nikékulmasta tirkeitd. Hakukone toimii internetia

11



kayttavilla viestolld tirkedna tiedonhakukanavana tilanteessa, missi ostoprosessi on vasta al-

kuvaiheessa. (Juslén 2009, 111.)

Taulukko 1. Ostoprosessin vaiheet digitaalisessa ympiristossd (Snoopi Web-analytiikka, Ha-
kemistot, Yrityshakemiston merkitys asiakkaan ostopaatoksessa)

Ostoprosessin vaihe Mainonnan muoto

Offline mainonta

(T'V, radio, mainostanlut, lehdet jne.)

. . Koska kuluttajat eivit vield tdssd vaitheessa
Tarve ja sen herittiminen . . . . .
osaa etsid tuotetta tai palvelua itse, pitdd mai-

nonnan olla sellaista, ettd kuluttaja t6rmia

sithen ilman omaa aloitetta

Hakukoneet

Hakukoneilla etsitddn lisitietoa, vertailuryh-
miin padsemisen vuoksi on tirkeds, ettd yri-
tyksen verkkosivu l6ytyy hakukoneista oikeilla
hakusanoilla

Harkinta ja tiedonkeruu o )
Blogit ja keskustelnfoorumit
Vertaisryhmien kokemuksia kysellddn ja kuun-
nellaan. Ystiviin luotetaan enemmin kuin
mainoksiin, mutta mainonta oikeassa paikassa
(esim. juuri keskustelufoorumin sivuilla) voi

auttaa rohkaiseviin tekoihin

Hakusanamainonta

Maksettuja hakusanamainoksia klikataan erityi-
sesti kun haetaan tarjouksia ja vertaillaan vaih-
tochtoja

Tuote- ja hintavertailu
) Yrityshakemistot
sekd parhaan valinta : o o

Yrityshakemistoja klikataan erityisesti kun

haetaan tarjouksia ja vertaillaan vaihtoehtoja.

Usein haettavana on yrityksen sihképostiosoi-

te tai puhelinnumero tarjouspyynnén tekemi-

seksi
OSTO
Sihkipostimainonta
Suosittelu Yhteyttd asiakkaaseen voidaan vahvistaa ja

ylldpitdd suoramainonnalla
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Hakukoneessa asiakas itse tulee markkinoitavan asian luokse. Hakukone luo tulokset kayttijin
kannalta hyodyllisyysjarjestykseen. Mainostaja hyotyy tésta silloin, kun verkkosivusto ja sen
sisaltimé markkinointimateriaali muodostavat sivustokokonaisuuden hakukoneen nidkékul-
masta riittavin hyvin. Hakukonerobotti lukee sivustorakennetta, sisaltéd, sivustovierailijoiden
kayttdytymista ja lisaksi esimerkiksi sivuston palvelimen sijaintia. Usein Suomalainen kayttaja
saattaa hakea Googlesta tietoa kriteerilld ”sivuja maasta Suomi”. Tall6in ulkomaisella palveli-
mella oleva sivusto jad pois hakutuloksista. MyGs sivuston ja toimipaikan lokaalisointi on mer-

kittava seikka, silla kehittyneisiin hakukonetuloksiin vaikuttaa my6s tiedon etsijin ja tuloksen

tyysisten sijaintien suhde. (Juslén 2009, 176 — 178.)

Rinnastettavia nikékulmia inbound-markkinoinnista 16ytyy Juslénin lisaksi my6s muiltakin.
Ramos ja Cota (2009, 191) tuovat esiin inbound-markkinoinnin edellytyksen: kuluttaja hakee
itse tietoa ja etsii ongelmaan tai tarpeeseen ratkaisua. Tietoa hakiessa kuluttaja etsii luotettavaa
lihdetta, jolloin myynti-ilmoitukset saatetaan sivuuttaa. Hyvilld hakukoneoptimoinnilla ja ha-
kukonenikyvyydelld lisitdan todennikoisyytta, ettd kuluttaja paatyy halutulle sivulle ja etenee

haluttua ostopolkua mahdollisimman pitkille.

Edelld mainitusti on tavoiteltavaa, ettd kuluttaja kulkee suunniteltua ostopolkua mahdollisim-
man pitkalle, aina konversioon (esimerkiksi verkkokaupassa syntynyt kauppa) saakka. Tédssa
tyOssa tutkitaankin, mika on sivusto-optimoinnin vaikutus konvertoitumiseen. Optimoiduilla
sivuilla vietetty aika on todennakéisesti pidempi sen vuoksi, ettd sivuston sisalto vastaa enem-
min sitd, mita hakija tavoittelee. T4ll6in Googlen hakurobotti mieltia sivuston relevantiksi
hakukoneen kiyttajalle, milld on oletettavasti vaikutusta hakusanamainonnan (CPC) laatupis-

teisiin. (Larvanko 2009, 96.)

Larvangon esittimai nikemysta tarkastellaan tissa tyOssd asiakasyritys A:n ja asiakasyritys B:n
sivustoanalytiikka kantoja tutkimalla. Nama luovat pohjan johtopiitoksille, jotka ovat tyon

loppuosassa.

Internet- ja hakukonemarkkinoinnin my6td mainonta ja markkinointi ovat kokeneet muutok-
sia. Taulukko 2 kuitenkin osoittaa, ettd kysynnin ja tarjonnan laki pitee myo6s digitaalisessa
ymparistossa markkinoinnin perusperiaattein: Kasvanut mielenkiinto tai syntynyt tarve lisdd
tarjonnan maarad. Tama johtaa kysynnin kasvuun, minka seurauksena useammat yritykset
lihtevit kilpailuun mukaan. Monien vaihtoehtojen edessa kuluttaja kayttaa hakukonetta 16y-
tadkseen itselleen juuri sopivan vaihtoehdon. (Strauss & Frost 2009, 51; Poutiainen 20006, 14,
18).
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Taulukko 2. Hakukone ostopditoksen tukena

Lisaantynyt mie-

lenkiinto

- | Kasvanut tatjon-

ta

- | Kysynnin kasvu
- | Kilpailun kasvu

- | Hakutulosten
palveltava kulut-
tajia sekd haku-

koneita

2.5 Hakukone ja kiyttiajikokemus

Juslén (2009, 181) myotiilee Googlen opetusmateriaaleja siind, ettd sivustot on rakennettava
seka kayttdjakokemusta ettd hakukonetta ajatellen. Sisélto- ja rakenneongelmien korjaaminen
jalkeenpdin saattaa olla vaikeaa ja tyolastd. Tamin vuoksi hakukoneoptimoinnin ja sivustora-
kentamisen tulisi olla keskeinen osa digitaalista markkinointisuunnittelua. Yksinkertaisesti
oman median, jolla tissa yhteydessa tarkoitetaan yrityksen omia verkkosivuja, on oltava kun-
nossa ennen muita digitaalisen markkinoinnin toimenpiteitd. Jos mainonnalla ihmisia ohjataan
kotisivulle tai utelias kuluttuja etsii itse tietoa, ei hanelle suinkaan saa tuottaa pettymysta. Sivus-
tovierailujen laatu vaikuttaa hakukonesijoittumiseen, jolla on taas omat merkityksensa tarkas-

teltaessa brindin arvoa ja mainonnan tehoa.

Hakukonenikyvyyteen on pyrittiva vaikuttamaan jo sivuston rakennusvaiheessa. Tama liittyy
edelld mainittuun oman median hallinnointiin, jolla luodaan perusta hyvalle kayttajakokemuk-
selle. Sivuston tekniset ominaisuudet ja asiasisaltd kulkevat siis kési kidessa, joita arvostavat

kuluttajan lisaksi my6s hakukoneet. (Juslén 2009, 181.)

2.6 Hakukonemarkkinoinnin paamaarat

Perusperiaate on, ettd markkinoinnin eri osa-alueet tukevat yhtd ja samaa paamairaa. Niin on
my0s digitaalisen markkinoinnin sisalld. Rajausta voidaan pienentid vieldkin, silld tdysin sama
lainalaisuus patee myos hakukonemarkkinoinnissa. Hakukoneoptimoinnissa luotuja sivuston

avainsanoja on syytd hyodyntid myos hakukonemainonnassa. Ndin mainoksilla ja sivustolla on
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enemman vhteisia yksityiskohtia, mika parantaa kaytettavyytta ja halutun tiedon loytamista.
y yKsity > p y yytta y

(Juslén 2009, 249)

Mainonnan toimivuuden tavoitteena on synnyttia kaupankayntid ja sitoutumista brandiin.
Juslén (2009, 252) tuo esiin my6s Googlen sisaltéverkoston, missa naytetdan mainoksia sisal-
l6ltadn oikeissa sivustoympiristoissa (golf-tuotteita mainostetaan golf-sivustoilla, jalkapallova-
rusteita jalkapallosivustoilla). Ndin mainoslitkenne kohdennetaan ihmisille, jotka jo omasta
tahdostaan pyorivit tuotteen markkinoinnille otollisessa ympiristossd. Niin tavoitteena on
kasvattaa asiakkaan tuotetietoutta ja edelleen saavuttaa tila, missé asiakas paattad hankkia tuot-

teen.

2.7 Hakukonemarkkinointi osana monimediasuunnittelua

Sekd Ramos ja Cota ettd Juslén ovat yhtd mieltd siitd, ettd yhteniinen mediasuunnittelu johtaa
parhaaseen lopputulokseen, missa kaikki osaset tiydentivit toisiaan. Ramos ja Cota (2009,
148) nostavat hieman terdvimmin esiin sen, ettd verkkosivusto rakennetaan kuitenkin aina
konversioiden tavoittelua varten. Mediastrategioita luodessa on siis oltava selkea tavoite siit,
mika on kunkin markkinointitoimenpiteen tavoite ja tarkoitus. Tahin Leevi Kokko (2009, 58)
tuo lisinsd huomauttamalla, ettd kaikkien toimijoiden on oltava tietoisia tavoitteista ja padmai-

rista.

Jotta mittaustuloksia voidaan hyodyntia optimaalisella tavalla markkinointisuunnitelmia kehi-
tettiessd, on kaikkien markkinointia suunnittelevien tahojen oltava tietoisia strategiasta ja ta-
voitteista. Mitatun tiedon my6ta strategiaa on helpompi jalostaa kohti lopullisia tavoitteita —
varsinkin silloin, kun tavoitteet ovat niita tarvitsevien henkil6iden tiedossa. (Ramos & Cota

2009, 148; Kokko 2009, 58.)

2.8 Hakukonemarkkinoijan suhde kuluttajaan

Ramos:n ja Cotan (2009, 151) mukaan ihminen kayttda keskiméarin kolmea sanaa hakulausek-
keessaan. Huomioitava seikka on myos se, etta kuluttajat ovat oppineet, kuinka hakukoneella
16ytyy parhaat tulokset. Hakusanojen tutkiminen esimerkiksi Googlen avainsanatyékalulla
(Google Keyword tool) on tirkedd. Avainsanoja tarkasteltaessa saadaan selville, mitka sanat
tuovat seki luonnollista (organic search) ettd maksullista (paid search) parhaiten. Parhaita ha-
kusanoja sivusto-optimointiin ja hakusanakampanjaan ovat sanat, joita ihmiset kayttivit ja
jotka tuottavat parhaan konversion.
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Hakusanamainonta ja orgaaninen haku tukevat toisiaan: usein yritys saattaakin olla yrityksen
nimelld tai brindilld luonnollisten hakutulosten karjessia. Hakusanamainonnalla saadaan tuotua
my0s yksittiiset tuotteet hakijan ulottuville — vain klikkauksen padhan. Hakukoneen kayttajalld
on siis niin brindihakua tehdessdian mahdollisuus ajautua suoraan tuote- tai parhaassa tapauk-
sessa tilaussivulle, jolloin sivuston tarkoitus, aiemmin mainittu konversio, toteutuu todenna-
koisemmin. Toteutuneita konversioita on syyta tarkastella, mista lahteistd ja hakukoneissa milld
hakusanoilla konversio on toteutunut parhaiten. Huomion arvoisia seikkoja tall6in ovat, kuin-
ka monta kertaa sivustovierailija kivi sivulla ennen konvertoitumista ja kuinka kauan sivulla

vietettiin aikaa, jotta kaynti konvertoitui. (Ramos & Cota 2009, 182; Kokko 2009, 65.)

Kun yrityksen nimi on luonnollisten hakujen kirjessa, hakija saattaa tunnistaa nimen ja hin
todennakoisesti myos tietdd, mitd hakee. Hakusanamainonnalla viedain kuluttaja helpommin
tuotteen didrelle ja korostetaan esimerkiksi jotain tarvetta, johon kuluttaja on lihtenyt hake-
maan ratkaisua hakukoneen avulla. T4llaisessa tilanteessa hin ei siis valttimattd tiedd tuotetta,
mutta tietdd mihin sitd kayttdisi. Ndin hakusanamainonta tuo erinomaisen lisin myds uusasia-

kashankintaan. (Ramos & Cota 2009, 182; Kokko 2009, 65.)

Seka Juslén ettd Ramos ja Cota myotailevit nikemysta siitd, ettd hyvalta verkkosivulta kéyttaja
l6ytad hakemansa. Tamin seurauksena tuotettu sisalto, esimerkiksi mainoksen osa tai sivustolla
oleva tuotekuvaus, on tuotettava kivijad houkuttelevin keinoin: mainokset on luotava hyvin
huomioarvon ja eteenpiin ohjaavan viestin omaaviksi, jolloin kayttdjd varmasti saa etsimansa.
Sekd hakukone ja hakukoneen kayttdja ovat tyytyvaisid tilanteessa, missa sivuston sisdlté on
selkeda ja tuotetietous, brandi sekd myyntiteksti ovat selkeisti esitetty. (Juslén 2010, 27; Ramos

& Cota 2009, 1806)

2.9 Selkei viesti hakukonemarkkinoinnissa

Kun sivustolle johtavan mainoksen sijoitus nousee, tarkoittaa tima sitd, ettd mainosoptimointi,
tassd tyossi kasiteltivien Googlen AdWords-mainosten optimointi, on suoritettu hakukoneen
kayttdjda ja hakurobottia ajatellen. Kun mainos nihddan hyvini, johtaa tima liidien maarin

kasvuun ja yksittdisen napsautuksen hinnan alenemiseen. (Ramos & Cota 2009, 205)

Hakukoneoptimointi ja sivuston nakyminen hakukoneissa on osa maineenhallintaa. Vastaava
ajattelu tapa oli my6s timin opinndytetyon tekijalla, kun tyon aloitus oli edessa. Hakukoneop-
timointi voidaan jakaa viestinnilliseen ja kaupalliseen hakukoneoptimointiin. Télld jaolla koros-
tetaan kayttdjakokemusta, jolla on monimuotoisia seurauksia: hyvin viestinnallisesti optimoitu
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sivusto edistdd toimintaa my0s asiakaslidhtoisesti. Esimerkiksi hyvin optimoitu kiyttGohjesivus-

to vihentia yrityksen puhelinpalvelun tyémaaria. (Larvanko 2009, 97 — 98.)

Web 2.0 aikakauden my6ti internetin kayttajat ovat saaneet mahdollisuuden sisillon tuottami-
seen. Tdmin vuoksi on tirkeaa, ettd yritys hallitsee luonnollisia hakutuloksia hyvin haku-
koneoptimoinnin myo6ta. Yrityksen on opittava tiedostamaan voimavaransa, esimerkiksi sen
hyvi maine tai tunnetut tyontekijat, jotka varmasti sijoittuvat sisallén vuoksi luonnollisten ha-
kutulosten karkeen. T4ll6in yksittiiset hdiritsevit ja negatiiviset kirjoittelut eivat tahraa yrityk-
sen mainetta ja hakukoneen kayttdja saa varmasti tietoa siitd asiasta, mitd hin etsii ja mité yritys

haluaa kayttdjalle tarjota. (Larvanko 2009, 98 — 101.)

Hakukoneoptimointi on tavoitteellista ja my6s Larvanko nikee sen osana suurempaa, yhte-
niista markkinointikokonaisuutta. Sivuston hakukoneoptimoinnin vaikutukset voivat niakya
vasta kuukausien padstd, mutta se onkin pitkédjanteistd toimintaa. Hakukoneoptimoinnissa on
otettava huomioon seki tekninen etti sisilléllinen toteutus, jolloin molemmat saavat oman
painoarvonsa hakukoneen ja hakukoneen kiyttajin perspektiivista. On kuitenkin huomioitava,
ettd hakukoneoptimointi on prosessi, joka jatkuu sivuston olemassaolon my6ti osana markki-
nointitoimia. Nakyikseen tavoiteltavasti hakukoneessa sisillon ja teknisen toteutuksen lisiksi
yleinen maine on tirked osa-alue. Hakukoneoptimointi on yksi keino maineen muokkaamiseen
digitaalisessa ympiristOssd, mutta yksin se ei sitd missdan nimessa tee. (Larvanko 2009, 98 —

101.)
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3 Sivustoanalytiikka markkinoinnissa

Internet-markkinoinnin vahvuus perinteiseen markkinointiin verrattuna on mittausmahdolli-
suus. Verkossa sivustovierailijoiden liikkeet ja kiyttdytyminen voidaan selvittda hyvinkin tar-
kasti: muun muassa vierailuiden kappalemaird, mistd vierailija on tullut sivustolle, millainen
arsyke, kuten mainos vierailun aiheutti ja mika sivustolla kiinnosti vierailijaa. Jotta toimintaa

osataan kehittdd ja mahdolliset virheet huomataan, on kampanjamittaus ensiarvoisen tarkeaa.

(Juslén 2009, 343 - 344)

Asiakkaiden sivustokayttaytymiseen liittyvin tiedon kerddaminen on oiva mahdollisuus kehittai
markkinointia ja parantaa inbound-markkinoinnin tuloksia. Kun sivuston ja kampanjan toimi-
vuutta mitataan, voidaan pienillikin panostuksilla testata, miké toimii ja mika ei. Perinteisissi

medioissa tallaista ei valttimatta ole ihan helppo toteuttaa. (Poutiainen 2006, 60.)

3.1 Kampanjamittaus osana markkinoinnin jatkokehitysta

Juslénin (2009, 347 - 349) mukaan internetissa syntyy runsaasti hyodyllista markkinointitietoa,
jonka hyédyntiminen on kannattavaa markkinointia kehitettiessi. Kampanjoiden mittausme-
netelmid ja mainonnanhallintajirjestelmia on olemassa lukematon mairi. Markkinointia suun-
niteltaessa maineen tai tuloksellisuuden tavoite on pidettivana kirkkaana. Hienot ja hienoilta

kuulostavat jirjestelmit eivit saa olla pddasia ja suunnannayttdjd. Mittaamisessa Juslén mairit-

tad kuusi eri asiakkaisiin liittyvéa tavoitetta, jotka tulee ottaa huomioon sivustomittauksessa:

- Tulevan liikenteen maira (Kaikki sivustovierailut ja kivijéiden nettomaara.)

- Liikenteen lidhteet (Misté litkenne tulee?)

- Liidien maira (Esimerkiksi yhteystietojen jatto tai yhteydenottopyynnot.)

- Uusien asiakkaiden maara

- Sivustoliikenteen lahteiden tehokkuus (Kuinka paljon eri liikenteen lihteet tuottavat litken-
nettd halutulle sivustolle?)

- Konversioiden maira (Syntyneiden kauppojen ja sopimusten lukumaéari tai euromairiinen

arvo.) (Juslén 2009, 347 — 349.)

Mainitut seikat ovat sivustoliikenteen mittauksen kannalta oleellisia. Kavijit etenevit sivusto-
vierailun alkuvaiheesta mahdolliseen kauppaan saakka. Kuten Juslénin myyntisuppilomallista
(liite 3) kay ilmi, kaikki sivustovierailut eivit luonnollisestikaan paity kauppaan. Suppilon yla-

osan onkin oltava mahdollisimman levei, jotta kauppoja kertyy. Potentiaalisten asiakkaiden ja
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niin ikddn sivustovierailujen maird on oltava riittivin suuri, silld aina ostoprosessin jossain

vaiheessa mahdollisia asiakkaita tippuu pois myyjan suunnittelemalta reitilta.

Sivuston toimivuudesta tavoitteiden niakokulmasta on syyta keratd my6s muuta tietoa. Sivusto-
vierailuja tarkasteltaessa on kannattavaa selvittdd, mitka sisallot ovat vierailijoista kiinnostavim-
pia, eli mitka sivuston osat saavat eniten sivulatauksia. My6s uusien ja sivustolle palaavien kayt-
tajien kayttdytymistd on syyta seurata. Jos kivijd palaa sivulle, on sithen joku syy ja timi on
syyta selvittaa. Ovatko palaavat kivijit hakemassa tietoa, empimassd ostopadtosti vai esimer-

kiksi kdyttimassa sivuston tarjoamaa verkkopalvelua? (Juslén 2009, 350 — 351.)

3.2 Kampanjamittaus tuloksellisen toiminnan perustana

Hakukoneliikenteen kautta sivustolle tulleiden kivijéiden kayttdimia hakusanoja tarkasteltaessa
saadaan hyva kuva siitd, millaisilla sanoilla ja hakumuodoilla kévijit ovat sivustolle paityneet.
Avainsanat antavat kuvaa siitd, mitd ja miten ihmiset hakevat tietoa internetissi, mutta myos
viitteita siitd, millaiseksi sivustovierailijat nidkevat yrityksen, sen verkkosivut ja toiminnan.
Voidaan tulkita, etta tarkoilla ja yksityiskohtaisilla hakulausekkeilla sivustolle tulleet kuuluvat
tavoiteltavaan kohderyhmain. Niin on helppo todeta, ettd markkinointisuunnitelma on kehit-
tynyt haluttuun suuntaan ja oikein rakennettu sivusto sisaltoineen tukee tita. (Juslén 2009,

352)

3.3 Hakusanasuunnittelu keskeiseni osana tuloksellista markkinointia

Edellisessd kappaleessa mainitut avainsanat ovat tirkea osa hakukonemarkkinointia: On térke-
aa olla perilla siitd, millaisia hakusanoja hakukoneen kayttijit kayttavit ja eritoten millaisia ha-
kusanoja jo asiakkaina olevat ja potentiaaliset asiakkaat kayttavat. Hakusanoja suunniteltaessa
on kaytettdva jarked siind, ettei lilan suurpiirteisista ja harvinaisista hakusanoista odoteta muo-
dostuvan kampanjan runkoa. Suurpiirteiset ja monia eri toimialoja kuvaavat hakusanat hukku-
vat massaan, jolloin sana ei palvele hakukoneen kayttajai eikd mainostajaa. Myoskain liian

harvinainen sana on syyta kyseenalaistaa, silli sellainen ei kerad tuloksia milladn mittarilla. (Mo-

ran & Hunt 2009, 267 — 291.)

Jotta hakukoneoptimoinnin myotd saavutetut edut saadaan siirrettyd myos hakusana mainon-
taan, on avainsanat syyta jakaa riittdvan pieniin mainosryhmiin. Jarkevintd on luoda jokaiselle

mainostyhmalle omat naytettavat mainokset (esimerkiksi 3 — 4 mainosta per mainostryhma).
ry y p ry
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Avainsanojen jako mainosryhmiin on osa hakusanakampanjan jasentelya, mika helpottaa ha-

kukoneen indeksointia ja parantaa mainosten kohdennettavuutta. (Ramos & Cota 2009, 197.)

3.4 Toimivin ratkaisu l6ytyy usein kokeilun tuloksena

Jarkeva hakusanasuunnittelu nostaa sivustoa luonnollisessa haussa, mutta se edistdia myos
maksettua hakusanamainontaa. Moran ja Hunt korostavat hakusanojen suunnittelua jo ennen
hakukonemarkkinoinnin aloittamista ja vievit niin hakusanasuunnittelun seka hakukoneopti-
mointi- ettd hakusanamainontatasolle. Mita paremmin hakijan hakutavoitteiden mukaan ha-
kusanat suunnitellaan, sitd kustannustehokkaammiksi sivusto-optimointi ja hakusanamainonta
muodostuu. Hakulausekkeet sisaltavit hakusanoja, joilla hakukoneita kiytetidan. Kyse on siis

hakukonetyoskentelyn yhdesti keskeisimmaisti seikasta. (Moran & Hunt 2009, 267 — 291.)

Yritykset suorittavat markkinointitoimenpiteitd padasiallisesti kasvattaakseen myyntid tai tun-
nettuutta. Taktisilla eli suoraa myyntid tavoittelevilla kampanjoilla ja brindikampanjoilla tavoi-
tellaan tuloksen kasvua. Sivustoseurannalla ja vierailijoiden kayttaytymista tutkimalla saadaan
arvokasta tietoa: On mahdollista laskea syntyneen asiakkuuden kustannus kaikista digitaalisista
toimenpiteista (CPO, cost per order) ja esimerkiksi markkinointi-investoinnin tuottoaste
(ROMLI, return of marketing investment): Saadut tilaukset x nettokatetuotto per tila-
us/matrkkinointikustannukset. Liitteessd 4 tuottoaste avataan hakusanakampanjan tapauksessa,
missa osa sivustovierailijoista keskeyttaa toiminnan. (Strauss & Frost 2009, 55; Juslén 2009,

354 — 358.)

Tehokkuuden selvittimisessé kokeilu pienilld budjeteilla on paras vaihtoehto. Liitteessd 4 esi-
tetty Juslénin laskelma toimii mallina tehokkuuden laskemisesta. Jotta kerittya tietoa pystytidn
hyédyntimain, on ne hankittava jollain menetelmilla. Verkkosivujen tietoa kerittdessa keskei-

sen aseman saa sivustoanalytiikka, jolla sivustoliikenne mitataan. (Juslén 2009, 354 — 358.)

3.5 Sivustoanalytiikan hyédyntiminen kiytannossa

Myohemmin tissd ty0ssi sivustoanalytiikan seurantatuloksia tuodaan ilmi Googlen luoman
jarjestelmin, Google Analyticsin avulla. Analytitkkatietoa keritidn joko sivuston kivijalkana
toimivan palvelimen lokitiedostoista tai vaihtoehtoisesti JavaScript-koodilla, jolloin kolmannen
osapuolen seurantajirjestelma on mahdollista. Aiemmin mainittu Google Analytics on kuvailtu
kolmannen osapuolen selainpohjainen seurantajirjestelma. Google Analytics—
analytiikkatyokalussa jokaiselle seurattavalle sivulle tai sivun osoitteelle luodaan JavaScript-
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koodi. Aina sivua avattaessa timi koodi lahettda tiedon sivun avaajasta Google Analytics-

jarjestelmain, jonne jokainen kaynti tiydentaa kavijitilastoa. (Juslén 2009, 357 — 364.)

Tillaisilla verkkoanalytiikkatyokaluilla digitaalisen markkinointistrategian tavoitteiden toteutu-
misen seuranta on helpompaa. Jarjestelmalld voidaan esimerkiksi tarkastella eri liikenteen lih-
teistd tulleiden kévijoiden kayttaytymista ja lahted tdstd eteenpain kehittimaidn markkinointia

yhi tuottoisampaan suuntaan. (Juslén 2009, 357 — 364.)

Nikyvyyteen ja optimointiin liittyy ehtoja ja rajoitteita, silld listaushan tapahtuu hakukoneiden
ennalta mairittimien algoritmien perusteella. Ramos ja Cota (2009, 141) tuovat selkeisti esiin
sen, ettd Google on hakukoneista suurin ja silli on hakukoneoptimointiin liittyvissa saannoste-
lyssa tiukin kanta. Siksi Ramos:n ja Cotan mukaan hyvin hoidettu optimointi Googlea ajatellen

kantaa my6s hedelmia muihin hakukoneisiin nahden.
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4 Verkkokaupan sivustoanalytiikka kiytinnon tilanteessa

Tissa tyossi analysoidaan asiakasyritys A:n ja asiakasyritys B:n verkkokauppojen kavijoiden

kayttaytymista. Siksi on tarpeellista my6s valottaa verkkokaupan perusteita.

Verkkokauppa on enemman kuin vain kaupankidyntia verkossa (Hallavo & Vallanne 2009,
195). Tama on perusteltavissa silld, ettd verkkokaupan kautta asiakkaiden ja mahdollisten uusi-
en asiakkaiden kayttaytyminen saadaan mairiteltyd hyvinkin tarkkaan. Sivusto seurannan myo6-
ta on mahdollista saada hyvinkin tarkkaa tietoa siitd, kuinka ja minka drsykkeen seurauksena
vierailija on sivustolle paitynyt. Verkkokauppa onkin asiakkaiden toiminnan ymmartimista ja

palvelun kehittdmisti digitaalisessa ymparistOssa.

Kuluttajat hakevat tukea ostopaatoksilleen verkosta, vaikka itse ostotapahtuma tehtaisiinkin
kivijalkamyymalassd. Verkkokauppa niyttelee tissa suurta tiedonldhdett, silld vuonna 2009 85
prosenttia online-kuluttajista suoritti tiedonhakua verkkokaupoissa ennen ostotilannetta.
Verkkokauppa on siis osa ostoprosessia, jota on mahdoton irrottaa pelkistian omaksi koko-
naisuudekseen. Siksi verkkokauppaa on tarkasteltava sekd myynti- ettd tiedonvilityskanavana.
Verkkokaupan tuo kuluttajalle jotain lisdarvoa, kuten uudenlaisen ostomahdollisuuden (va-

paasti valittava ostoajankohta internetissi), paivitetyn tiedon ja ostotilanteen rauhallisuuden

ilman jonotusta. (Hallavo & Vallanne 2009, 193 — 194, 197 — 199.)

Verkkokaupan mainonnan Hallavo ja Valvanne jakavat ulkoiseen ja sisdiseen mainontaan.
Verkkokaupan ulkoisella mainonnalla haalitaan lisdd asiakkaita, kun taas verkkokaupan sisiisel-
14 mainonnalla pyritiin nostamaan asiakkaiden keskiostoksen maarad sekd kasvattamaan kon-
versiota. Verkkokaupan pyrkimys on vakiinnuttaa asiakaskuntaa, samoin kuin kivijalkamyyma-
l6idenkin. Siksi yleisesti verkkokauppojen tavoite onkin saada asiakas lisidmain verkkokauppa

internetselaimen kirjanmerkiksi, jolloin asiakas varmasti palaa sivustolle.

Hallavon ja Vallanteen mukaan (2009, 212 - 213) kuluttaja paityy halutulle verkkosivulle to-
dennikdisesti suoralla osoitteella, luonnollisen hakutuloksen tai hakusanamainonnan kautta.
My6s kumppaniverkosto tai internetin bannerimainonta ovat todennékéisia vierailuun johta-
neita reitteja. Suoralla osoitteella tuleva on todennikéisesti sivuston kanta-asiakas. Hakuko-
neen kautta tuleva voi taas olla satunnainen vierailija, mahdollinen uusi asiakas. (Hallavo &

Vallanne 2009, 212 — 213.)
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4.1 Tutkimusmenetelmiit

Tissa tyossa analysoidaan olemassa olevien verkkokauppojen kivijitilastoja ja niitd peilataan
lihdeteosten nikemyksiin hakukonemarkkinoinnista. Tutkimusmenetelma on dokumenttiana-
lyysi, missd verkkokauppojen vierailijoiden kdynneistd koostuvaa tietoa tutkitaan eripituisissa
ajanjaksoissa. Naistd verkkokaupan analytiikkatiedoista pyritdan l6ytimaan huomion arvoisia
kohteita tutkimuksen ongelmaan siitd, mikd on hakukoneoptimoinnin vaikutus ha-

kusanamainonnan tehokkuuteen.

Verkkokauppojen kavijatilastoja tutkitaan eripituisissa ajanjaksoissa. Ajanjaksoja tarkastellaan
yleistasolla, missa katsotaan liikenteen lahteet yleisind kategorioina (hakukone, viittausliikenne,
suoralitkenne ja kampanjat). Samoja ajanjaksoja tarkastellaan my0s tarkemmissa ryhmissa silla
perusteella, mista liikenne tarkalleen ottaen on tullut. Tdssd dokumenttianalyysissa eripituisista
ajanjakoista (1 kk, 3 kk ja 5 kk) muodostetaan frekvenssitaulukot, joiden perusteella tarkastel-
laan kehitysta, kuinka paljon sivustolle tulleesta litkenteestd on tullut yleiselld tasolla hakuko-

neen kautta seka kuinka suuri osa kokonaisliikenteestd on generoitunut hakusanamainoksista.

Kampanjoinnin tuloksellisuus pidetiain my6s tutkimuksessa mukana. Viiden kuukauden ajan-
jaksoissa tarkastellaan, mitka liikenteen ldhteet ovat konvertoituneet prosentuaalisesti parhai-

ten. Ndin saadaan mukaan myo6s tehokkuusaspekti, joka on liiketoiminnan perusedellytys.

Lopuksi luodaan yleiskatsaus hakukonelitkenteen nikékulmasta avainsanoihin. Tyon toimek-
siantosopimuksen mukaisesti tiassakddn tilanteessa ei mainita yrityksiin tai tuotemerkkeihin
viittaavia brindisanoja, joten avainsanojen tarkastelu jaa kuvailun tasolle. Kampanjoiden avain-

sanoihin viitatessa kaytetdan tarkasteluajanjaksona niin ikadn viittd kuukautta.

4.2 Tutkimuksen toteutus ja rajaus

Internetin kdyton yleistymisen voidaan katsoa olevan suoraan verrannollinen I'T-laitteiden ja -
litkenteen kehitykseen ja yleistymiseen. My6s koulutus ja taito kéyttad laitteita ovat merkitta-
vissa roolissa, joten kyseiset luvut ovat varmasti erilaisia Suomessa kuin vaikkapa Pohjoismai-
den ulkopuolella. Niin ollen suomalaisia verkkokauppoja tutkittaessa on tirkedd tuoda nako-
kulmaa my®os siitd, kuinka ihmiset Suomessa kayttivit tietokoneita ja internetid. Kuvio 1 osoit-
taa, ettd Suomessa laajakaistaliittymien maird vuoden 2010 lopussa oli hieman alle 3,5 miljoo-
naa. Tdmai antaa mahdollisuuden paittelylle siitd, ettd tiedonhakeminen internetistd on Suo-
messa korkealla tasolla.
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Kuvio 1. FiCom: Laajakaistaliittymien maara Suomessa

(http://www.ficom.fi/tietoa/tietoa_1_1.html)

Tutkimuksessa analysoidaan asiakasyritys A:n ja asiakasyritys B:n verkkokauppojen kavijaluku-
ja suomalaisessa mediaymparistossa. Naistd luodaan lainalaisuuksia, joita on syyti ottaa huo-
mioon kokonaisvaltaista markkinointisuunnitelmaa tai tarkempaa digitaalista markkinointistra-

tegiaa luotaessa.

Kuten aiemmin on mainittu, tassi tutkimuksessa peilataan suomalaisten hakukonekayttayty-
mistrendid asiakasyritysten analytiikka- ja seurantatilastoihin. Kuvio 2 osoittaa, ettd yli 50 pro-
senttia suomalaisista kuluttajista uskoutuu hakukoneelle etsiessdan vaatteita tai jalkineita. Niin
ollen hakukone nayttelee suurta osaa ostovaiheen alussa, missi harkitaan ja vertaillaan vaihto-
ehtoja. Taman mahdollistaa luonnollisesti laajakaistaliittymien suuri mdard Suomessa, jolloin
lihes kaikilla on teoreettinen mahdollisuus tiedon hakuun hakukoneen kautta. Vuonna 2007
internetin kayttajid oli Suomessa noin 3 300 000 (Strauss & Frost 2009, 385). Reilussa neljissa
vuodessa luku on varmasti kasvanut, jolloin internetin penetraatioaste on todennakéisesti

noussut 62,7 prosenttia korkeammaksi.
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Peruste: kuluttajat, jotka ovat ostaneet tuotteen valituista tuoteryhmista 12 kuukauden aikana ennen haastattelua
Lahde: www.consumerbarometer.com

Kuvio 2. Consumerbarometer: Suomalaisten tiedonhakumenetelmit vaate- ja kenkatoimialoilla

4.3 Tutkimuksen hyédyntiminen verkkokaupan kehitysty6ssi

Tyon tuloksia voidaan hyodyntid asiakasyritysten digitaalista markkinointistrategiaa suunnitel-
taessa. Luotaessa ja muokattaessa strategiaa, on idea my6s myytiva yritykselle, joka suunnitte-
lusta maksaa. Joillekin yrityksille hakukonemarkkinointi saattaa olla viela tdysin tuntematon
pelikentti, jolloin toimintojen eparéiminen saattaa olla hyvinkin luontevaa. Tamin tutkimuk-
sen tarkoituksena onkin tuoda hakukonemarkkinoinnin ja tarkennettuna hakukoneoptimoin-
nin edut esiin siten, ettd asiakasyrityksen on helppo ymmartia toimintojen hyodyllisyys. Esi-
merkkitapauksia tarkastellaan siten, ettd sivustoseuranta osoittaa selkedsti kivijamaarien jakau-

tumisen ja muutokset kokonaisvaltaista hakukonemarkkinointia kaytettdessa.

Tidssd tyOssd pyritdan siis osoittamaan, ettd kattava hakukonemarkkinointi on yksi askel eteen-
péin digitaalista markkinointia tehostettaessa. Markkinoinnista on tullut yha enemmain asiakas-
lihtoisempai ja vuorovaikutteisempaa. Nykyaikaisessa markkinoinnissa on tarkedi antaa haku-

koneen auttaa, jolloin asiakas ajautuu itse markkinoitavan asian darelle.

4.4 Tutkimustulos apuna monimediasuunnittelussa

Perinteisessd mediasuunnittelussa usein mietitadn, kuinka paljon nikyvyyteen satsataan ja mika
on perinteisten medioiden budjettijako. Thanteellinen tilanne on monimediasuunnittelu, missa
eri mediavalinnat tukevat toisiaan — tima pitee myos digitaalisen suunnittelun sisalla. Perintei-
sen maksetun nikyvyyden rinnalle (hinnoitellaan esimerkiksi nayttokertojen, klikkausten tai
ajan mukaan) on tullut paljon tulospohjaisia keinoja, joissa tarkalla kohdistettavuudella ja tu-
loshakuisuudella maksetaan esimerkiksi vain toteutuneista kontakteista tai toimenpiteista, ku-

ten syntyneistd verkkokaupan kaupoista.
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Tyossa osoitetaan, ettd vaikka hakukonemarkkinoinnin perusteet eivit ole vaikeita asioita, on
niiden kanssa tyoskentely pitkdjanteistd ja asiantuntijuutta vaativaa puuhaa. Nykyajan hakuko-
neiden hakurobotit ovat niin dlykkaita, ettd ne ajattelevat kayttdjan parasta: pelkdn brindinimen
toistaminen sivuston eri rakenteissa ei riitd — pdinvastoin, siitd saattaa olla vain haittaa. Siksi
hakukonemarkkinointi on syyti pitad yhtend markkinoinnin osana siten, ettd toiminnat tukevat
toisiaan. Tyostiminen kannattaakin usein antaa ammattilaiselle, jolla on kokonaisuus hallinnas-

saan: Nain toimista tulee tehokkaita ja ne ajavat samoja tavoitteita.

Low Marketer/Brand Control High Marketer/Brand Control
Brand communities I Brand Web sites
L batings/Reviews E-Mail - Opt-in ‘
[ e | Paid Search
. Online Communitie;] Brand/Corp Blogs
: RSS
Conctincn Blogs—J On-demand Video 1

Organic Search Direct Mail 1
Print/TV ads

Low Ads Before Movies

Qonsumer E-mail: Spam
%;;ceptance L Telemarketing

L Stealth Marketing Splog (fake blog)

EXHIBIT 14.18 Marketers’ Control Over Media Messages

Sourcg: Adapted from Nielsen Online “The Internet in Transition.” Available at www.nielsen-
netratings.com.

Kuvio 3. Nielsen: Digitaalisten mediavalintojen vaikutus viestin uskottavuuteen (Strauss &

Frost 2009, 343)

Suunnittelussa ja suunnittelun tehokkuudessa on tirkea ottaa huomioon kuvio 3, joka kuvaa
sitd, mikd on kuluttajien suhtautumisen ja brandin hallinnan suhde mainonnassa. Kuten kuvas-
ta nahddan, oikeaan ylikulmaan sijoittuvat sekd maksettu hakusanamainonta seki brandi- ja
tuotesivut. Niin ollen voidaan todeta, ettd markkinoinnin tehokkuuden nimissa on hyvinkin
jarkevida panostaa sekd hakusanamainontaan etti sivusto-optimointiin, jotka puolestaan tuke-

vat jo tekniselld tasolla toisiaan. (Strauss & Frost 2009, 343)
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Nikyminen hakukoneessa on markkinoinnillisista syistd tirkeda, silld 33 prosenttia hakukone-
hauista on ostamiseen liittyvad hakemista. Niistd 77 prosenttia hakee tietoa ja tukea ostopai-

tokselleen ennen ostamista tai tehdidkseen ostoksen myohemmin. (Moran & Hunt 2009, 20.)

Hakukoneessa nikyminen on tirkead, jotta yrityksen tarjoama palvelu tai tuote pysyy kulutta-
jan mielessd. Se on my6s kustannustehokasta muihin mediaostoihin verrattuna inbound-
markkinoinnin perusteiden vuoksi. Téssa tyossa tutkitaan myos Moranin ja Huntin esiin nos-
tamia hakusanamainonnan ja hakukoneoptimoinnin yhteisia vaikutteita markkinoinnin tulok-
sellisuuteen. Usein kuulee hakukonemarkkinointiin perehtymittéman sanovan, ettid ”ei Google
mainoksia kukaan lue”. Kuvio 4 kuitenkin osoittaa, ettd korkeimmat tulokset silmaillddn poik-

keuksetta lavitse. (Moran & Hunt 2009, 92).

Figure 4-4 What searchers see on the results page. Each number shows where searchers’
eyes track.

Source: Enquiro

Kuvio 4. Kuluttajan litkkeet hakutulossivulla (Enquiro 2009)

On tavoiteltavaa hallita sekd luonnollisia ettd maksullisia, korkeimpia hakusijoituksia. Tallaises-
sa tilanteessa laskeutumissivusto on suurella todennikoéisyydella sekd hakukoneen kayttéjan
ettd hakukoneen mielestid moitteeton, onhan sivu yltinyt tissa kuvitteellisessa tilanteessa par-
haimmille paikoille. Niin luonnollisesti listautuva sivu ja klikkipohjaisesti hinnoitellut mainok-
set saavat kayttdjiltd enemmain klikkauksia, mika taas parantaa seka sivuston ettd mainoksen

asemaa hakukoneen ja hakurobotin arvoasteikolla.
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5 Verkkokaupan liikenteen tarkastelu

Dokumenttianalyysin tarkasteltavia verkkokauppoja ovat yritys A:n muotivaatteiden ja asustei-
den verkkokauppa seki niin ikddn verkkokauppa lastenvaatteita tuottavalta yritykseltd B. Yritys
A:n verkkokauppa on ollut toiminnassa jo pitkain ja sivustolle on tehty hakukoneoptimointi-
toimenpiteitd. Yritys B:n verkkokauppa aloitti puolestaan toimintansa elokuussa 2011 ja kyseis-
td sivustoa ei ole toistaiseksi hakukoneoptimoitu. Tama antaa tutkimukselle mielenkiintoisen
tarkastelunidkokulman siitd, kuinka pitkdin toimineen ja juuri aloittaneen verkkokaupan sivus-
tovierailut eroavat toisistaan ja millaisia vaikutteita hakukoneoptimoinnilla on sivustoliikenteen

laatuun ja generoitumiseen.

Yritystapauksia tarkastellaan lyhyemmissd yhden kuukauden (1 kk) seki pidemmissa, kolmen ja
viiden kuukauden (3 kk ja 5 kk) ajanjaksoissa. Nama ajanjaksot ajoittuvat elokuun 2011 ja
tammikuun 2012 vilille. Jotta tuloksiin saadaan vield laajempaa nikemysté, luodaan katsaus
asiakasyritys A:n verkkokaupan vierailutilastoihin ajanjankoissa, joiden pituudet ovat yksi ja
kaksi vuotta. Vertailuissa otetaan huomioon kavijaimairien muutokset ja lilkenteen lahteet seka
sivustokayntien tuloksellisuus. Edelld mainituilla liikenteen ldhteilld tarkoitetaan sitd tapaa, mi-
ten kavija on paitynyt halutulle verkkosivulle: Onko hin tullut esimerkiksi hakukoneen kautta,
kirjoittanut sivuston osoitteen itse osoitekenttain tai ohjautunut verkkokauppaan toisen sivun
sivustolinkin kautta. Lisiksi huomioitavia seikkoja ovat sosiaalisen median kautta tapahtuva

suosittelu sekd aktivoivat ostokehotteet, kuten alennuskupongit.

5.1 Yritys A:n verkkokaupan kévijatilastojen tarkastelu

Yritys A:n verkkokaupan liikenteen lihteet, tarkasteluvili yksi kuukausi:
===

.“,\.—. /,/ AN

~
0 O e O e O O g .
\'~o/ ° .\'N./.,.- O @ e

Kaikista liikenteen ldhteistd ldhetettiin yhteensa 60 447 kayntia
m 69,76 % Hakuliikenne

42168 Kaynnit
= 14,53 % Viittausliikenne
8782 Kaynnit

m 15,70 % Suora liikenne
9489 Kaynnit

0,01 % Kampanjat
8 Kaynnit

Yritys A:n verkkokaupan liikenteen lahteet, yleiskatsaus. Ajanjakso 15.8.2011 — 15.9.2011.

(Google Analytics)
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Liikenteen lihteiden yleiskatsauksessa yhden kuukauden ajanjaksossa hakuliikenne toimii yli-

voimaisena litkenteen ldhteena: Lahes 70 prosenttia sivuston litkenteesta on tullut hakukoneen

kautta.
Kaynnit sivualkaynti aikaa kaytettiin keskimaarin uusia kaynteja poistui valitsmasti
© 60 447 8,73 00:03:31 55,08 % 30,17 %
0,
o-—.\ /./ \ /.\
.. '®,
S S~ e @ e @ e, ~.. S~
‘ \'—o/. ® ° 7 ° '_'\'\./o/" ° "—O-—./ Y o~
1
1. W google /cpc 35329 58,45 %
2. W (direct)/(none) 9489 15,70 %
3. W google /organic 6 365 10,53 %
4. I'referral 2915 4,82 %
5. m blogspot.com / referral 2321 3,84 %

*referral = Viittausliikenne, kuten yritys A:n kotisivu, edelleen ohjaava blogikitjoitus, Facebook jne.
Yritys A:n verkkokaupan viisi parasta litkenteen ldhdetti (tarkat litkenteen lihteet). Ajanjakso

15.8.2011 — 15.9.2011. (Google Analytics)

Kuukauden aikana Googlen hakusanamainonta osoittautuu tehokkaimmaksi litkenteen ohjaa-
g J
jaksi. Lahes 60 prosenttia kaikesta liikenteestd on tullut hakusanamainonnan kautta. Yritys

A:lle on tehty hakukoneoptimointitoimenpiteita.

Yritys A:n verkkokaupan liikenteen ldhteet, tarkasteluvili kolme kuukautta:

| Viiskatsaus |

146 956 henkil6d kévi tdssa sivustossa

m 67,43 % Hakuliikenne

99088 Kaynnit
m 16,35 % Viittausliikenne
24031 Kaynnit

m 16,21 % Suora liikenne
23817 Kaynnit

0,01 % Kampanjat
10 Kaynnit

Yritys A:n verkkokaupan litkenteen lahteet, yleiskatsaus. Ajanjakso 15.8.2011 — 15.11.2011.
(Google Analytics)

Kolmenkuukauden yleiskatsauksessa hakuliikenteen maira pysyy edelleen lihes 70 prosentin
lukemissa litkenteen kokonaismaarasta. Viittausliikenne ja suoralitkenne toimivat melko tasai-
sesti litkenteen ldhteind. On syyta muistaa suoran litkenteen kautta tulevat asiakkaat ovat mah-

dollisesti kanta-asiakkaita, joten heilld saattaa olla jo vahva side yritykseen.
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Kaynnit sivua/kaynti aikaa kaytettiin keskimaarin uusia kaynteja poistui valitsmasti
9,45 3 54,41 %

© 146 956 00:03:42 27,99 %

1. W google/cpc 55249 37,60 %
2. W google /organic 42141 28,68 %
3. M (direct)/(none) 23817 16,21 %
4. facebook.com / referral 3674 2,50 %
5. ® .blogspot.com / referral 3259 222%

*referral = Viittausliikenne, kuten edelleen ohjaava blogikitjoitus, Facebook jne.
Yritys A:n verkkokaupan viisi parasta litkenteen lahdetti (tarkat litkenteen lihteet). Ajanjakso

15.8.2011 — 15.11.2011. (Google Analytics)

Kolmen kuukauden tarkasteluvalissd Googlen luonnollinen haku on ohittanut suoran litken-
teen. Hakusanamainonta (Google/CPC) on edelleen tehokkain liikenteen lihde. Lukujen kas-
vuun vaikuttaa osaltaan myo6s lihestyvi joulusesonki. Kolmen kuukauden ajanjaksolla luonnol-

linen haku on ohittanut suoran litkenteen.

Yritys A:n verkkokaupan liikenteen lihteet, tarkasteluvili viisi kuukautta:
W

1. syyskuuta 1. lokakuuta 1. marraskuuta 1. joulukuuta T ]

273 789 henkil6d kévi tassa sivustossa

m 69,19 % Hakuliikenne

189 429 Kaynnit
m 15,14 % Viittausliikenne
41480 Kaynnit

m 15,67 % Suora liikenne
42 890 Kaynnit

0,00 % Kampanjat
10 Kaynnit

Yritys A:n verkkokaupan liikenteen lahteet, yleiskatsaus. Ajanjakso 15.8.2011 — 15.1.2011.
(Google Analytics)

Myos viiden kuukauden tarkasteluvilissa hakuliikenteen kautta on tullut noin 70 prosenttia

kaikesta sivustolitkenteestd. Hakukone on siis merkittava litkenteen lihde. Joulumyynti nakyy

kuuvajassa joulukuun kasvaneina sivustovierailuina.
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Kaynnit sivua/kaynti aikaa kaytettiin keskimaarin uusia kaynteja poistui valittsmasti

©273789 10,73 00:04:11 52,35 % 25,88 %

1. M google/cpc 119 593 43,68 %
2. W google /organic 66 752 24,38 %
3. MW (direct)/(none) 42 890 15,67 %
4. facebook.com / referral 8 667 317 %

5. .blogspot.com /referral 3 466 127 %

Yritys A:n verkkokaupan viisi parasta litkenteen ldhdetti (tarkat litkenteen lihteet). Ajanjakso

15.8.2011 — 15.1.2011. (Google Analytics)

Viiden kuukauden tarkasteluvililld hakusanamainos kattaa lihes 45 prosenttia kaikesta sivusto-
litkenteesta. Tama kuvastaa hakukoneen tehokkuutta, mutta myos sitd, kuinka paljon ihmiset

klikkaavat hakusanamainoksia.

Lyhyelld aikavililld tarkasteltuna yritys A:n verkkokauppaan tulleesta liikenteestd 70 prosenttia
on tullut hakukoneen kautta. Kokonaislitkenteesta hakusanamainonta on télla aikavililla ke-
rinnyt 58 prosentin osuuden. Samoissa ajankohdissa luonnollinen haku on saanut kokonaislii-

kenteestd suurin piirtein 20 prosentin kokoisen sitvun.

Sivustovierailijoiden kappalemairia katsottaessa hakukoneiden kautta vierailuja on tullut yhden
kuukauden aikana 42 168. Naistd hakusanamainonnan osuus on hieman yli 35 000 ja luonnol-

lisen haun kautta sivustolle saapui noin 6 300 vierailijaa.

Kolmen kuukauden ajanjaksoa katsottaessa hakulitkenteen osuus kappalemiariisesti oli noin
100 000 vierailua. Téastd madrasta hakusanamainonta kerisi noin 55 prosenttia ja luonnollinen
haku noin 42 prosenttia. Yhteensi kiynteja kolmen kuukauden ajanjaksolle kertyi 146 956.

Hakukoneet ovat tuoneet sivustolle siis lahes 70 prosenttia kaikesta liikenteesta.

Tarkasteluvilin ollessa viisi kuukautta, sivustokaynteji kertyi yhteensa lahes 274 000 kappalet-
ta. Sivustokidynneistd hakukoneen kautta tuli viiden kuukauden tarkastelujakson tavoin noin 70
prosenttia. Tarkasteltaessa kaikkia ajanjaksoja, voidaan todeta, ettd kaikista vierailuista ha-
kusanamainonnan kautta on tullut yhdessa kuukaudessa 58 prosenttia, kolmessa kuukaudessa
38 prosenttia ja viidessa kuukaudessa 44 prosenttia. Niin voidaan todeta, ettd keskimairin
hieman alle puolet vierailuista generoituu maksullisen hakukonelitkenteen kautta. Kolmen

kuukauden tarkasteluvalin luvuissa tapahtuva laskun voidaan olettaa johtuvan Yritys A:n
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muusta joulukampanjoinnista, jolloin potentiaalisia, yksittiisia liikenteen lihteitd on ollut

enemmin (esimerkiksi bannerikampanja muissa verkkomedioissa).

Yritys A:n verkkokaupan liikenteen tarkastelu, pitkit aikavilit
[

Kaikista liikenteen ldhteistd ldhetettiin yhteensa 699 644 kayntia

m 62,33 % Hakuliikenne

436 091 Kaynnit
= 10,40 % Viittausliikenne
72777 Kaynnit

m 25,95 % Suora liikenne
181 537 Kaynnit

1,32 % Kampanjat
9238 Kaynnit

Yritys A:n verkkokaupan litkenteen lahteet, yleiskatsaus. Ajanjakso 13.10.2009 — 13.10.2011.
(Google Analytics)

Yritys A:n verkkokaupan litkenteen pitkaaikaisella tarkastelulla (2 vuotta) nihdain, kuinka lii-
kenteen maira pitkalld aikavililld kasvaa selkedsti. Hakukoneen kautta tullut liitkenteen maara
ylittad 60 prosenttia, mikd onkin selked peruste sille, ettd markkinointiviestintaisuunnitelmassa

on digitaalisen markkinoinnin osalta panostettava hakukonenikyvyyteen.

Kaikista liikenteen ldhteista ldhetettiin yhteensd 161 537 kayntia
m 45,17 % Hakuliikenne
72 985 Kaynnit

m 4,89 % Viittausliikenne
7 904 Kaynnit

m 47,81 % Suora liikenne
77228 Kaynnit

\_4

2,13 % Kampanjat
3440 Kaynnit

Yritys A:n verkkokaupan litkenteen lahteet, yleiskatsaus. Ajanjakso 13.10.2009 — 13.10.2010.
(Google Analytics)
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1. joulukuuta 1. helmikuuta 1. huhtikuuta 1. kesédkuuta 1. elokuuta

Kaikista liikenteen ldhteista lahetettiin yhteensa 538 748 kayntia

m 67,48 % Hakuliikenne

383 523 Kaynnit
m 12,05 % Viittausliikenne
84 801 Kaynnit

m 19,39 % Suora liikenne
104 490 Kaynnit

1,08 % Kampanjat
5834 Kaynnit

Yritys A:n verkkokaupan litkenteen lahteet, yleiskatsaus. Ajanjakso 13.10.2010 — 13.10.2011.
(Google Analytics)

Tarkasteltaessa vuoden mittaisia ajanjaksoja, huomataan selkeit muutokset: Prosentuaalisesti
hakuliikenteen kautta tulleiden kéivijéiden maird on vuodessa muuttunut 45:std 67:4dn. Sa-
moissa ajanjaksoissa puolestaan suoran litkenteen méiri on laskenut 48 prosentista 19 pro-
senttiin. Viittausliikenteen maird on kasvanut, mika selittyy sosiaalisen median aktiivisuuden
lisadntymisena sekd muiden mahdollisten verkkokampanjoiden vaikutuksena. Yhteenvetona
voidaan todeta, ettd kuluttajien hakukonekayttdytyminen ja tapa kayttaa hakukonetta on koke-

nut suuria muutoksia viime vuosina.

5.2 Yritys B:n verkkokaupan kivijitilastojen tarkastelu

Yritys B:n verkkokaupan liikenteen lihteet, tarkasteluvili yksi kuukausi:
[

o, - o,
\.\.\ -’./.\0\._.\.~ —_./.\./.\./ \.___-_—.—o—.\,/ \._./ \.—o\.
] ®

L
Kaikista liikenteen ldhteista lahetettiin yhteensa 38 769 kayntia

m 17,46 % Hakuliikenne

8771 Kaynnit
m 50,94 % Viittausliikenne
18748 Kaynnit
m 12,15 % Suora liikenne
4711 Kaynnit

19,44 % Kampanjat
7538 Kaynnit

Yritys B:n verkkokaupan liikenteen lihteet, yleiskatsaus. Ajanjakso 15.8.2011 —15.9.2011.
(Google Analytics)
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Yhden kuukauden liikenteen lihteiden yleiskatsauksessa viittauslitkenteen osuus on asiakasyri-
tys B:lld 51 prosentin luokkaa. Verkkokampanjat saavat noin 20 prosentin osuuden ja hakulii-

kenne on vasta kolmantena 17 prosentin tuloksella.

Kaynnit sivua/kaynti aikaa kaytettiin keskimaarin uusia kéynteja poistui valittdomasti

©38 769 14,32 00:04:57 61,89 % 19,65 %
e
o,
\ o. ®, o, o,
0\.\"./ \.\._.\.*.’-./.\./'\./ \.——.___o—o—-\./ \._./ \._o\.
d ) . 4. oyyolans 1. syysians
Lahde/Tulotapa Kaynnit s Y Kaynnit

1. N I referral 12679 32,70 %
2. W (direct)/(none) 4711 1215 %
3. M google/cpc 3968 10,23 %
4. apsis / email 3 555 917 %
5. google / organic 271 6,99 %

*referral = Yritys B:n kotisivu (, mistd kéyttdjd on ohjautunut verkkokauppaan)

Yritys B:n verkkokaupan viisi parasta litkenteen lihdetté (tarkat liikenteen lahteet). Ajanjakso

15.8.2011 — 15.9.2011. (Google Analytics)

Yritys B:n verkkokaupalle ei ole toistaiseksi suoritettu hakukoneoptimointitoimenpiteita. Tama
verkkokauppa on aloittanut toimintansa vasta elokuussa 2011. Hakusanamainonnan ja luon-
nollisen haun osuus kyseisen verkkokaupan sivustovierailuista on yhteensa vain alle 20 pro-
senttia. Suoran liikenteen maira on noin 12 prosenttia. Tallaisessa tilanteessa viittausliikenne
nousee korkeaan arvoon. Till6in kayttija on itse tormannyt viitattuun sivustoon selailuympa-
ristossd, kuten sosiaalisessa mediassa, vaikkapa Facebookissa, padtyen mainostajan haluamalle

sivustolle.
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Yritys B:n verkkokaupan liikenteen lihteet, tarkasteluvili kolme kuukautta:
| viiskatsaus |

93 490 henkil6a kavi tissa sivustossa

m 24,92 % Hakuliikenne

23298 Kaynnit
m 51,80 % Viittausliikenne
48.429 Kaynnit
m 10,35 % Suora liikenne
9676 Kaynnit

12,93 % Kampanjat
12 087 Kaynnit

Yritys B:n verkkokaupan liikenteen ldhteet, yleiskatsaus. Ajanjakso 15.8.2011 — 15.11.2011.
(Google Analytics)

Kolmen kuukauden yleiskatsauksessa viittauslitkenteen kautta tulee edelleen hieman yli puolet
kaikista sivustovierailuista. Hakuliikenteen osuus ndyttda kasvaneen ja sen maird on 25 pro-
senttia.

Kaynnit sivua/kaynti aikaa kaytettin keskimaarin uusia kaynteja poistui valittsmésti

©93 490 14,20 00:04:54 57,83 % 21,22 %

1. 1 I referral 32013 34,24 %
2. M google/cpc 14 829 15,86 %
3. M (direct)/(none) 9676 10,35 %
4. google / organic 8108 8,67 %
5. | femail 6417 6,86 %

*referral = Yritys B:n kotisivu (, mistd kéyttdjd on ohjautunut verkkokauppaan)
Yritys B:n verkkokaupan viisi parasta litkenteen lihdetté (tarkat liikenteen lahteet). Ajanjakso

15.8.2011 — 15.11.2011. (Google Analytics)

Hakuliikenne on kasvattanut osuuttaan, kun yhden kuukauden tarkasteluvilista siirrytidn kol-
meen kuukauteen (tarkat liikenteen lihteet). Hakusanamainonta on niissa tilastoissa ohittanut
suoran lilkenteen. Luonnollisen haun kautta tullut liikenne nikyy neljantena ja sen kautta on

tullut hieman alle yhdeksan prosenttia verkkokaupan kaikesta liikenteesta.
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Yritys B:n verkkokaupan liikenteen lihteet, tarkasteluvili viisi kuukautta:

| Vieiskatsaus |

171 843 henkil6a kavi téssa sivustossa

m 27,35 % Hakuliikenne

46 995 Kaynnit
' m 40,40 % Viittausliikenne

69 418 Kaynnit

m 9,73 % Suora liilkenne
16726 Kaynnit

22,52 % Kampanjat
38 704 Kaynnit

Yritys B:n verkkokaupan liikenteen lihteet, yleiskatsaus. Ajanjakso 15.8.2011 —15.1.2011.
(Google Analytics)

Asiakasyritys B:n verkkokaupan viiden kuukauden yleiskatsauksessa viittausliikenne nikyy
edelleen hallitsevimpana liikenteen ldhteend. Hakuliikenteen osuus on noussut muutaman pro-
senttiyksikon kolmen kuukauden ajanjaksoon verrattuna.

Kaynnit sivua/kaynti aikaa kaytettiin keskimaarin uusia kéynteja poistui valitmasti

© 171843 13,16 00:04:25 58,92 % 23,33 %

1.|® I referral 44 270 25,76 %
2. W google/cpc 31660 18,42 %
3. M apsis-anp-3/email 16 770 9,76 %
4. (direct) / (none) 16 726 973%
5. M google /organic 14677 8,54 %

Yritys B:n verkkokaupan viisi parasta litkenteen lihdetté (tarkat liikenteen lahteet). Ajanjakso

15.8.2011 — 15.1.2011. (Google Analytics)

Viiden kuukauden tarkoissa liikenteenldhteissa yritys B:n verkkokauppaan viittauslitkenne on
tuonut litkenteesta neljanneksen. Hakusanamainonta on kasvattanut osuuttaan koko ajan saa-

vuttaen talld ajanjaksolla 18 prosentin osuuden kaikista litkenteenlahteista.

Yritys B:n hakulitkenteen méari on kasvanut yhden kuukauden 17 prosentista kolmen kuu-
kauden 25 prosenttiin ja niin ikddn viiden kuukauden tarkastelutulokseen, 27 prosenttiin. Noin
25 prosentin keskimairiista lukua voidaan pitad yritys B:n kohdalla tilld hetkelld paikkaansa

pitivina arvona pidemmissa aikavileissd (3 kk ja 5 kk). Niiden ajanjaksojen aikana kokonais-
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litkenteesta hakusanamainonnan kautta on tullut hieman alle 20 prosenttia kaikesta litkenteen

maarasta.

5.3 Verkkokauppojen liikenteen lihteet: hakukoneet

Verratessa yritys A:n ja yritys B:n verkkokauppoja voidaan tehda joitakin johtopaatoksia. Vaik-
ka yritys B:n verkkokauppa alkoikin toimimaan juuri dskettiin, eikd sen toiminta ole vield va-
kautunut, on seuraavaksi kisiteltavit seikat selkedsti havaittavissa tarkasteluajanjakson ollessa

yksi kuukausi.

Molemmissa tapauksissa verkkokaupoille tehdain hakusanamainontaa. Yritys A:n verkkokau-
palla liikenteen ldhteend hakukone on toiminut 42 168 kertaa. Yritys B:n verkkokaupan koh-
dalla vastaava luku on 6 771. Yritys A on kerinnyt hakukoneliikenteenkautta lihes kuusi kertaa
enemmin litkennettd yritys B:hen verrattuna. Niin ollen napsautusperusteisesti hinnoiteltu
hakusanamainonta (maksullinen, Google CPC-mainonta) on my0s generoinut yritys A:lle

enemman litkennetta.

Yritys A:n verkkokaupalla sivustokidyntejd on yhteensd 60 447, joista hakukoneen kautta tuli 42
168. Niista reilusta 40 000 kévijasta luonnollisten hakujen kautta tuli 6 365 ja maksetun haku-
konemainonnan kautta taas 35 329 kavijaa. Yritys B:lld vastaavat luvut ovat puolestaan seu-
raavanlaisia: Verkkokaupan sivustokaynteja oli 38 769, joista hakukoneen kautta tullut maara

on 6 771. Niistd napsautusperusteisen hakukonemainonnan osuus on 3 968.

Taulukko 3. Hakulitkenteen osuus sivustovierailuista, ajanjakso yksi kuukausi

Liikenteen osuus Liikenteen osuus
Ajanjakso yksi Yritys A:n | kaikista sivusto- | Yritys B:n | kaikista sivusto-
kuukausi verkkokauppa | kaynneistd (Yri- | verkkokauppa| kdynneistd (Yri-
tys A) tys B)
Sivustokdynnityh g 447 100 % 38 769 100 %
teensd
Hakukoneen kautta | ) 4 5 69,76 % 6771 17,46 %
tulleet kiynnit
1 0
Hakusanamaln?nnap 35 309 58,45 % 3068 10,23 %
kautta tulleet kdynnit
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Vaikka Yritys B:n verkkokauppa onkin huomattavasti myohemmin aloittanut toimintansa,
voidaan taulukosta 3. johtaa seuraavia johtopaitoksia: Yritys A:n verkkokauppa on kerinnyt
enemmin hakukonehakujen kautta tullutta litkennettd, mika nakyy suoraan napsautuskohtaisen
Google-mainonnan mairissa: A:lla prosentuaalinen luku on 58,45, kun taas B:n vastaava liuku

on 10,23.

Myo6s kolmen ja viidden kuukauden ajanjaksoista muodostetaan edelld kasitellyt frekvenssitaulu-

kot:

Taulukko 4. Hakulitkenteen osuus sivustovierailuista, ajanjakso kolme kuukautta

Liikenteen osuus Liikenteen osuus
Ajanjakso kolme Yritys Ain | kaikista sivusto- | Yritys B:n | kaikista sivusto-
kuukautta verkkokauppa | kaynneistd (Yri- | verkkokauppa| kdynneistd (Yri-
tys A) tys B)
Sivustokiynnit yh- | 46 g5 100 % 93 490 100 %
teensd
Hakukoneen kautta | g9 19 67,43 % 23 298 24.92 %
tulleet kiynnit
1 0
Hakusanamaln?nnap 55 249 37,60 % 14 892 15,86 %
kautta tulleet kdynnit

Yritys A:lla hakukoneen kautta vierailijoita tuli kolmen kuukauden aikana noin 100 000 kappa-
letta (taulukko 4). Yritys B:lld vastaava luku on 23 298. Hakusanamainonnan osuus hakuliiken-
teestd on yritys A:lla yli 50 prosenttia ja kaikesta litkenteestd sen osuus on 37,60 prosenttia.
Yritys B:lld hakukoneen kautta tuli kidynteja noin 25 prosentin edesti ja kaikesta liikenteesta
hakusanamainonta toi vierailuja hieman alle 16 prosenttia. Vierailujen kokonaismaarissa asiak-
kailla oli eroa noin 53 000 kappaletta. Hakukoneen kautta tulleissa vierailuissa ero on periti 75
800. Hakukoneoptimoinnin tehokkuus nikyy tissa ja hakusanamainonnan kautta tulleissa lii-

kennemaarissa.
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Taulukko 5. Hakulitkenteen osuus sivustovierailuista, ajanjakso viisi kuukautta

Liikenteen osuus Liikenteen osuus
Ajanjakso viisi Yritys A:n | kaikista sivusto- | Yritys B:n | kaikista sivusto-
kuukautta verkkokauppa | kaynneistd (Yri- | verkkokauppa| kdynneistd (Yri-
tys A) tys B)
Stvustokdynnit yh-| 75 769 100 % 171 843 100 %
teensa
Hakukoneen kautta | g9 49 69,19 % 46 995 27,35 %
tulleet kiynnit
Hakusanamainonnan
. 119 593 43,68 % 31 660 18,42 %
kautta tulleet kdynnit

Taulukko 5 osoittaa, ettd viiden kuukauden tarkasteluajanjaksossa yritys A:n kohdalla sivusto-
vierailuja on noin 100 000 kappaletta enemman verrattuna yritys B:n. Kolmen kuukauden tar-
kastelujaksossa vastaava luku oli noin 50 000. Tulkittaessa hakukoneiden kautta tulleen litken-
teen prosentuaalista mairaa, yritys A:lla tima luku lihentelee 70 prosenttia, yritys B:1ld vastaa-
van luvun jaddessa 27 prosenttiin. Hakusanamainokset ovat toimineet yritys A:lla liikenteen-
lihteini ldhes 44 prosentissa verkkokaupan sivustovierailuista. Yritys B:lld vastaava luku on

noin 18 prosenttia.

Tauluko 3, taulukko 4 seki taulukko 5 selittavat hakuliikenteen eroja yleiselld tasolla. On syyta
my0s tutkia eroja hakusanamainonnan tasolla. Pidemmissa ajanjaksoissa (3 kk ja 5 kk) Yritys
A:n sivuille on poikkeuksetta tullut lilkennettd hakusanamainonnan kautta prosentuaalisesti
noin puolet enemmain. Yhden kuukauden tarkasteluajanjaksoa ei tissi tilanteessa voida pitaa
kovinkaan relevanttina tietona, silld timai ajanjakso sijoittuu yritys B:n verkkokaupan avauksen
yhteyteen. Hakukonemarkkinoinnissa pitda ymmartia, etteivat tulokset tule aivan ’sormia nap-

sauttamalla”.

5.4 Verkkokaupan liikenteen lihteet: tuloksellisuus

Konvertoitumista tarkasteltaessa otetaan huomioon litkenteen lihteiden vaikutus tuloksen
muodostumiseen. Téssa osiossa tarkastellaan, eri lihteiden prosentuaalista vaikutusta vierailu-
jen konvertoitumiseen. Kyseessa on monikanavoitunut tuloksellisuus, jolloin useammalla eri
litkenteen ldhteelld on paallekkiista peittoa. Tarkasteluajanjakson pituus on viisi kuukautta
(taulukot 6 ja 7).
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Kanava % kokonaistulosta

Maksullinen mainonta 50,25 %
Suora 46,54 %
Maksuton haku 29,86 %
Viittaus 8,23 %
Sosiaalinen verkosto 5,39 %

Taulukko 6. Yritys A:n liikenteen ldhteiden osuus (%) kokonaistuloksista. Ajanjakso 15.8.2011
—15.1.2012. (Google Analytics)

Yritys A:n litkenteen ldhteistd maksullisella mainonnalla on vaikutus noin 50 prosenttiin synty-
neista kaupoista. Suora litkenne ja luonnollinen haku ovat my6s vaikuttaneet huomattavasti

syntyneisiin kauppoihin. Vertailussa on huomioitava lihteiden péallekkiispeitto.

Kanava % kokonaistulosta
Viittaus 54,12 %
Suora 27,99 %
Maksuton haku 18,89 %
Maksullinen mainonta 18,27 %
Sahkoposti 12,94 %
(Muu) 5,43 %
Sosiaalinen verkosto 1,30 %

Taulukko 7. Yritys B:n litkenteen lahteiden osuus (%) kokonaistuloksista. Ajanjakso 15.8.2011
—15.1.2012. (Google Analytics)

Yritys B:lld viittauslitkenne ja suoralitkenne ovat tuoneet prosentuaalisesti suurimman maarin
kokonaistuloksista. Liikenteen lihteiden paallekkiispeitto on huomioitava, jolloin hakuliiken-

teen vaikutus yritys B:n tapauksessa tippuu alhaiseksi.

Yritys A:lla maksullisen mainonnan kautta tullut kaupan prosentuaalinen maira on noin 50
prosenttia. Yritys B:lld vastaava luku on hieman alle 20 prosenttia. Yritys B:lld sivustovierailut
ovatkin konvertoituneet noin 80 prosenttisesti viittausliikenteestd ja suorista sivustokdynneista.
Yritys A:lla suoran liikenteen kautta tulleita tuloksia on tullut hieman alle 50 prosentin verran.
Konvertoituneista vierailuista yritys A:n kohdalla luonnollisen haun kautta on tullut noin 30

prosenttia. Vastaava luku yritys B:lld on noin 20 prosenttia.
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Kuvio 5. Liidien mairan vaikutus liidikohtaiseen hintaan (Ramos & Cota 2009, s. 205)

Kuvio 5 sovellettaessa optimoidun hakusanamainoskampanjan klikkiperusteinen hinta alenee
optimointitydon myo6ta. Kuviossa liidejd voidaan verrata hakusanamainoskampanjan klikkeihin
ja liidihintaa klikkiperusteiseen hintaan. Aleneva liidihinta johtuu siita, ettd mainos on yksinker-
taisesti parempi, jolloin sen tarvitsee Googlen jirjestelmassd maksaa vihemman paistikseen
nikyviin. Jotta mainos saavuttaa Googlen laatupistejirjestelmassd hyvit laatupisteet, on myos
laskeutumissivuston sovittava kontekstiin ja vastattava sisalloltain mainosta. Kun kuivion so-
veltamista jatketaan, saadaan seuraava johtopaitos: Erinomaisesti optimoitu sivusto ja ha-
kusanakampanja saa paremmat laatupisteet ja mainoksia niytetain useammin. Téll6in kampan-
ja saa enemmain sivustovierailuja, jolloin hyvin menestyneen hakusanakampanjan johdosta
kontaktihinta, eli klikkausperusteinen hinta laskee. Laskeneen kontaktihinnan ja kasvaneen

mainosnayttomairan johdosta hakusanakampanjan tehokkuus paranee.

5.5 Verkkokaupan liikenteen lihteet: hakusanamainonnan avainsanat

Yritys A:lla avainsanalistan kérkipaita pitavat brinditermit ja brandituotteiden kuvaukset.
Myos Google sisaltéverkoston mainokset ovat tuoneet lilkennetta ollen yhteisesti sijalla 3.
Kymmenen kirkeen mahtuu siis paljon brandituotteiden hakuja, mutta eniten litkennettd ovat
tuoneet yksittiinen brandinimi seka yritys A:n oma nimi. Nama kaksi avainsanaa ovat tuoneet

viidessd kuukaudessa hieman yli 30 000 sivustovierailua.

Yritys B:n kohdalla avainsanojen kirkisijoja pitivit Google Display Network:ssa nikyneet
mainokset seké yrityksen oma sisaltéverkosto. Kaksi korkeimmalla brindisanaa on vasta sijalla
nelja ja viisi. Nama brandin tuotetta kuvaavien avainsanojen kautta on tullut liikennettd noin
3200 sivustokdynnin verran.
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6 Johtopaitokset ja pohdinta

Suunnitelmallisella hakukonemarkkinoinnilla voidaan nostaa tunnettuutta ja kasvattaa myyntia.
Tyon alkuosassa kasitellyilld teknisilld seikoilla on vaikutusta hakukonemarkkinoinnin koko-
naisvaltaiseen onnistumiseen. Tuloksellisuus huomattiin tarkasteltaessa hakusanamainonnan
tehokkuutta tyon tutkimusosassa. Tutkimusosassa todettiin, ettd maksettu Google-mainonta
(Google CPC) tuottaa yritys A:n tapauksessa jokaisella aikavililla ylivertaisen mairin klikkeja ja
sivustovierailuja. Niin paadyttiin johtopédatokseen, ettd hakukoneoptimointi vaikuttaa myos
laadullisesti hakusanamainontaan, jolloin kayttdja ohjautuu helposti maksetusta mainonnasta
yrityksen sivulle. Tama tarkoittaa sitd, ettd Googlen laatupistejirjestelmassa yrityksen sivusto
on kayttdjan kannalta hyva ja mainokseen sopiva. Télloin todennikdisyys sithen, etti litkenne
ohjautuu sivustolle on suurempi. Tutkimuksessa yritys A:n onnistuneesti toteutetun haku-
konelitkenteen méari oli jokaisen ajanjakson kohdalla noin 67 prosentin ja 70 prosentin vililla.
Digitaalista strategiaa suunniteltaessa on siis otettava huomioon internetkayttijien haku-

konekayttaytyminen ja se, kuinka hakukoneet suhtautuvat sivustoihin ja sivustovierailijoihin.

Vertailujen perusteella hakukoneoptimointi vaikuttaa selkeidsti hakukoneen kautta generoitu-
neeseen liikenteeseen. Vertailtaessa asiakasyritys A:n ja asiakasyritys B:n verkkosivustojen ana-
lytitkkaa todettiin my0s, etta hakukoneen kautta yritys B on saanut vihemman sivustokaynteja.
Edelleen johdettuna pystyttiin tekeméin johtopéitos, ettd myo6s laskennallisia sivustovierailuja
on myos yritys B:lld vahemman. On kuitenkin huomioitava, etti yritys B:n verkkokauppa on
ollut toiminnassa vasta elokuusta eteenpain. Tama ei kuitenkaan poista seikkaa, ettd ihmiset
suorittavat hakukoneilla valtavia hakumairii, jonka vuoksi tarkastelujen aikavaleiksi otettiinkin
my0s kolmen ja viiden kuukauden ajanjaksot. Niin varmistettiin, ettd seka hakukone ja kulut-

tajat ovat tietoisia sivustosta.

6.1 Tutkimustulosten yleistettivyys

Vertailluista luvuista on mahdollista luoda paitelmid hakukoneoptimoinnin vaikutuksesta ha-
kusanamainonnan tehokkuuteen. Tehokkuuteen liittyvia seikkoja on havaittavissa tutkimustu-
loksissa ja niitd onkin useita. Maksullisen mainonnan ja hakukoneoptimoinnin yhteistuloksena
syntyy yritykselle tehokas verkkoympiristo, missé tavoiteltavien kauppojen syntymisen toden-
nikoéisyys on suurempi, kuin tilanteessa, jossa markkinointistrategia on epajohdonmukainen.
Kuten asiakasyritys A:n tarkoista liikenteen lahteistd huomattiin, hakukoneen kautta tulevat
litkenteen ldhteet pitavit kahta karkisijaa (hakusanamainonta ja luonnolliset hakutulokset).

Niiltd osin yrityksen sivustolle tuleva liikenne on yrityksen hallinnassa. Nailtd osin sisdllon
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tuotannosta vastaa yritys itse tai jokin sen sidosryhmista. Télld on varmasti merkitysté yrityksen
mainetta ajateltaessa.

Hakukoneoptimoitu sivusto sijoittuu luonnollisissa hakutuloksissa korkeammalle, jolloin kavija
on alttiimpi sivustovierailulle. Sivuston sisalté on asianmukaista ja se on jasennelty kévijaa
miellyttdvilld tavalla, jolloin sivusto vierailu on todennakoéisesti pidempi kestoinen ja viliton
poistumisen lukemat (bounce rate) ovat alhaisia. Googlen hakurobotti tulkitsee sivun kavijin
kannalta hyvaksi ja relevantiksi hakulauseketta tarkasteltaessa. Nain ollen sivuston laatupisteet
nousevat ja sivuston mahdollisuus nousta maksetussa Google-mainonnassa ylemmille sijalu-
vuille helpottuu. Hyvit laatupisteet alentavat klikkikohtaista (napsautuskohtaista) hintaa, jol-
loin hyvin optimoidulla sivustolla on siis suora vaikutus maksetun hakukonenakyvyyden hin-
taan ja tehokkuuteen. Tdssi tirkedksi seikaksi voidaan todeta teoriaosiossakin kasitelty ha-
kusanasuunnittelu: Hyvin toimivat hakusanat kasvattavat myos hakusanamainosten laatupistei-
td, joita voidaan kéyttdd hakusanamainoskampanjan avainsanoina. Tamai on siis tirked osa ha-
kukoneoptimointia, jolloin luodaan hyvit edellytykset sivustovierailulle. Tall6in uusien ja jo

asiakkaina olevien vierailut konvertoituvat todennakoisemmin.

Asiakasyritysten toimialat ja tutkimuskohteiden méirin huomioon ottaen tutkimustuloksia
voidaan yleistdd tutkittaessa Suomessa toimivien, vaatteita ja asusteita myyvien verkkokauppo-
jen toimintaa. T4lle johtopéatokselle saadaan tukea luvun 4.2 kuviosta 2, jonka perusteella

suomalaiset hakevat huomattavan paljon tukea hakukoneista ostopdatoksen alla.

6.2 Hakukoneoptimoinnin vaikutus suunniteltuun ostopolkuun

Juslénin suppilomallin (liite 3) lainalaisuus pitee myo6s tissa opinnaytetyossa kisiteltyjen asia-
kasyritysten sivustoanalytiikkaan. Aina eri vaiheissa kuluttajia tippuu pois suunnitellulta polulta.
On kuitenkin tavoiteltavaa luoda edellytykset mahdollisimman suosiollisiksi ja kuten Juslénin
suppilomallissa, my6s timin tyon asiakkailla, hakukoneet ovat tirkeitd litkenteen ldhteita.
Asiakasyritys A:lla tima nikyy selkeimmin, mutta my6s asiakasyritys B:1ld hakuliikenteen kas-
vu on merkittavda, kun huomioitiin, ettd verkkokauppa on vasta aloittanut toimintansa tarkas-
teluajankohtien alussa. Tama sama muutos hakukoneliikenteessa huomattiin, kun tarkasteltiin
asiakasyritys A:n verkkokaupan liikenteita pitkalld aikavalilla: hakuliikenteen osuus on kasvanut

aloitus vuoden 2009 45 prosentista 67 prosenttiin.

Viiden kuukauden ajanjaksojen tarkastelussa Yritys A:n kohdalla sivustovierailuja kaikista
kaynneista on hakusanamainonnan kautta tullut noin 44 prosenttia. Maksullisen mainonnan
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kautta tulleiden kauppojen prosentuaalinen méari yhteensa on taas 50,25 prosenttia. Asia-
kasyritys B:n kohdalla vastaavat luvut ovat 18,42 prosenttia (hakusanamainonnan kautta tulleet
sivustovierailut) seka 18,27 prosenttia (maksullisen mainonnan kautta tulleiden konversioiden
maird prosentteina). Niistd luvuista todettiin, ettd yritys A:n kohdalla hakusanamainonnan
kautta tulleiden kauppojen prosentuaalinen méari on merkittavd. Yritys B:n kohdalla ha-
kusanamainonnan kautta konvertoituneilla sivustovierailuilla on pienempi vaikutus kauppojen

lopulliseen mairan. Tehokkuutta tutkiessa huomioitiin litkenteen lihteiden paallekkiispeitto.

Hakukoneoptimoinnilla saadaan sivusto nousemaan luonnollisessa haussa korkeammalle. Sa-
massa tilanteessa my0s yrityksen hakusanamainokset saavat todennakoisesti korkeammat laa-
tupisteet seuraavin perustein: Googlen hakurobotti nikee sivuston hyviksi, jonka sisilté on
jotenkin hyodyksi hakukoneen kayttijille. Sivuston hakusanamainoskampanjan avainsanat
saavat hyvit laatupisteet oikeasiséltoisten laskeutumissivun ja mainosten vuoksi. Kun hakuko-
neen kayttdjin syottima hakulauseke sisiltad jonkin kampanjan avainsanoista, sijoittuu ha-
kusanamainos todennikdéisesti mainosten jérjestiytyessa korkealle. T4ll6in on oletettavaa, ettd
hakukoneen kayttaja 10ytia kyseessi olevasta mainoksesta haluamansa. Tamin seurauksen
hakukonetta kayttidva kuluttaja oletettavasti klikkaa mainosta ja ohjautuu halutulle sivustolle:
Laskeutumissivusto ndyttida Googlen hakurobotin silmissd entistd paremmalle, mitd enemman

sivustovierailuja sivustolle kertyy.

6.3 Organisoitu maineenhallinta kiyttijakokemuksen tukena

Googlen hakurobotti nikee sivuston hyvina, kun tarvittavat elementit ovat kunnossa ja kaytta-
ja pitad sitd hyvind. Kun hakurobotti 16ytaa tarvittavat, sivustoa kuvaavat elementit sivuston
rakennuspalikoista, on sivustoa nostavat seikat taltd osin kunnossa. Robotti nikee sivuston
hyviksi my6s, kun kavijat Ioytavit sivustolta hyGtyd, toisin sanoen he viihtyvat sivustolla pi-

dempii aikoja ja mahdollisesti palaavat sivustolle uudestaan.

Sivuston osoitteen esiintyminen muissa yhteyksissd (esimerkiksi sivuston maininta sosiaalisen
median yhteyksissd) nostaa todennakoisesti my6s sivuston arvoa hakukoneessa. Kun sivuston
olemassaolosta mainitaan muualla ja itse sivustolla mainitaan muita sivustoja, on hakukoneen
silmissa verkosto, johon hakukoneen kayttdjan voi laskea. Niin edelld mainitut sivuston opti-
mointiin liittyvat seikat parantavat sivuston asemaa, milld todettiin olevan vaikutusta ha-

kusanamainoksen sijoittumiselle.
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Niin voidaan luoda perustellusti seuraava johtopaatos: Maksetun mainonnan ja brandin mai-
neen perusedellytyksiin kuuluu oman median hallinta. Silld on siis valid, mihin asiakkaan digi-
taalisesta mainoksesta ohjataan — jos laskeutumissivu ei ole mistdan kotoisin, ei vierailija sielld
kauaa viithdy. Tama vaikuttaa sivuston indeksoitumiseen luonnollisessa haussa seka ha-
kusanamainoksen sijoittumiseen hakukoneiden listauksessa. Hyvilld kampanjasuunnittelulla ja
-optimoinnilla saavutetaan korkeat laatupisteet hakusanamainosten avainsanoille. Tama kerryt-

tad todennakoisemmin laskeutumissivustolle enemman vierailuja.

Maineenhallinnan saadessa vakaan jalansijan hakukoneoptimointity6ssa on odotettavaa, ettd
hyvimaineisten hakutulosten omaavan yrityksen mainosta klikataan herkemmin. T4all6in on
my0s todennakoisempid, ettd klikkaus johtaa verkkokaupan tapauksessa toteutuneeseen kaup-

paan, kuin tilanteessa, missa yritystd koskevat hakutulokset ovat osaltaan negatiivisen savyisia.

6.4 Hakukoneoptimoinnin vaikutus hakusanamainonnan tehokkuuteen

Hakuliikenne kisittda suomalaisessa mediaymparistossa keskeisen osan sivustolle tulevasta
litkenteestd. Kun yritys hallitsee hyvin oman mediansa, on tilld positiivinen vaikutus haku-
konenikyvyyteen. Huolellinen hakusanasuunnittelu on osa hakukoneoptimointia ja silld voi-
daan todeta olevan selked vaikutus my6s hakusanamainontaan. Ty0ssa todettiin, ettd juuri ha-
kusanojen avulla kuluttajat tietoa internetista etsivatkin. Hakukoneoptimointi nostaa sivuston
arvoa kuluttajalle ja hakurobotille, jolloin sivusto nousee korkeimmille sijoille sekd luonnolli-

sessa haussa etta hakusanamainonnassa.

Asiakasyritysten viiden kuukauden konversioiden ja sivustovierailujen prosentuaalisia suhteita
peilattaessa toisiinsa asiakasyritys A:n hakusanamainonta on tuloksellisuuden valossa tehokas-
ta. Kaikista sivustovierailuista hakusanamainonnan kautta sivustolle tuli lihes puolet kavijoista.
Kaikesta myynnistd maksullisella mainonnalla, mihin kategoriaan hakusanamainontakin kuu-
luu, on ollut vaikutusta puoleen verkkokaupassa syntyneesta tuloksesta. Ndmi on siis luvut
asiakkaalla, jonka verkkokaupan sivustolle on tehty hakukoneoptimointitoimenpiteiti. Vastaa-
vasti asiakasyritys B:ll4, jolle hakukoneoptimointia ei ole tehty, vastaavat luvut todettiin seuraa-
vanlaisiksi: hakusanamainonnan kautta sivustolle tuli kivij6itd hieman alle 20 prosenttia. Kai-

kista konversioista maksullinen mainonta kerisi asiakas B:n kohdalla 50 prosentin osuuden.

Asiakasyritys A:lla hakusanamainonta on siis ollut tehokasta ja silld on ollut myynnillisesti mer-
kitystd verrattaessa asiakasyritys B:n vastaaviin lukuihin. Kun otetaan huomioon, etta ha-
kusanamainonnassa maksetaan vain toteutuneista kontakteista, on tuloksellisuus asiakas A:n
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tapauksessa aivan toisella tasolla verrattaessa asiakas B:n verkkokaupan tuottamiin tilastoluke-
miin. Naistd toteutuneista luvuista voidaan todeta, ettd hakukoneoptimoidulla sivustolla on
edesauttavia vaikutuksia hakusanamainonnan tehokkuuteen. Niiden seikkojen toteamiseen on
kaytetty tissd tyOssi tutkittujen litkenteen lihteiden kappalemairii ja prosenttiosuuksia seki eri
lihteiden prosentuaalisia osuuksia toteutuneisiin konversioihin. Merkittiva seikka on myos se,
ettd oikein hoidettuna hakusanamainonta tuo erittiin edullista litkennetté sivustolle, joka par-
haassa tapauksessa tuottaa tehokkaita konversiolukuja verkkokaupan nikékulmasta. Voidaan
siis todeta, ettd hakukoneoptimointi edistdd hakusanamainonnan tehokkuutta. T4ll6in ha-
kusanamainonta ohjaa sivustolle edullista liikennettéd, milld on erinomaiset edellytykset konver-
toitua toteutuneeksi kaupaksi. Tama laadukas litkenne on tuloksellista ja maineenhallinnan

nakokulmasta arvokasta.

6.5 Tutkimuksen jilkeiset toimenpiteet

Tissa tutkimuksessa osoitettiin hakukoneoptimoinnin hyodyllisyys verkkokaupan sivustovie-
railuja ajatellen. Jatkotoimenpiteind verkkokaupan hakukoneiden kautta tehtivalle tulospohjai-
selle mainonnalle on suositeltavaa luoda selked suunnitelma. Hakukoneoptimointi ja ha-
kusanamainonta on syytd yhdentda muihin markkinoinnillisiin ja viestinnallisiin toimiin siten,
ettd kuluttajien hakemilla hakulausekkeilla yritys nousee varmasti halutuille hakutulossijoille.
Niin hakusanasuunnittelu nousee omalta osaltaan tirkedksi kokonaisuudeksi digitaalista me-
diasuunnittelua ajatellen. Hakusanasuunnittelun nakokulmasta timaé tyo herittdd kysymyksid,
kuten “Millainen merkitys hakusanasuunnittelulla on verkkokaupan tulokselliseen toimin-
taan?”. Suomessa mainostavien yritysten mediaostamiseen liittyen tutkimisen arvoista on myos

se, kuinka laajemmissa kampanjakokonaisuuksissa hakukonemarkkinointia hyodynnetain.

Hakukoneet kehittyvit alituisesti, joten tima avaa hakukoneissa mainostajalle usein uudenlaisia
mahdollisuuksia. Viimeaikoina mm. Google on ryhtynyt personoimaan hakutuloksia kayttajil-
leen verkostoitumisen ja Googlen eri palveluissa kertyneen kayttajahistorian perusteella. Ta-
min erittdin ajankohtaisen atheen tutkiminen toisi tuloksellisen mainonnan suunnitteluun

varmasti kilpailuetua.

Suosituksena tidhin tutkimukseen nojaten voidaan todeta, ettd hakukoneoptimoinnilla voidaan
vaikuttaa verkkokaupan toiminnan tehokkuuteen. Miké vaikutus téllaisella, pitkdjanteiselld
toiminnalla on muun median tehokkuuteen ja brindin arvoon — my0s sen voidaan todeta ole-

van arvokasta tutkittavaa myohemmin.
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6.6 Opinniytetyd ja oma oppimisprosessi

Tissd opinndytetyOssd on todettu, ettd hakukonemarkkinointi on jatkuvaa maineenhallintaa.
Tutkimus antaa vastauksia kysymyksiin, jotka mainostajia varmasti mietityttda ryhdyttiessa

hakukonemarkkinointitoimenpiteisiin. Tama ty6 toimii arvokkaana esimerkkini siind, miksi
hakukone toimii kannattavana viestintikanavana ja mika potentiaali hakukoneita kayttavissa

kuluttajissa piilee.

Tyon tekijille tutkimus on ollut arvokasoppimisprosessi. Nykyajan tydmarkkinoilla erityis-
osaaminen on tapa erottua ja timé tyo on luonut tekijille tietoa ja taitoa sekd hakukonemark-
kinoinnin teknisestd ja teoreettisesta alueesta. Ty6 on lisinnyt ymmarrysta hakukonemarkki-
nointia kohtaan, joka toimii my6s erinomaisena tieto-taitona digitaalisen ympariston suunnitte-

lutyossa.
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Liitteet

Liite 1. Yleiskatsaus hakutulossivusta

Google auto =

Haku Noin 5 220 000 000 tulosta (0,24 sekuntia)
Kaikki N . Mainokset - Miksi ndma mai ? Mainokset - Miksi nama mai ?
utoja | nissan.
Kuvahaku www.nissan.fi M
5 5 P T o www.honda.fi
Tututu Nissanin monipuoliseen autovalikoimaan & varaa koeajo! B N wm
Kartat Varma ja sykahdyttava ajoelamys.
Lataa esitteet ja etsi myyja taalla
Videot Auto | autotalli.com
Ostokset wawautotalicom BMW mallistot
stokset Kaikki automerkit ja -mallit autoliikkeilta ja yksityisilta. www.bmw.fi
Blogit Vaihtoautot - Kaikki uudet autot - Etsi autoliikkeet alueeltasi - Vertaa uusia autoja Loyda uusi BMW -autosi!
Tutustu laajaan valikoimaan.
Lisaa Kéayteyt ja uudet autot - Suuri autovalikoima | autot.oikotie.fi .
autot.oikotie.fi Kéytetyt autot - Palsta
Loyda omasi Oikotielta! www.tori.fi/vaihtoautot
Verkkohaku Oikotie - Kéytetyt autot - Oikotie - Uudet autot - Oikotie - Takuuvaihtoautot Tori fi - iimainen nettipalsta
Etsi sivuja, joiden kieli on Kymmenia tuhansia autoja.
suomi . . .
Kasnnetyt vieraskioliset Nettiauto - Vaihtoautot ja uudet autot Subaru Auto

www.nettiauto.com/
1 péiva sitten — Nettiauto - Osta tai Myy vaihtoautot ja uudet autot - Kauppa kay.
Tarkka haku - Halpikset - 30 Viimeisinta - Jenkit

sivut www.subaru.fi

Subarun uusi automallisto.

i
Milloin tahansa Tule tutustumaan taalla!

Viim. tunti - .

Viim. 24 tuntia Auto — Wikipedia Autosivu - Kaytetyt autot
e fi.wikipedia.org/wiki/Auto www.autosivu.fi

Viim. 3 péivéd Auto on pyérilla liikkuva henkildiden ja tavaran kuljetukseen tarkoitettu moottorin voimin Yksityisilta seka autoliikkeilta

Viim. viikko liblinin i Auba An nubiinin @ Harkain lil Al -~ e e

Google.fi: Kuvakaappaus ensimmaisen sivun hakutuloksesta ’auto”, 12.1.2011.
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Liite 2. Esimerkki hakutulosten elementeista

auto i

Noin 4 970 000 000 tulosta (0,27 sekuntia)

Mainokset - Miksi néméa mainokset?

Autot - Vaihtoautot ja kaikki uudet autot | autotalli.com
www.autotalli.com/
Katso autot ja jalleenmyyjat meilta

“» Kaikki uudet autot - Myy autosi - Rekisterdidy Omatalliin - Vaihtoautot

BMW mallistot - Léyda uusi BMW -autosi | bmw.fi
www.bmw.fi/
Tutustu laajaan valikoimaan.

- EfficientDynamics - Business-mallisto - Hinnasto - Jalleenmyyjat ja huolto

Nettiauto - Vaihtoautot ja uudet autot
www.nettiauto.com/
Nettiauto - Osta tai Myy vaihtoautot ja uudet autot - Kauppa kay.

“» Tarkka haku - Halpikset - 30 Viimeisinta - Jenkit

Auto — Wikipedia

fi.wikipedia.org/wiki/Auto

Auto on pyorilla liikkkuva henkildiden ja tavaran kuljetukseen tarkoitettu moottorin voimin
likkuva ajoneuvo. Auto on nykyisin Suomessa tarkein liikennevaline.

“ Lentoauto - Henkildauto - Sahkoauto - Autoilun ennatykset

Google.fi: Kuvakaappaus ensimmaisen sivun hakutuloksesta ’auto”, 29.2.2011.
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Liite 3: Juslénin myyntisuppilomalli.

Investointi

1) Hakukoneet 2) Linkit toisilta sivuilta
3) Suora likenne

. 4

Kavijit kpl /

j

Liidit kpl

Asiakkaat
kpl

Tuotto

Kuva 8 Myyntisuppilomalli

Juslén, 2009, 346.
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Liite 4: Hakusanakampanjan tunnusluvut

Kavijat kpl 1600
Kustannus/napsautus EUR 0,70
Kustannukset yhteensd EUR 1120,00
Konversio-% 6 %
Liidit kpl 96
Kustannus/liidi EUR 1,67
Konversio-% 1%
Tilaukset kpl 1
Kustannus/tilaus EUR 101,82
Katetuotto/tilaus EUR 150
Katetuotto yhteensd EUR 1 650,00
Nettotuotto 530,00
Markkinointi-investoinnin ROI 47 %

Taulukko 6 Hakusanakampanjan tunnusluvut

Juslén, 2009, 356.
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