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Jokaisella yrityksella tulisi olla omat verkkosivut, ja jokaisella sivustolla tulisi olla jokin ta-
voite, tavallisimmin kayttajan konvertoituminen asiakkaaksi. Maksimoidakseen tavoitteiden
syntymiset, eli konversiot, taytyy tehda optimointia.

Verkkosivujen optimoinnista hyotyvat kaikenkokoiset yritykset, mutta suurille yrityksille kyn-
nys optimointiin on matalampi kuin pienille. Pienissa yrityksissa ei valttdamattd ymmarreta
optimoinnin arvoa, tai riski huonosta investoinnista voi tuntua liian suurelta. Taman tutki-
muksen tavoitteena oli I6ytaa suuntaa antava tulos siita, minkalaisia tuloksia juuri pienyri-
tykset voivat verkkosivujensa optimoinnilta odottaa.

Tietoperustassa kaytiin Iapi, mitka asiat vaikuttavat verkkosivujen optimointiin ja mista osa-
alueista se koostuu. Tutkimuksen kontekstissa optimointi jaettiin kahteen paateemaan, el
hakukoneoptimointiin ja konversio-optimointiin. Hakukoneoptimoinnilla tavoitellaan sivujen
kavijamaaran kasvattamista, ja konversio-optimointia puolestaan tehdaan, jotta kavijoista
tulisi suuremmalla todennakoisyydella asiakkaita.

Tutkimus suoritettiin kerddmalla dataa netista I0ytyvista tapaustutkimuksista, joissa opti-
mointi oli pilkottu pienempiin osiin. Menetelma vaati monen asian, kuten mahdollisten vaa-
ristymien, huomioimista. Kaikki tapaukset eivat esimerkiksi koskeneet pienyrityksia, joten
taytyi pohtia useammalta kantilta, soveltuivatko ne tutkimuksen tarkoituksiin.

Datasta muodostettiin aineisto, jota analysoimalla saatiin tulos, kuinka paljon optimoinnin
voidaan odottaa keskimaarin kasvattavan pienyrityksen verkkosivujen arvoa. Yhteensa ar-
von voidaan odottaa 6—10-kertaistuvan. Arvon kasvu riippuu l&hinnd optimoinnin tarpeesta
eli sivujen lahtétasosta. Oletettu lahtétaso perustui siis arvioon keskimaaraisen pienyrityk-
sen verkkosivuston tasosta.

Tulos voisi olla yrittajan kannalta mielekk&dampi, jos se ilmoitettaisiin investoinnin tuottoas-
teena. Verkkosivujen arvoissa lienee kuitenkin sen verran hajontaa, etta tuloksen haaru-
kasta tulisi talldin turhan iso. Todellisuudessa optimoinnin arvo voi olla paljon isompi, koska
sen avulla sivustodataa saadaan enemman ja yha tehokkaampi optimointi mahdollistuu.
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1 Johdanto

Nykypaivana menestyvaa liikketoimintaa on Iahes mahdotonta saavuttaa ilman internetia,
ja monet uusista aloista ja likemaailman ilmidista ovat sellaisia, joissa internet sisaltyy jo
maaritelmaan. Vaikka verkkonakyvyys ei olisikaan liiketoiminnalle valttdmatonta, sen
puuttuminen voi olla suuri haitta kilpailussa ja este toiminnan kasvulle. Kaikki suuret yrityk-
set hyoddyntavat laajasti internetin mahdollisuuksia aina sosiaalisesta mediasta erilaisiin
mainoskampanjoihin ja omien verkkosivujen yllapitoon. Pienille yrityksille voi joskus riittaa
pelkké somenakyvyys, mutta se ei tarkoita, etteikd myos verkkosivujen luomisesta olisi
hyotya. Tavallisimmin pieniltakin yrityksilta 16ytyy nykyaan seka sosiaalisen median kana-

vat etta omat kotisivut.

Suurille yrityksille verkkosivujen luonti ja kehitys on usein helppo paatés. Kymmenienkin
tuhansien eurojen investoinnit ovat suuryrityksille suhteellisen pienid summia, ja investoin-
tien kannattavuuden suhteen saatavilla on enemman informaatiota. Tavallisesti isoista or-
ganisaatioista I0ytyy myds paljon sisdista osaamista ja tietamysta toisin kuin pienemmista
yrityksista, joilla ei valttdmatta ole varaa esimerkiksi IT-puolen henkiléstoon. Verkkoliiken-
nedataa on usein saatavilla niin paljon, etta siita voidaan tehda perusteltuja johtopaatoksia
mahdollisista kehityskohteista. Pienyrityksilla verkkosivujen merkitys taas voi usein olla
hieman epaselva. Dataa ei tule kovin paljon eika sen analysoimiseenkaan usein olisi
osaamista. Tietamys verkkosivujen kehittamisesta voi olla vahaista, jolloin siihen liittyvat
ideat ja ajatukset voivat jaada kaukaisiksi. Vaikka ymmarrysta optimoinnin kannattavuu-
desta olisi, voi silti olla epaselvaa, kuinka paljon sen ostamisesta palveluna kannattaa
maksaa. Riski huonosta investoinnista voi siis tuntua liian suurelta. Naista syista pienyri-

tysten verkkosivut ovat usein kaukana niiden taydesta potentiaalista.

Tassa tutkimuksessa on tarkoitus selvittda, minkalaisia tuloksia pienyritykset voivat verk-
kosivujensa optimoinnilta odottaa. Tama tieto puolestaan auttaa pienyrittdjia siind paatok-
sessa, kannattaako optimointiin ylipaataan investoida, ja jos, niin kuinka paljon. Vaikka nyt
puhutaan pienyrityksista, koskee tutkimus oikeastaan kaikkia sellaisia sivuja, joiden kavi-
jamaara on liian pieni taysimittaiseen optimointiin. Mitéd suuremmat ovat sivuston kavija-
maarat, sitd enemman kayttajadataa on saatavilla ja sitd enemman optimointia voidaan
yleisesti ottaen tehda. Datasta voi nahda selkeita kehityskohteita ja toisaalta se mahdollis-
taa myds testauksen, jossa eri variaatioiden vaikutuksia voidaan mitata ja valita niista par-
haat. Kaikilla pienilla sivustoilla ei aina edes ole datan seurantaa ja vaikka olisi, johtopaa-
tosten tekeminen pienesta datamaarasta ei usein ole tarpeeksi mielekasta. Tasta syysta
pienten kavijamaarien sivujen optimointi on hieman vaikeampaa, ja tulokset keskimaarin

pienempia kuin vilkasliikenteisten sivujen optimoinnissa. Siksi on tarkeaa erottaa naiden



kahden sivustotyypin optimoinnit toisistaan. Toisin sanoen ei ole perusteltua odottaa, etta

pienyritys saa verkkosivujensa optimoinnista samat hyddyt kuin suuri yritys.

Edellisesta kappaleesta pystyy jo melko hyvin paattelemaan, miksi optimointi on kannatta-
vaa. Hakukoneoptimoinnin avulla sivustolle saadaan lisaa kavijoita, mika tarkoittaa myos
enemman dataa. Konversio-optimoinnilla kavijoista saadaan aktiivisempia, mika kaytan-
ndssa tarkoittaa sita, ettd datasta tulee rikkaampaa. Tdman jalkeen johtopaatosten teke-
minen datan perusteella on jo merkittavasti mielekkdampaa, jolloin ollaan askeleen |-

hempana sita tilaa ja tapaa, jolla suuremmat yritykset sivujaan optimoivat.

Optimoinnista voi siis parhaimmillaan syntya positiivinen kierre, jossa vaikutukset kasva-
vat eksponentiaalisesti. Tama on kuitenkin vaikeasti mitattavissa ja siihen liittyy liikaa sat-
tumaa ja spekulointia. Siksi tutkimuksessa keskitytaan sellaisiin optimoinnista saataviin
hyotyihin, joiden voidaan selkeasti osoittaa korreloivan yrityksen myynnillisten mittareiden
kanssa. Samalla tutkimuksesta selviaa muutakin hyédyllista ja mielenkiintoista tietoa, ku-
ten esimerkiksi se, miten hakukoneoptimoinnin ja konversio-optimoinnin odotetut vaikutuk-
set eroavat toisistaan, tai kuinka kauan optimoinnin tulosten nakymisessa yleensa kestaa.
Tuloksia voi soveltaa myds esimerkiksi paatéksentekoon, kun mietitdan, panostetaanko
mieluummin maksettuun nakyvyyteen vai hakukoneoptimoinnin tuloksena syntyvaan or-

gaaniseen nakyvyyteen.

Tutkimuskysymys:

Kuinka paljon optimoinnilla voidaan kasvattaa pienyrityksen verkkosivujen arvoa?

Tutkimuskysymyksesta voidaan johtaa mm. seuraavia jatkokysymyksia, joihin tutkimus
my0s vastaa:

e Kannattaako pienyrityksen investoida verkkosivujensa optimointiin?
e Minkalainen on optimoinnin tulosten nakymisen aikajanne?
¢ Miten optimointi eroaa suurten ja pienten yritysten verkkosivujen valilla?

Keskeisia kasitteita

SEO
Lyhenne, jota tullaan kayttdamaan tekstissa synonyymina hakukoneoptimoinnille. SEO tu-

lee englannin kielen sanoista "search engine optimization”.

CRO
Lyhenne, jota tullaan kayttdamaan tekstissa synonyymina konversio-optimoinnille. CRO tu-
lee englannin kielen sanoista "conversion rate optimization”. Konversio- ja hakukoneopti-

moinnin kasitteitd avataan tarkemmin seuraavassa luvussa.



Tapaustutkimus

Tyossa tullaan kasittelemaan erilaisia tapaustutkimuksia, joilla tarkoitetaan tdaman tyon
kontekstissa tutkimuksia yksittaisten optimointiprojektien vaikutuksista. Tapaustutkimus
voi liittya esimerkiksi hakukoneoptimointitoimenpiteisiin kokonaisuudessaan tai rajattuihin
konversio-optimoinnin toimenpiteisiin, kuten yhden otsikon, kuvan tai painikkeen muutta-

miseen.

Verkkosivun suorituskyky
Kuinka hyvin sivu toimii ja kuinka nopeasti se latautuu kayttajan naytolla. Tassa tydssa si-
vun suorituskyvylla ja nopeudella tarkoitetaan usein samaa asiaa. Kasitetta tullaan avaa-

maan myohemmin yksityiskohtaisemmin.

Linkkien rakentaminen

Hakukoneoptimoinnin kasite, joka kuuluu sivun ulkopuoliseen optimointiin. Sivu lasketaan
sita luotettavammaksi ja oleellisemmaksi, mitda enemman linkkeja sinne ohjautuu muilta
(laadukkailta) sivustoilta. Tallaisten linkkien hankkimista kutsutaan linkkien rakenta-

miseksi.

Impressio, klikkaus ja CTR

Impressiolla tarkoitetaan tdman tydn kontekstissa kaikkia niité kertoja, kun sivu on nakynyt
hakutuloksissa. Klikkauksella tarkoitetaan hakutuloksen klikkaamista ja siirtymista kysei-
selle sivulle. CTR eli klikkausprosentti on naiden lukujen suhde, eli klikkaukset jaettuna

impressioilla. CTR tulee englannin sanoista “click-through rate”.



2 Verkkosivujen optimointi teoriassa ja kaytannossa

Verkkosivuilla tulisi aina olla vahintaan yksi selkea tavoite, jokin syy olla olemassa. Yrityk-
sille monet verkkosivujen olemassaolon syyt ovat nykypaivana jo itsestaan selvia. Usein
verkkosivuista puhutaan yrityksen digitaalisena kayntikorttina, josta asiakkaat voivat tar-
kistaa vaikkapa yrityksen aukioloaikoja tai yhteystietoja. Tama voi olla pienyritykselle jo
varsin hyva lahtékohta verkkosivujen luomiselle, koska tallaisen sivun luominen on nykyai-
kana helppoa myds taysin ilman ammattilaisen apua. Samalla yritys luo itselleen pohjan,
jonka paalle voi lahtea jatkokehittdmaan yha edistyksellisempia ja toiminnallisempia verk-

kosivuja.

Mita enemman sivustoa halutaan kehittaa, sita tarkeammaksi optimoinnin rooli muodos-
tuu. Tama patee toki kaikkeen mahdolliseen eldamassa ylipaataan, esimerkiksi sadan met-
rin pyoramatkalla tyhjat kumit eivat haittaa yhta paljon kuin vaikkapa kymmenen kilometrin
matkalla. Samalla tavalla kuin pyorakilpailussa tdydet kumit ovat yksi edellytys menestyk-
selle, verkkoliikenteesta ja asiakkaista kilpailtaessa optimoidut verkkosivut ovat suuri etu

kilpailijayrityksiin ndhden.

Jos optimointia haluaa tehda kaytannossa, taytyy ensin tunnistaa, mista osista se koos-
tuu. Kuten tulemme myéhemmin huomaamaan, aina erottelu ei ole niin selkeaa ja yksin-
kertaista. Tassa tydssa verkkosivujen optimointi on kuitenkin jaettu kahteen eri paatee-

maan, jotka ovat konversio-optimointi ja hakukoneoptimointi.

2.1 Konversio-optimointi eli CRO

Konversio-optimointi saattaa termina olla hieman tuntemattomampi kuin hakukoneopti-
mointi. Se on kuitenkin kaiken lahtokohta, silla ilman minkaanlaista konversio-optimointia
myoskaan hakukoneoptimointia ei kannata tehda. Iso osa konversio-optimointia on niinkin
itsestaan selvia asioita, kuten tekstien vari, fontti tai fonttikoko. Kaikille lienee selvaa, miksi
tekstin ja sen taustan tulisi olla keskenaan selkeasti erivarisia, tai miksi epaselvaa tai liian
pienta fonttia ei kannata kayttaa oleellisten tietojen esittdmiseen. Verkkosivuista puhutta-
essa konversiolla tarkoitetaan jotakin arvokasta, mitattavissa olevaa ja toivottua toimenpi-
detta (esimerkiksi ajanvarausta tai yhteydenottopyyntda lomakkeella), jonka kayttaja tekee
sivustolla. Konversio-optimoinnilla tarkoitetaan siis niita toimia, jotka edistavat konversioi-

den todennakoisyyksia.

Kayttdjakokemus

Edelld mainitut esimerkit tekstin tyylistad ovat osa sivuston kayttajdkokemusta. Jos kaytta-

jan kokemus sivuista on negatiivinen, riski sivuilta poistumiselle ja mahdollisesti kilpailijan



sivuille paatymiselle kasvaa. Monet kayttajakokemuksen kehittamiseen liittyvat toimenpi-
teet ovat siind mielessa yleispatevia, etta niitd voidaan soveltaa oletusarvoisesti jokaiselle
verkkosivustolle. Naita ovat edella mainittujen lisdksi mm. selke& navigointi, toimivat linkit,
silmaa miellyttavat tyylivalinnat, responsiivisuus ja sivuston nopeus. Toki sivuston tyyliin
liittyy paljon subjektiivisiakin aspekteja, mutta esimerkiksi tekstien marginaalit reunoista ja

maltillisen varimaailman kayttd ovat vakiintuneita valintoja lahes kaikilla verkkosivustoilla.

Pelkka positiivinen kayttajakokemus on kuitenkin vain osa siitd, miten konversioprosenttia
voidaan parantaa. Se riittda taydellisesti niille kayttjille, jotka tietavat mita tulevat sivus-
tolle tekemaan (siis niille, joita ei enaa tarvitse konvertoida), mutta enta ne, jotka eivat
tieda? Verkkosivulla on 7 sekuntia aikaa tehda kayttajaan vaikutus (Tribute Media 2020).
Ei siis riita, etta sivut toimivat nopeasti ja ovat helppokayttdiset, jos kayttajan mielenkiinto
ei heraa riittavan nopeasti. Seitseman sekunnin aikana kayttajan tulisi siis saada vahin-
taan yksi vastaus niihin kysymyksiin, joiden takia han ylipaataan klikkasi sivulle. Muuten
hanella ei ole syyta jatkaa sivun selailua, ja han todennakdoisesti siirtyy etsimaan tietoa

muualta.

Otsikot ja toimintakehotteet

Otsikko on yleensa ensimmainen asia, jonka kayttaja nakee tai lukee sivuilla. Usein en-
simmaista kertaa otsikko luetaan jo hakutuloksissa, ja silla onkin suuri merkitys seka kon-
versio- ettd hakukoneoptimoinnissa. Ensimmaista otsikkoa, jonka kayttaja nakee, pide-
tdan verkkosivun tarkeimpana yksittaisena tekstind (Wiebe 2012). Sen tarkoituksena on
herattaa kayttajan huomio ja saada hanet jatkamaan sivun lukemista ensimmaisen seitse-
man sekunnin jalkeenkin. Tapoja otsikoiden optimointiin on monia, ja usein parhaiden ot-
sikoiden keksiminen vaatii testausta. Jotkin toimet ovat kuitenkin melko yleisesti toimiviksi
todettuja, kuten (erityisesti parittomien) numeroiden ja yksinkertaisen kielen kayttaminen
seka spesifit, hyvin rajatut otsikot (Patel 8/2021). VWO:n ja CityClig-nimisen yrityksen
suorittamassa tapaustutkimuksessa 2020 havaittiin, ettd otsikkovaihtoehdoista selkein ja
suoraviivaisin, "Create a webpage for your business”, menestyi parhaiten saavuttaen 90
prosentin kasvun klikkauksissa. Samalla se oli tuloksista ainoa, joka oli tilastollisesti mer-
kittdva. (VWO 2020.) Otsikoinnissa, kuten markkinoinnissa ylipaataan, kannattaa siis valt-
tadd ymparipyoreaa tekstisuunnittelua (engl. copywriting). Kaikkien otsikkovaihtoehtojen tu-

lokset ovat nahtavilla kuvassa 1.



Eri otsikkovaihtoehtojen vaikutus konversioprosenttiin

"Businesses grow
"Create a webpage for "Online advertising faster online!"
your business" "Get found faster!" that works!" (Alkuperainen)
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Kuva 1. Otsikkovaihtoehtojen testausta (VWO 2020)

Tekstisuunnittelua ei tulisikaan ajatella kuten kirjoittamista vaikkapa siten kuin sita aidin-
kielen tunneilla opetettiin. Luovuuden korostaminen ja kielioppiin juuttuminen voivat tehda
tekstisuunnittelusta vain vaikeampaa. (Wiebe 2012.) Hyva ja toimiva otsikko mitataan lo-
pulta vasta dataa seuraamalla, joten sitd ennen kaytetty aika otsikon yksityiskohtaiseen

hiomiseen pelkalla paansisaiselld pohdinnalla voi olla usein turhaa.

Otsikoinnin lisaksi toinen elintarkea palanen konversioiden optimoinnissa on toimintake-
hotteet. Myds otsikko tai muu teksti voi olla toimintakehote, mutta yleisimmin toimintake-
hotteet ovat painikkeiden tai tekstilinkkien muodossa. Toimintakehotteen tavoite on pitaa
kayttaja aktiivisena sivustolla ja ohjata tata konvertoitumaan. Hyva toimintakehote on sel-
ked ja muusta sisalldsta helposti erottuva, merkityksellinen, provokatiivinen, ja se aiheut-
taa lukijalle kiireellisyyden tuntua. Se ei héairitse lukijan ajatuksenkulkua eika jata epavar-
muuden tunnetta. (AdEspresso 2021.) Tata on kuvattu LIFT-mallilla, joka on esitetty ku-
vassa 2. Kuten otsikoinnissa, paras toimintakehote selvida lopulta vain testaamalla ja seu-
raamalla tuloksia. Optimoinnissa toimintakehotteen kaikki elementit tulisi testata aina sen
tyylista ja muotoilusta tekstisisaltdihin (Patel 4/2021). My6s toimintakehotteen sijoittami-
nen sivuilla on tarkeaa ja testaamisen arvoista, silla yhta ja oikeaa tapaa ei ole (VWO
2013). VWO:n ja The Vineyard -nimisen hotelliyrityksen tekemassa tapaustutkimuksessa
konversioiden maara nousi 32 prosenttia pelkastaan silla, etta tekstilinkki muutettiin pai-

nikkeeksi ja nostettiin nakyvammalle paikalle (VWO s.a.).
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Kuva 2. LIFT-malli (mukaillen Widerfunnel 2018)
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Laajempi konversio-optimointi vaatii testausta

Konversioprosenttia optimoidessa kannattaa siis aloittaa kaikista yleispatevimmista toi-
menpiteista ja siirtya harmaille alueille vasta kun dataa testaamista varten kertyy riitta-
vasti. Patelin (2018) mukaan hyva vahimmaismaara millekaan testille on 1000 kavi-
jaa/konversiota/tapahtumaaljne., riippuen siitd mitd mitataan. Mitd enemman dataa on
saatavilla, sitd varmempia (ja nopeammin) johtopaatoksia voi tehda eri toimien ja tulosten
kausaliteeteista. Otetaan esimerkiksi vaikka jonkin pienyrityksen palvelusivun otsikon opti-
mointi ja sen vaikutus kayttajien aktivoitumiseen sivulla. Suurin osa pienyrityksista keraa
kotisivuilleen alle 500 istuntoa kuukaudessa (Dodson 2019). Jos tastd maarasta 100 kavi-
jaa Ioytaa tutkittavalle palvelusivulle, tarvittaisiin siis vahintdan 10 kuukautta, jotta testin
tuloksista voitaisiin vetaa perusteltuja johtopaatoksia. Sen lisaksi sivulla ei saisi tehda juu-
rikaan muita muutoksia, jos halutaan tarkkaa dataa juuri otsikon optimoinnin vaikutuksista.
Jos taas testausta tehdaan ilman siihen vaadittavaa vahimmaisaikaa, tuloksista voi tulla
vaaristyneita ja ne voivat pahimmassa tapauksessa johtaa negatiivisiin muutoksiin. Tes-
teissa tulisi aina tavoitella 95-99 % varmuutta siita, etta tulos on tilastollisesti merkittava
(Patel 2018).

Kuten todettua, konversio-optimointi on seka yksiselitteisia ja universaaleja toimenpiteita,
ettd vaikeampia, testausta vaativia toimenpiteitd. Tama johtuu paljolti esimerkiksi sivuston
kohderyhman demografiasta seka useista satunnaistekijoista, joita ei ennakkoon edes
pystyisi huomioimaan. Jokin ratkaisu voi toimia yhdessa toisen ratkaisun kanssa mutta ei
yksin. Joissain tapauksissa jopa eri varinen painike voi kasvattaa konversioiden maaraa
tarkoittamatta, etta tietyt varit toimisivat paremmin kaikilla sivustoilla (VWO 2013). Voi olla



my0s vaikeaa ennakoida, milloin kannattaa yrittaa vedota kayttajan tunteisiin ja koska esi-
merkiksi loogisuuteen. Toisaalta yksi ihmisen psykologiaan liittyva yleispateva tapa esi-

merkiksi myynnin lisdamiseen on hinnoitella tuote tai palvelu hieman tasalukua alle.

Yleensa pienyritysten verkkosivujen optimoinnista voidaan siis jattda suoraan pois sellai-
set toimenpiteet, jotka vaativat suuria maaria sivustodataa. Toisaalta optimointia tehdaan
juuri sen takia, etta liikennettd, ja sitd kautta myds dataa, alkaisi kertya enemman. Nain
ollen kaikenkokoisilla kasvua tavoittelevilla yrityksilla olisi hyva olla valmiudet testaamisen

ja edistyneemman optimoinnin aloittamiseen, kun sen aika on.

2.2 Hakukoneoptimointi eli SEO

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan sellaisten toimenpiteiden tekemista, jotka parantavat
sivun tai sivuston nakyvyytta hakukoneiden tuloksissa. Google on vuonna 2021 edelleen
ylivoimaisesti suosituin hakukone noin 92 % osuudella, Suomessa osuuden ollessa hie-

man yli 94 % (Statcounter Global Stats). Siksi tdssa tydssa hakukoneoptimoinnilla tarkoi-

tetaan kaytanndssa Google-optimointia.

Hakukoneiden kaytté Suomessa lokakuussa 2021

m Google m Muut hakukoneet

Kuva 3. Googlen osuus hakukoneiden kaytdsta (Statcounter Global Stats)

Yleensa hakukoneoptimoinnilla tavoitellaan parempia sijoituksia Googlen tuloksissa. En-
simmaisen sivun orgaaniset hakutulokset keraavat yli 90 % kaikesta liikenteesta, siina
missa esimerkiksi neljdnnen sivun tulosten osuus on vain 0,4 % (Lyfe Marketing 2019).
Tama siis tarkoittaa, etta vain alle joka kymmenes selaa tuloksia ensimmaista sivua pi-
demmalle. Vaikka korkeat sijat ovat tarkeita, ne eivat kuitenkaan ole tarkein mittari onnis-
tuneelle SEOQ:lle, koska paljon riippuu myds kaytettavien hakusanojen suosiosta. Sivut,



jotka l6ytyvat Googlen ensimmaiselta tulossivulta hakusanalla, jota etsitdédn kymmenen
kertaa kuussa, saavat yhteensa vain 9 klikkausta. Neljannelta tulossivulta 10ytyvat sivut
puolestaan saavat yhteensa jo 40 klikkausta, jos hakusanaa etsitddn kymmenentuhatta
kertaa. Hakukoneoptimoinnissa sijoituksia tarkeammat mittarit ovat siis impressiot (kun
sivu nakyy hakutuloksissa), klikkaukset (kun hakutulosta klikataan) ja naiden valinen

suhde eli CTR (klikkaukset jaettuna impressioilla).

Nakyvyytta hakukoneissa tavoitellaan usein myos maksetulla mainonnalla. Tallaiset mai-
nokset on sijoitettu hakutulossivujen yla- ja alalaitoihin, ennen ja jalkeen orgaanisten tu-
losten. Orgaaniset tulokset ovat siis niita, joiden sijoitus maarittyy silla perusteella, kuinka
hyvin hakukoneoptimointia on tehty. Yli 50 % kaikesta verkkoliikenteesta syntyy orgaani-
sista hakutuloksista (Lyfe Marketing 2019). Tama tarkoittaa, etta jaljelle jaavaan alle vii-
teenkymmeneen prosenttiin, lukeutuu mm. seka maksetusta mainonnasta syntynyt lii-

kenne, etta suorat klikkaukset vaikkapa sosiaalisessa mediassa jaettujen linkkien kautta.

Mitka tekijat vaikuttavat hakukoneoptimointiin?

Verrattuna konversio-optimointiin, hakukoneoptimointi on usein suoraviivaisempaa, yksi-
selitteisempaa ja tarkempaa. Google kayttaa algoritmeissaan yli 200:aa tekijaa maaritta-
maan hakutulosten sijoituksia, joista osa on Googlen itsensd myéntamia, osa vahvasti to-
distettuja ja osa enemman spekulointia. Useimmat naista tekijoista ovat sellaisia, joiden
huomioiminen palkitaan, mutta Google myods rankaisee esimerkiksi sivuston luotettavuutta
heikentavista ratkaisuista, tai mahdollisista yrityksista johtaa hakukonetta harhaan.
(Backlinko 2021.)

Aiemmassa kappaleessa mainittiin hakusanojen merkitys hakukoneoptimoinnissa. Kun
puhutaan hakusanoista, joiden suhteen nakyvyytta tavoitellaan, puhutaan usein avainsa-
noista. Teoriasta puhuttaessa ei ole merkitysta, onko avainsana hyva vai huono. Avainsa-
nan hyvyys tai huonous tulee oleelliseksi vasta, kun aletaan puhua hakukoneoptimoinnin
arvosta esimerkiksi yritykselle. Ennen sita ei siis ole valia, mika avainsana kaytannossa

on, vaan sita voidaan ajatella tietynlaisena muuttujana.

SEO:ssa kaiken lahtokohta on sisaltd, eli esimerkiksi otsikot, tekstikappaleet ja kuvat. II-
man sisaltda ei ole avainsanoja ja ilman avainsanoja ei ole sijoitusta hakutuloksissa. Si-
vun otsikkotunnisteilla (title, h1, h2 jne.) on erityinen merkitys hakukoneoptimoinnissa ja
niiden tulisi sisaltda avainsanoja. Myds kuvien kuvatekstit, vaihtoehtoiset tekstit, otsikot ja
tiedostonimet lahettavat hakukoneille signaaleja sivun oleellisuudesta suhteessa hakusa-
noihin. (Backlinko 2021.) Googlen hakutuloksissa kayttajalle naytetdan sivusta niin kutsut-

tuja metatietoja, eli otsikko ja kuvaus, joiden siséaltdé vaikuttaa myos sijoituksiin. Esimerkki
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metatiedoista on nahtavilla kuvassa 4. Kokonaisuudessaan sivun sisallon maaran on
myos huomattu korreloivan sijoitusten kanssa, silla keskimaarainen sanamaara Googlen
top 10 -tuloksille on noin 1400 sanaa (Backlinko 2020).

how to rank number one on google X E Q

https:/iwww.forbes.com » 2017/01/30 » K&&nn4 tdma sivu

How To Rank Number One On Google - Forbes
30.1.2017 — There is no surefire way to get a #1 ranking on Google. However, targeting the
right keywords and audience can significantly increase your ...

Kuva 4. Avainsanoja metatiedoissa

Muita tarkeita tekijoitd hakukoneoptimoinnissa ovat mm. sivuston nopeus,
mobiiliystavallisyys, aiemmin mainittu CTR, seka linkkien rakentaminen (engl. backlinks).
Linkkien rakentamisessa oleellista on mm. linkkien maara seka sivustojen, joilta linkit
tulee, laatu ja luotettavuus. (Backlinko 2021.) Linkkien rakentamisella tarkoitetaan siis
linkkeja, jotka ohjautuvat optimoitavalle sivulle joltakin toiselta sivustolta. Googlen
hakutulosten ensimmaisella sijalla on huomattu olevan keskimaarin 3,8 kertaa enemman
linkkeja kuin sijoilla 2—10 (Backlinko 2020).

Hyvat ja relevantit avainsanat ovat kdytannossa hakukoneoptimoinnin mielekkyyden pe-
rusedellytys. Kuten aiemmin todettiin, hakutulosten ykkdssija ei ole arvokas, jos kukaan ei
kayta avainsanaa hakusanana. Lyhyesti kuvailtuna hyva avainsana on sellainen, joka
esiintyy usein ihmisten tekemissa hauissa. Termit eivat siis ole toistensa synonyymeja.
Kun halutaan selvittaa, mitka avainsanat ovat hyvia, puhutaan avainsanatutkimuksesta.
Sen merkitysta korostaa se, etta yli 90 % kaikista sivuista ei saa liikennetta Googlen
kautta (Ahrefs 2020).

Hakukoneoptimoinnin tuloksia

Minkalaisia tuloksia hakukoneoptimoinnilla sitten voi saavuttaa? Toisin kuin konversio-op-
timoinnissa, hakukoneoptimoinnin tuloksia on vaikeampaa jaotella toimenpiteiden mu-
kaan. Yleensa SEO-projektit ovat pidempiaikaisia ja kerralla mitataan useamman toimen-
piteen tuloksia. Optimoidulla sisalléntuotannolla, avainsanatutkimuksella, linkkien rakenta-
misella ja teknisellda SEQ:lla Victorious-niminen yritys sai asiakkaansa sivuston orgaani-
sen liikenteen nousemaan 300 % 16 kuukauden aikana (Victorious 2021). Samoilla toi-

menpiteilla toisen asiakkaan kuukausittainen orgaaninen liikenne saatiin nousemaan 175
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%, ja sijoitetun padoman tuottoasteeksi (ROI) kampanjalle laskettiin 573 % (Victorious
2020).

SEO ja sivustoanalytiikka

Konversio-optimoinnin tavoin hakukoneoptimoinnissa on tarkeaa pystya seuraamaan si-
vustoanalytiikkaa, jotta nahdaan, ovatko tehdyt muutokset toimivia todellisuudessa.
SEO:ssa analytiikan rooli ei kuitenkaan ole niin merkittava kuin CRO:ssa. Tama selittyy
yhtaalta silla, etta SEO-toimenpiteet ovat keskimaarin yleispatevampia, ja toisaalta silla,
etta epaonnistuneet yritykset eivat ole usein taysin ajanhukkaa. Tama tarkoittaa lahinna
sita, etta jos jokin avainsana ei vaikka toimi odotetulla tavalla, se voi olla jo itsessaan hyo-
dyllinen tieto ylipaataan kaikkea markkinointia ajatellen. Huonoimmassakin tapauksessa
on suhteellisen helppo vain lahtea kokeilemaan seuraavaa avainsanaa. Jos avainsanatut-
kimus on tehty huolella, vaihtoehtoja ei pitaisi olla kovin montaa. Konversio-optimoinnissa
testattavia vaihtoehtoja on kaytannossa lukematon maara, koska tyylillisia ja sisallollisia
muutoksia voi tehda niin monilla eri tavoilla. Esimerkiksi pelkastaan otsikon sijaintia, font-
tia, fonttikokoa, pituutta, sanajarjestysta ja savya voi muuttaa lahes aarettoman monella

tavalla puhumattakaan niiden yhdistelmistd muodostuvista variaatioista.

On hyva myés muistaa, ettd hakukoneoptimoinnissa on helpompi hyédyntaa muutakin
kuin oman sivustonsa dataa. Avainsanatutkimuksessa kaytetdan usein jotakin Google
Trends -tyyppista tydkalua, josta voi nahda, mitka hakusanat ovat olleet suosittuja. Toi-
saalta yritys voi myos tutkia, minkalaisia avainsanoja heidan menestyvimmat kilpailijansa
kayttavat, ja toimia sen mukaan. Taman lisaksi hakukoneoptimoinnin tueksi on olemassa
useita erilaisia tydkaluja, joiden avulla on helppo huomata puutteita teknisen SEO:n vaati-
musten toteutumisessa. Naista syista, olettaen ettd optimoinnin tekija tietda mita tekee,
hakukoneoptimoinnissa on vaikeampaa epaonnistua tai saada aikaan negatiivista muu-
tosta kuin konversio-optimoinnissa. Koska hakukoneoptimointi ei samalla tavalla edellyta
sivustolta suurta verkkoliikennettd, pienyrityksille kynnys SEO-projektin aloittamiselle on

usein matalampi kuin CRO-projektin.

2.3 Sivuston suorituskyvyn ja kayttijakokemuksen optimointi

Joskus hakukoneoptimointi ja konversio-optimointi on vaikea erottaa toisistaan. SEO:n
avulla saadaan lisda impressioita, mutta CRO-toimenpiteilla, esimerkiksi osuvimmilla otsi-
koilla, parannetaan CTR:a4, eli klikkausprosenttia. Toisaalta CTR taas vaikuttaa positiivi-
sesti Googlen algoritmeissa, joten se on samalla kdytanndssa myos hakukoneoptimointia.
Joskus ammattilaisetkin sisallyttavat nama kaksi kasitetta yhteen, kun he puhuvat
SEO:sta.
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Seka sivuston suorituskyky etta sen kayttajakokemus ovat tekijoita, jotka vaikuttavat
melko suorasti kumpaankin. Vaikka sivuston nopeus on itse asiassa vain osa kayttajako-
kemusta, on kuitenkin oleellista puhua suorituskyvysta erikseen. Se voi olla ratkaiseva te-
kija sen kannalta, pysyyko kayttaja sivuilla vai lahteekd han pois. On tutkittu, etta jokainen
sekunnin viive sivun latausajassa vahentaa konversioiden maaraa 7 % (TechJury 2019).
Vuoteen 2020 siirryttdessa keskimaarainen verkkosivun latausaika oli tydpoytaversioissa
4,7 sekuntia ja mobiililla 11,4 sekuntia (MachMetrics 2019).

Pienempiin osiin jaettuna sivuston suorituskyky koostuu kolmesta tarkeasta tekijasta, jotka
ovat englanniksi Largest Contentful Paint (LCP), First Input Delay (FID) ja Cumulative
Layout Shift (CLS). FID:n tilalla kaytetaan usein myés lyhennetta TBT (Total Blocking
Time). LCP mittaa ndkyvaa latausaikaa, TBT/FID interaktiivisuutta latauksen aikana ja
CLS sivun vakautta. (GTmetrix s.a.) Tassa vakaudella tarkoitetaan sita, nakyyko sivulla
(tarkoituksen vastaisesti) hairitsevasti liikkuvia elementteja latauksen aikana. Hyvan kayt-
tajakokemuksen takaamiseksi LCP:n suositellaan olevan maksimissaan 1,2 sekuntia,
TBT:n 150 millisekuntia ja CLS:n arvon alle 0,1 (GTmetrix s.a.). Kuvassa 5 on esitetty esi-

merkki, mitd mittareiden arvot voivat optimoinnin jalkeen olla.

LCP & TBT ? CLS ?

636mMs 55ms O

Kuva 5. Tarkeimpien suorituskyvyn mittareiden arvoja optimoinnin jalkeen

Naiden kolmen mittarin on kerrottu vaikuttavan suoraan Googlen hakusijoituksiin elo-
kuusta 2021 lahtien (yellowHEAD 2021). Koska suorituskyky on oleellinen osa kayttajako-
kemusta, se vaikuttaa sijoituksiin myos epasuorasti. Google nimittain palkitsee tyytyvai-
sista kayttajista. Tata voidaan mitata esimerkiksi sivuilla tehtyjen ostojen maaralla, aktiivi-

suudella tai palaavien kayttajien maaralla. (Lyfe Marketing 2019.)

2.4 Lahtokohdat ennen optimointia

Erilaisten ja -kokoisten yritysten verkkosivujen luonne ja merkitys voi vaihdella suuresti.
Jotkin sivustot voivat sisaltda vain yhteystietoja ja toiset taas voivat olla taysin toiminnalli-
sia verkkokauppoja, jotka tuovat yritykselle saannodllisesti helposti mitattavaa myyntia.
Verkkokaupan ja esimerkiksi kahvilayrityksen l&htékohdat sivujensa optimoinnille ovat siis
hyvin erilaiset. Kahvilalla ei tavallisesti ole verkkosivuillaan suoraa myyntia tai edes pdyta-
varauspalvelua, joten tyypillisesti sen konversiot ovat arvoltaan pienempia kuin yrityksen,

joka myy tuotteita netissa. Tasta syysta myds optimoinnin potentiaalinen arvo jaa tietyilla
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sivustoilla automaattisesti pienemmaksi kuin toisilla. Toisaalta jos yritys myy jotakin kal-
lista palvelua, sen verkkosivujen yksittaiset konversiot, esimerkiksi yhteydenotto, voivat
olla paljon arvokkaampia kuin verkkokaupan, joka myy fyysisia tuotteita. Tdma tarkoittaa
my0s sitd, ettd optimaalinen konversioprosentti ei ole kaikissa tapauksissa vakio, vaan se
voi vaihdella paljonkin esimerkiksi eri alojen valilla. Jos verkkokauppa kuitenkin myy maa-
rallisesti enemman, sen kokonaistarve optimoinnille voi silti olla suurempi kuin kallista pal-
velua myyvan yrityksen. Optimoinnin tarve on siis suoraan verrannollinen siihen, mika
verkkosivujen arvo on todellisuudessa yritykselle. Usein tata on kuitenkin vaikea mitata,
mika voi tehda optimoinnin onnistumisenkin mittaamisesta vaikeaa. Orgaanisen liikenteen
ja konversioiden kasvun mittaaminen toki on yleensa helppoa, mutta yritysta usein Kiin-
nostaa eniten se, saadaanko investoinnista myds riittdvasti vastinetta. Talldin onnistu-

mista kannattaa mitata ROI:lla, joka kertoo investoinnin tuottoasteen.

Aiemmassa esimerkissa mainitun kahvilayrityksenkin kannattaa panostaa kotisivuihinsa.
Vaikka konversio-optimoinnista ei olisikaan isoa hyotya, hakukoneoptimointi voi tuoda pal-
jonkin lisda nakyvyytta ja sita kautta enemman asiakkaita. Jos kahvilalla on B2B-myyntia,
se on helpommin Idydettavissa verkosta, ja se voi parhaassa tapauksessa saada myos
mainintoja (linkkeja) yritysasiakkaidensa omilla verkkosivuilla, mista Google siis palkitsee.
Lahes kaiken tyyppiset yritykset ja sivustot voivat siis hyétyd merkittavasti optimoinnista,

vaikka kaikille se ei ole samalla tavalla iimeista.

Lopulta optimointiprojektin tuottoaste riippuu tietysti myds optimoitavan sivuston 1ahtéti-
lasta. Mita pienemmalla budijetilla sivut on tehty, sitd enemman niissa yleensa on kehitet-
tavaa. 28 % pienyrityksista kayttaa verkkosivuihinsa alle 500 dollaria (PixoLabo 2021).
Tata kirjoittaessa 15.10.2021 se vastaa noin 430 euroa. Vaikka verkkosivujen hinnat voi-
vat vaihdella suurestikin, laadukkaasta sivustosta joutuu yleensd maksamaan joitakin tu-
hansia. Usein optimoinnista taytyy maksaa viela erikseen, joten kokonaishinnassa paas-
taan tavallisesti vahintaan kymmenkertaiseen lukemaan tuohon 430 euroon nahden.
Koska hakukoneoptimointi on kilpailua ja kaikki eivat voi paasta Google-tulosten ensim-
maiselle sivulle suosituimmilla hakusanoilla, vuosia sitten paatetyt laadukkaatkaan verkko-
sivuprojektit eivat valttamatta tuota enaa haluttua tulosta. Samalla Googlen algoritmit
muuttuvat myds jatkuvasti, ja jotkin aiemmin toimineet SEO-ratkaisut eivat valttamatta
toimi parin vuoden paasta. Konversio-optimointiakin tulisi tehda saanndllisin valiajoin, jos
siihen vain I0ytyy riittavasti resursseja. Tama voi tarkoittaa myos esimerkiksi pelkkia
WordPress-paivityksia, jotka takaavat sivuston suorituskyvyn ja positiivisen kayttajakoke-
muksen sailymisen. Naista syista ei ole tavatonta, ettd suurtenkin yritysten sivustoilla on

joskus paljon optimoitavaa. Ne ovat kuitenkin lahes poikkeuksetta ammattilaisen tekemia,
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joten luonnollisesti niiden lahtétilan taso on keskimaarin pienyrityksia korkeampi. Esimer-
kiksi jopa 70 % pienyritysten verkkosivuista ovat sellaisia, joissa ei ole minkaanlaista toi-
mintakehotetta (PixoLabo 2021).

Edelld mainituista syista voidaan olettaa, etta suurin osa pienyrityksista hyotyisi verkkosi-
vujensa optimoinnista myds suhteessa sen kuluihin. Tata oletusta tukee myds se, etta
vain alle puolet pienyrityksistd panostaa hakukoneoptimointiin, joista 70 % luottaa SEO-
asioissa paaosin yrityksen sisaisiin tyontekijoihin (The Manifest 2021). Tasta seuraa, etta
pienyrityksista vain 15 % on sellaisia, jotka ovat panostaneet ammattilaisen tekemaan ha-
kukoneoptimointiin. Small Business Trends (2020) kertoo, etta vain 30 % pienyrityksista
on jonkinlainen SEO-strategia. Konversio-optimoinnista on vaikea 16ytaa vastaavia tilas-
toja. limeisin syy tdhan lienee se, etta verkkonakyvyyden ja kavijamaaran kasvattaminen
on yrityksille edelleen houkuttelevampaa kuin kavijoiden pitaminen sivuilla. Konversio-op-

timointi on siis vasta kasvava kasite.

2.5 Optimoinnin arvo ja sen ennustettavuus

Edellisten huomioiden pohjalta on helppo todeta, etta pienyritysten verkkosivujen opti-
mointi on kannattavaa, mutta usein sen arvoa voi olla vaikea ennustaa. Jos kaytdssa on
esimerkiksi Google Search Consolen tarjpamaa dataa, ennustaminen hieman helpottuu.
Sen avulla voi nahda, milla kaikilla hakusanoilla verkkosivuston sivut keraavat impressi-
oita ja klikkauksia, ja kuinka paljon. Yhdistettyna tietoon, mika sivun sijoitus on Googlen
hakutuloksissa, voidaan tehda melko tarkkoja johtopaatoksia klikkausten potentiaalisesta
kehityksesta. Perustuen aiemmin todettuun tietoon, neljannen tulossivun sivut keraavat
kaikista klikkauksista 0,4 %. Nyt jos hakukoneoptimoinnin tuloksena sivu paatyy ensim-
maiselle tulossivulle, sen klikkausmaarat voivat jopa yli 200-kertaistua (91,5% / 0,4%). Ei
kuitenkaan ole tavatonta, etta sivu ei saa kuukausittain yhtdkaan orgaanista klikkausta
suoraan tietyllda hakusanalla. Talldin tarkemman arvion saamiseksi klikkausten maaraa
kannattaa tarkastella pidemmalta aikavalilta, vaikkapa vuoden ajalta. Jos sivu siis on en-
nen hakukoneoptimointia saanut tietylld hakusanalla esimerkiksi 4 klikkausta vuodessa,
onnistuneen optimoinnin jalkeen lukema voisi olla yli 800. Jos naista klikkauksista yksi
prosentti konvertoituisi asiakkaiksi, olisi optimointi yhden hakusanan suhteen tuottanut
noin 8 asiakasta vuodessa. Jos samalla konversioprosenttia saataisi nousemaan vaikka

50 prosentilla, olisi asiakkaita tullut 4 enemman.

Jos tata kaavaa sovellettaisiin muihin sivuston sivuihin, voitaisiin paatya melko tarkkaan-
kin lopputulokseen. Oletetaan, etta pienyrityksen kotisivuilla on 5 optimoitavissa olevaa,
toiminnallista sivua. Jos jokainen sivu konvertoi optimoinnin ansiosta vuodessa keskimaa-

rin 12 asiakasta enemman, kokonaisuudessaan optimointiprojekti olisi tuottanut yritykselle
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60 asiakasta lisda orgaanisen liikenteen kautta. Jos asiakkuuksien keskimaaraiseksi ar-
voksi oletettaisiin vaikka 40 € ja orgaaninen liikkenne sailyisi samana viela seuraavankin
vuoden, optimointi olisi tuottanut kahden vuoden aikana 4 800 €. Jos vield oletetaan, etta
yritys maksoi optimoinnista 2 000 €, saadaan tdman hypoteettisen optimointiprojektin
ROl:ksi 140 % kahden vuoden ajalta.

Todellisuudessa optimoinnin arvoa on kuitenkin vaikeampaa ennustaa, vaikka kaytdssa
olisikin dataa. limeisin syy tahan lienee se, ettad optimointi ei aina onnistu, ja Googlen en-
simmaiselle tulossivulle paasy voi kestaa odotettua kauemmin, tai osoittautua joillakin
avainsanoilla lahes mahdottomaksi. Sen lisaksi ensimmaisen sivun sijoitusten arvo vaihte-
lee suuresti keskenaan. Esimerkiksi nousu sijalta 10 sijalle 9 ei ole laheskaan yhta arvo-
kas, kuin sijalta 4 nousu sijalle 3 (Backlinko 2019). Siis aiempaan esimerkkiin peilaten,

200-kertaista klikkien maaraa tuskin saavutetaan viela sijoilla 10 tai 9.

Toinen, ei valttamatta yhta ilmeinen, mutta ehka sitakin painavampi syy ennustettavuuden
vaikeuteen on se, ettei verkkosivuston sivut vastaa vain yhta hakusanaa, vaikka ne usein
optimoidaankin vain tietylle avainsanalle. Esimerkiksi otsikoissa merkkeja ei kannata kayt-
taa rajattomasti, ja avainsanojen sijoittaminen otsikon alkupdahan on tarkeaa. Tasta
syysta, jos tavoite on saada tietylle sivulle ndkyvyyttd useamman avainsanan kautta, tay-
tyy joka tapauksessa yhta avainsanaa priorisoida yli muiden. Tallaista strategiaa moni tus-
kin kayttaakaan, koska lopulta tehokkaampaa on tehda jokaiselle halutulle avainsanalle
oma optimoitu sivunsa. Kuitenkin sama sivu voi saada impressioita ja klikkauksia useam-
mallakin eri hakusanalla. Nama hakusanat voivat olla toisistaan poikkeavia, mutta se ei
ole kovin yleista tai merkittdvaa. Sen sijaan hyvin tavallista on, ettd samaa tai osittain sa-
maa asiaa haetaan lukuisilla erilaisilla variaatioilla, joita voi olla kymmenia, satoja tai jopa
tuhansia (Ahrefs 2018). Kaytanndssa tdma siis tarkoittaa, ettd avainsana, joka osuu esi-
merkiksi sataan, ei niin suosittuun, erilaiseen hakuun, voi olla paljon tuottoisampi kuin
avainsana, joka menestyy vain yhdella suositulla haulla. Liséksi on oleellista muistaa, etta

suosituilla avainsanoilla menestyminen on suuren kilpailun takia myos erittain haastavaa.

Hakukoneoptimoinnin arvoa ei siis voi ennustaa pelkkien Google-sijoitusten perusteella.
Hyvat avainsanat tuottavat arvoa myos niiden variaatioilla, joiden maaraa, tai joiden tuo-
mia klikkauksia on mahdotonta ennustaa etukateen. Samalla myds konversio-optimoinnin
tulosten ennustaminen on haastavaa, koska hyva konversioprosentti on usein tapauskoh-
tainen ja riippuvainen alasta. Tarvitaan siis yhtaalta dataa siita, miten hakukoneoptimoin-
nilla kasvatetaan sivuston orgaanista liikennettd kokonaisuudessa, ja toisaalta siita, min-
kalaisella valilla konversio-optimoinnin tulokset liikkuvat. Naista syista tassa tydssa verk-
kosivujen optimoinnista saatavia hyotyja [ahdetaan selvittdmaan valmiiden tapaustutki-

musten kautta.
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3 Tutkimuksen tavoitteet ja lahtokohdat

Tama tyo kasittelee siis verkkosivujen optimoinnin kannattavuutta pienyritysten nakokul-
masta. Nykyaikana yha useampi yrittaja on tietoinen siita, etta verkkosivuihin panostami-
nen on tarkeaa, mutta monesti voi olla epaselvaa, kuinka suurella budijetilla verkkosivuja
kannattaa kehittaa ja mita takeita projektin onnistumiselle on. Suuryrityksille kynnys aloit-
taa verkkosivujen kehittamisprojekti on usein pienempi, koska heilla on kaytéssaan isom-
mat budjetit seka usein myo6s organisaation sisaista osaamista. Isojen yritysten ei tarvitse
etukateen tietaa kovinkaan tarkasti, kuinka paljon hyotya verkkosivujen optimoinnista voi
olla, koska riittavalla osaamisella optimoinnista on aina enemman hyotya kuin haittaa. Toi-
saalta mahdolliset haitat on helppo havaita aikaisessa vaiheessa seuraamalla dataa ja te-
kemalla perusteltuja johtopaatoksia sen pohjalta. Pienen verkkoliikenteen sivustoilla ei ole
kaytossaan riittdvasti dataa tehdakseen sivuille nopeita muutoksia, ja nain ollen tallaisten
sivujen optimoinnin potentiaali on myds pienempi kuin suurten kavijdmaarien sivustojen.
Taman tyon tavoitteena on siis vahentaa pienyrittdjien epavarmuutta siita, kuinka paljon

yrityksen verkkosivuihin on jarkevaa panostaa.

Tutkimuksen lopputuloksena syntyy konkreettisia, joskin suuntaa antavia, lukuja siita, mita
verkkosivujen optimointiprojekteilta on realistista odottaa. Suuntaa antavia siita syysta,
etta tarkempien tulosten saavuttaminen vaatisi enemman resursseja kuin mita talle tutki-
mukselle pystyttiin varaamaan. Kuten edellisen luvun lopussa annettiin ymmartaa, tassa
tyossa tutkimuskysymyksia lahdettiin ratkomaan valmiiden tapaustutkimusten kautta. Ide-
aaleissa olosuhteissa tutkimusta varten olisi tehty omat tapaustutkimukset, joiden |&htoti-
lanteet olisivat tarkasti selvilla. Taman jalkeen sivustoanalytiikan avulla olisi tutkittu riitta-
valla otannalla yksittaisten optimointitoimenpiteiden vaikutuksia ja kirjattaisiin tulokset
yl6s. Lopulta saataisiin kayttoon aineisto, jota analysoimalla voitaisiin tehda tarkkoja johto-
paatdksia ja laskelmia optimoinnin kokonaishy6dyista suhteessa siihen kuluviin resurssei-
hin. Koska erityisesti hakukoneoptimoinnin tulosten ndkymisessa voi kestaa useita kuu-
kausia, tarkkojen tulosten saamiseksi myds seurantajaksojen olisi tullut olla pitkia. Koska
aikaa oli rajallisesti, oli siis tyydyttava etsimaan internetista valmiita tapaustutkimuksia, joi-

den lahtétilanteet ja toimenpiteet eivat aina olleet taysin selvia.

3.1 Tutkimusasetelman ongelmat

Valmiiden tapaustutkimusten kaytto loi tutkimusasetelmaan ongelmia, jotka oli tarkeaa tie-
dostaa ennen tutkimuksen tekemista. Yksi naista oli asken mainittu tiedon puute tarkoista
lahtétilanteista ja tehdyista toimenpiteista. Ei olisi ollut mielekasta valita analysoitavaan ai-
neistoon mita tahansa dataa, jos ei olisi riittavasti informaatiota siitd, mita on tehty ja mista

on aloitettu. Maltilliset tulokset optimoinnista eivat nimittain valttamatta johdu optimoinnin
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laaduttomuudesta, vaan voivat olla merkki myds jo valmiiksi hyvasta lahtotilanteen ta-
sosta. Ongelman valttamiseksi oli tarkeaa valita analysoitavaan aineistoon sellaisia ta-
pauksia, joiden lahtdtilanne ja tehdyt toimenpiteet olivat mahdollisimman tarkkaan tie-
dossa, ja tutkimuksessa tama olikin tarkein peruste sille, mitad dataa aineistoon valittiin.
Nain pystyttiin jaljittelemaan mahdollisimman tarkasti aiemmin kuvailtuja ideaalimenetel-

mia.

Vaaristymat tapaustutkimusten ilmoitetuissa tuloksissa

Toinen esiin nouseva ongelma valitussa tutkimusmenetelmassa liittyi mahdollisiin vaaris-
tymiin sen suhteen, minkalaisia tapaustutkimuksia ylipdataan on mahdollista I6ytaa. Tama
tarkoittaa kaytannossa siis sita, etta on oletettavasti todennakdisempaa 1oytaa tapaustutki-
muksia menestystarinoista kuin epaonnistuneista tai edes keskinkertaisista tapauksista.
Tahan on olemassa ainakin kaksi syyta. Niista ilmeisempi on se, etta optimointipalveluja
tarjoavat yritykset, kuten mitka tahansa palveluja tarjoavat yritykset, haluavat esitella vain
parhaita tyonaytteitdan (samasta syysta kalamiehelta kuulee harvemmin tarinoita 200-
grammaisista saaliista). Toinen ilmiota vahvistava tekija on se, ettd menestystarinat ovat
kilnnostavampia ja niitd jaetaan enemman. Kuten aiemmin todettiin, se tarkoittaa samalla
my0Os parempia sijoituksia hakukoneissa. Hakukoneoptimoinnin sadantéjen takia epakiin-
nostavat, usein totuutta paremmin vastaavat tapaukset, ovat siis vaikeammin |0ydetta-
vissa. Edellisen ongelman tapaan tdmakin oli merkittdva, mahdollisesti lopullisia tuloksia
vaaristava tekija. On toki mahdollista, ettd hakukoneoptimointi onnistuisi niin hyvin, etta
impressiot ja klikkaukset rajahtaisivat vaikka tuhat- tai kymmentuhatkertaisiksi, mutta rea-
listisuuden nimissa tallaiset tapaukset voitiin jattdaa kokonaan laskuista. Suurimmat poik-
keamat on helppo havaita, mutta kaikilta vaaristymilta voi olla jopa mahdotonta valttya.
Silloin paras tapa niiden minimoimiseen on pyrkia peilaamaan tuloksia teoriatietoon ja

paattelemaan, tarvitseeko tuloksiin mahdollisesti tehda korjauksia manuaalisesti.

Kuten hyvia kalajuttuja, tilastojakin voi vaaristaa vastaamaan paremmin omaa etua. Pal-
velua tarjoavan yrityksen on esimerkiksi helppo valita asiakkaan orgaanisen lilkkenteen
kasvua kuvaavasta kaaviosta kaksi omiin tarkoituksiinsa sopivinta kohtaa ja antaa ymmar-
taa, etta muutos niiden valilla on tilastollisesti merkittava, vaikka todellisuudessa kaavion
trendi kertoisi jotain muuta. Tata on havainnollistettu yksinkertaisella esimerkilla kuvassa
6, jossa mittausvalin mielivaltaisella rajaamisella tuloksia saadaan helposti vaaristeltya.
Tammikuusta maaliskuuhun mitattaessa kehitys on paljon nopeampaa kuin tammikuusta

heindkuuhun mitattaessa. Suurempi vali kuvaa totuutta kuitenkin tarkemmin.
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tammi helmi maalis huhti touko kesa heina

Kehitys

Kuva 6. Esimerkki kehityksesta, jonka tuloksia on helppo vaaristdd omiin tarkoituksiin

Toinen tapa vaaristella tuloksia on valita kaikista imartelevimmat mittarit ja jattaa muut
huomioimatta. Hakukoneoptimoinnin tapaustutkimuksissa on valitettavan yleista korostaa
esimerkiksi avainsanojen korkeiden sijoitusten maaraa, vaikka orgaaninen liikenne ja im-
pressiot kertoisivat enemman. Toisaalta my0s orgaanista liikkennetta voi hankkia kyseen-
alaisin keinoin. Esimerkiksi ns. klikkiotsikkojen kaytto tai muuten vain epaoleelliset avain-
sanat voivat tuoda sivustolle enemman liikennetta, mutta jos otsikko ei vastaa sivun sisal-
t6a, kayttaja kokee olonsa huijatuksi ja poistuu. Tama taas tarkoittaa lahinna vain sivuston
konversioprosentin laskua, mika ei ikina ole tavoiteltavaa. Onhan hakukoneoptimoinninkin
perimmainen tavoite oikeastaan vain kasvattaa konversioiden maaraa. Analysoitavan ai-
neiston kerd@misessa taytyi siis olla todella kriittinen sen suhteen, miten optimoinnin tuot-

tamista tuloksista oli ilmoitettu ja mita nayttéa niille oli.

Tapaustutkimusten tuoreus

Ideaaliolosuhteissa kaikki analysoitavat tapaustutkimukset olisivat tuoreita, ja taman takia
tutkimuksessa pyrittiin valttdmaan useita vuosia vanhoja tapauksia. Erityisesti tdma oli tar-
keda hakukoneoptimoinnin kohdalla, koska Google on vuosien aikana muuttanut useasti
hakusijoituksiin vaikuttavia algoritmejaan ja saantéjaan. Vaikka 10 vuotta sitten olisi tehty
taysin samoja SEO-toimenpiteita kuin nyt, tulokset olisivat todennakéisesti silti melko hyo-

dyttomia, koska koko orgaanisen liikenteen kilpailukentta oli tuolloin taysin erilainen.

Konversio-optimoinnin kannalta ei ole yhta oleellista, kuinka vanhaa data on. Tama johtuu

siitd, ettei konversio-optimointiin ole olemassa samanlaisia tarkasti maariteltyja saantoja
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kuten SEO:ssa, eika toimivat toimenpiteet ole siten kiinni missaan tietyssa ajanjaksossa.
Esimerkiksi hyva kayttajakokemus toimi yhta lailla jo 20 vuotta sitten kuin nytkin. On myos
vaikea kuvitella miksi esimerkiksi ymparipyoreat otsikot tai huonosti erottuvat painikkeet
olisivat joskus toimineet paremmin. Toki ihmisen keskimaarainen keskittymisjanne on las-
kenut vuosien aikana, mika on voinut tuoda pienia muutoksia konversio-optimoinninkin
luonteeseen, mutta koska tassa tydssa lopulliset tulokset ovat vain suuntaa antavia, ei ta-

man huomioon ottaminen olisi kovinkaan merkittavaa.

Kaikki tapaustutkimukset eivat kerro pienyrityksista

Moni analysoitavaan aineistoon valituista tapauksista koskee muitakin kuin pienyritysten
sivustoja. Tama monimutkaisti tutkimusta hieman, koska huomioon taytyi ottaa useampi-
kin asia. Ensinnakin piti olla tarkkana sen suhteen, minkalaisia CRO-toimenpiteita tapaus-
tutkimuksissa oli tehty. Aiemmin tutkimuksessa todettiin, etta pienen verkkoliikenteen si-
vustojen konversio-optimoinnissa voi jattaa huomioimatta sellaiset kokeilut, jotka vaativat
suuria maaria sivustodataa. Siksi tutkimukseen ei valittu sellaisia tapauksia, joissa esimer-
kiksi painikkeen varia oli muutettu, tai kuvaa oli muutettu vakavakasvoisemmasta ihmi-
sestd hymyilevaan. Toisaalta valilla voi olla vaikea erottaa minkalaiset kokeilut soveltuvat
my®os pienen liikenteen sivuille. Esimerkiksi otsikoiden ja painikkeiden teksteja muuttaessa
sivustodatan seuranta on suositeltavaa, mutta pelkdstaan seurannan vaikeuden tai hitau-
den takia ymparipydreiden tekstien jattdminen sivulle ei nykytiedon valossa ole kannatta-
vaa. On my0s osittain subjektiivista, mika teksti on spesifimpaa kuin toinen ja mika taas jo
liian suoraviivaista. Taman takia tietyt tutkimukseen valitut tapaukset ovat osittain har-
maalla alueella sen suhteen, soveltuvatko ne tutkimuksen tarkoituksiin. Asia kuitenkin

otettiin huomioon tuloksia muodostaessa.

Toinen huomioitava asia liittyi sivustojen 1aht6tilaan. Kun tulokset ilmoitetaan prosenteissa
ja mitataan suhteellista muutosta, ei ole oikeastaan valia, onko sivusto iso vai pieni. Sa-
moilla toimenpiteilld on taipumus vaikuttaa aina samassa suhteessa, jos lahtotilanteet ky-
seessa olevan toimenpiteen suhteen ovat samat. Esimerkiksi jos kaksi eri sivustoa saavat
Googlen PageSpeed Insights -testissa suorituskyvyistddn saman tuloksen seka ennen
ettd jalkeen optimoinnin, voidaan tulostenkin olettaa kasvavan samassa suhteessa. Todel-
lisuudessa vaikutukset voivat vaihdella hieman satunnaisuuden takia, mutta odotusarvo
muutoksen kasvulle on suurin piirtein sama, joskin sekin riippuu SEO:n suhteen myds esi-
merkiksi vallitsevasta kilpailutilanteesta. Taltd satunnaisuuden vaihtelulta ei kuitenkaan
voisi valttya edes ideaaliolosuhteissa, ja sen takia puolestaan otannan taytyisi olla riitta-
van suuri. Taman tutkimuksen kannalta mielenkiintoista oli kuitenkin se, miten pienyritys-

ten verkkosivujen Iahtétilanteet keskimaarin eroavat muunkokoisten yritysten sivuista. Lu-
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vussa 2.4 mainittujen tietojen perusteella lahtotilan tason voidaan olettaa olevan mata-
lampi pienyrityksilla kuin esimerkiksi suurilla yrityksilla. Tama taas tarkoittaa kaytannossa
sitd, ettd optimoinnin tarve on pienyrityksilld hieman korkeampi. Siind missd menestystari-
noiden ylikorostumiseen liittyvat vaaristymat voivat aiheuttaa tutkimustuloksiin todelli-
suutta korkeampia lukemia optimoinnin arvosta, lahtétilanteisiin liittyvat tekijat voivat vaa-
ristda tuloksia vastakkaiseen suuntaan. Olisi kuitenkin virhe olettaa naiden tekijéiden ku-

moavan toisensa, ja siksi niitd taytyi kasitella erikseen omina kokonaisuuksinaan.

Konversiot vaihtelevat tapauksittain

Aiemmin tydssa todettiin, ettd konversio voi tarkoittaa eri asioita eri asiayhteyksissa. Se
voi olla suora ostos verkkokaupasta, mutta se voi myos olla pelkka klikkaus tai sivulla vie-
tetty aika sekunneissa. Kun kasitellaan tapauksia, joissa konversioilla tarkoitetaan eri asi-
oita, heraa helposti kysymys, onko tapausten kasittely yhtena kokonaisuutena edes miele-
kasta. Esimerkiksi otsikoista puhuttaessa tavoiteltava mitattava asia, eli konversio, on
yleensa klikkaus tai aktiivisuus. Otsikkoa optimoimalla siis pyritdan aktivoimaan kayttajaa,
jotta han ohjautuisi lahemmas niita konversioita, joiden arvo yritykselle on konkreetti-

sempi.

Oletetaan, etta Iahtétilanteessa 200 kayttajaa laskeutuu sivulle ja luettuaan epakiinnosta-
van otsikon, heista puolet eli 100 poistuu sivulta. Jos jaljelle jadvasta sadasta kavijasta
yksi prosentti konvertoituu asiakkaaksi, talldin koko sivun konversioprosentti (asiakkuuden
suhteen) on 0,5 %. Jos optimoinnin jalkeen otsikko konvertoi kaikki 200 kavijaa jaamaan
sivulle ja he konvertoituvat asiakkaiksi samassa suhteessa kuin ennen, nousee sivun kon-
versioprosentti asiakkuuden suhteen yhteen prosenttiin. Otsikon konversioprosentit olisi-
vat tdssa tapauksessa lahtétilanteessa 50 % ja optimoinnin jalkeen 100 %. Kummassakin
tapauksessa konversioprosentti kaksinkertaistuu eli kasvaa 100 %. Jos siis edelleen ole-
tetaan, etta kaikki konversiot ovat "jarkevia” ja liittyvat oleellisesti sivuston liiketoiminnalli-
seen arvoon, ei ole merkitysta, onko konversio suora osto vai pelkka klikkaus. Klikkauk-
silla vain lisataan sivuston sisaista liikkennetta ja kayttajien aktiivisuutta, jolloin lopulta yksit-

taisen kayttajan todennakoisyys konvertoitua asiakkaaksi kasvaa.

Tapaustutkimusten vahdinen maara

Kun aineistoa tutkimusta varten koottiin, ilmeni viela yksi ongelma. Kaikkien aiempien on-
gelmien valttdmiseksi aineistoon valittujen tapaustutkimusten kriteerit olivat korkeat ja nain
ollen niiden maara jai toivottua pienemmaksi. Kuten missa tahansa tutkimuksessa, jossa

kerataan jotakin aineistoa, sen laatu kuitenkin ratkaisee enemman kuin koko. Suuretkaan
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otoskoot eivat automaattisesti kuvaa perusjoukkoa riittdvan tarkasti, jos tapaukset on va-
littu puutteellisin perustein. Tutkimusaineiston pieni koko taytyi kuitenkin ottaa huomioon

virhemarginaalin muodossa, joka luonnollisesti muodostui tavallista suuremmaksi.
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4 Tutkimuksen eteneminen ja lopputulokset

Tutkimus aloitettiin kartoittamalla internetista tutkimuksen tarkoituksiin sopivia tapaustutki-
muksia yksittaisistd optimointitoimenpiteista tai niiden kokonaisuuksista. Konversio-opti-
moinnista tapauksia valittiin 25 ja hakukoneoptimoinnista 10. Kaikki tutkimuksessa kayte-
tyt tapaustutkimukset on listattu liitteissa 1 ja 2. Alun perin tavoite oli saada kokoon enem-
man tapauksia, mutta lopulta niiden etsimiseen olisi kulunut turhan paljon aikaa. Kavi ni-
mittain ilmi, ettd samat konversio-optimoinnin tapaustutkimukset toistuivat useilla eri si-
vuilla, eika niitd todellisuudessa ollut saatavilla yhta runsaasti kuin aiemmin luultiin. Sen
lisdksi etsiminen muuttui koko ajan ajallisesti haastavammaksi, kun hakutuloksissa vas-
taan alkoi tulla yha enemman Iahteitd, joiden luotettavuus ei ollut riittavalla tasolla. Tdman
takia valinnoissa taytyi tinkid hieman tapausten tuoreudesta, mutta kuten aiemmin jo to-

dettiin, konversio-optimoinnin kohdalla se ei ollut kovinkaan merkittavaa.

SEO-tapausten etsimisessa ongelmaksi koitui edellisessa luvussa kuvailtu ilmi6 tulosten
vaaristelemisesta. Tapauksia kylla I6ytyi, mutta usein niiden kuvailuissa oli joko suuria
puutteita 1apinakyvyyden suhteen, tai sitten annetuista tiedoista kavi ilmi, ettei ilmoitetut
tulokset olleet taysin rehellisia ja todellisuutta vastaavia. Koska hakukoneoptimoinnin suh-
teen tapausten tuoreus on tarkeaa, valinnanvaraa oli viela vahemman kuin konversio-opti-
moinnissa. Tydssa paadyttiin lopulta valitsemaan kaikki SEO-tapaukset yhdelta palveluja
tarjoavalta, aiemmin tydssa jo mainitulta Victorious-nimiselta yritykselta. Heidan tapaustut-
kimuksissaan prosessit oli kuvattu lapinakyvasti, tarkasti ja huolellisesti perustellen, ei-
vatka he olleet tyytyneet ilmoittamaan vain parhaita mittareita. Analyyseissa oli tulkittu
kaavioiden trendeja eika niin sanotusti oltu vain poimittu rusinoita pullasta. Keskimaarin
heidan tuloksensa olivat ehka hieman alempia kuin muilla yrityksilla, mika heratti myos
luottamusta. Lisaksi kaikki tapaukset olivat maksimissaan vain muutaman vuoden van-

hoja.

41 CRO-tapausten jaottelu kategorioihin

Kun aineisto oli valmis, oli tarkeaa jaotella tapaukset toimenpiteittdin mahdollisimman sel-
keisiin kategorioihin, jotta datasta voisi tehda paremmin juuri pienyritysten sivustoja kos-
kevia johtopaatoksia. Kategorioita tuli yhteensa kuusi: suorituskykyyn, navigointiin, epa-
varmuuteen, painikkeisiin, otsikointiin ja uuteen sommitteluun (design) liittyvat tulokset.
Sommitteluun liittyvat tekijat jatettiin lopulta kokonaan pois tulosten muodostamisesta,
koska riskina oli paallekkaiset toimenpiteet muiden kategorioiden kanssa. Ei siis ollut riitta-
van hyvin tiedossa, mista kaikista eri toimenpiteista tapaustutkimuksien tulokset olivat
koostuneet. Ne kuitenkin tukivat tutkimustyéta kokonaisuudessaan, silla ne olivat hyodyilli-

sia verrokkitapauksia lopullisten tutkimustulosten luotettavuutta pohtiessa.
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Suorituskykyyn ei valikoitunut yhtakaan tapausta, mutta se oli kategorianaan silti oleelli-
nen, koska luvun 2.3 perusteella tiedettiin konversioiden vahenevan 7 % jokaista sekunnin
viivetta kohti. Kdantden tdma tarkoittaa noin 7,5 % kasvua konversioissa jokaista sekuntia
kohti, joka saadaan optimoitua latausajasta pois. Navigointiin liittyvia tuloksia oli 4, epa-

varmuuteen liittyvia 6, painikkeisiin liittyvia myos 6 seka otsikointiin liittyvia 3.

Navigointiin valikoiduissa tapauksissa esiintyi eniten poikkeavuutta. Yhdessa tapauksessa
kokonaisvaltaisella navigoinnin uudistamisella oli saatu Idhes 300 % kasvu konversioihin,
kun taas toisessa tapauksessa tulos oli vain 34 % kasvua. Molemmissa tapauksissa navi-
gointi siis uudistettiin kokonaan, joten todennakdisin syy nainkin suurelle erolle on 1ahtoti-
lanteiden eri taso. Kaksi muuta navigointiin liittyvaa tapausta koskivat tuotenavigointien
muuttamista yksinkertaisemmiksi, ja naiden toimenpiteiden tulokset olivat 27 % ja 8 %

kasvua.

Epavarmuuteen liittyvat tulokset oli kategorioista ehka ymparipyorein ja sen jakamista
useampaan kategoriaankin pohdittiin. Siina kaikkien tapausten yhdistava tekija on kuiten-
kin selkea. Epavarmuudella tarkoitetaan tassa sita, kun kayttaja on jo lahella konvertoitua,
mutta jotkin tekijat vaikuttavat haneen vield negatiivisesti. Tama eroaa esimerkiksi navi-
gointiin liittyvista tekijoista siind mielessad merkittavasti, ettd navigoinnissa tarkoitus on hel-
pottaa kayttdjaa olemaan sivustolla aktiivinen, jotta hanet voisi saada lahelle konvertoitu-
mista. Kun konvertoituminen on Iahelld, epavarmuustekijéita ei saisi enda olla, eli toisin

sanoen niiden tulisi olla optimoitu pois.

Suurin vaikutus toimenpiteista oli epaoleellisen kuvan vaihtamisella oleellisempaan. Tama
yksittainen toimenpide nosti konversioiden maaraa jopa 200 %. Toisessa tapauksessa
asiakkaiden suositusten ja kehujen lisddmisella saatiin 34 % kasvu konversioihin. Kolme
tapausta koski lomakkeiden keventamista poistamalla turhia kenttia. Naille toimenpiteille
tulokset olivat 10 %, 35 % ja 50 % kasvua konversioissa. Viimeinen toimenpide koski
tekstikappaleen muuttamista ranskalaisiksi viivoiksi, milla saatiin konversioiden kasvuksi
16 %.

Kaksi painikkeita koskevista tapauksista liittyi yksittaisen linkin muuttamiseen painik-
keeksi. Molemmat naista toimenpiteista aiheuttivat 32 % kasvun konversioihin, mika on
erittain mielenkiintoista. Sattumalla on varmasti ollut oma merkityksensa, mutta sama tu-
los samasta toimenpiteesta kasvattaa silti aineiston laadun uskottavuutta ja merkitta-
vyytta. Kolmessa tapauksessa painikkeiden tekstia muutettiin spesifimmaksi. Naiden toi-
menpiteiden tulokset olivat 36 %, 38 % ja 84 % kasvua konversioissa. Viimeinen tapaus

koski painikkeen suurennusta, jota yleensa pidetaan kannattavana pienille painikkeille.
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Talla kertaa muutos kuitenkin aiheutti 11 % laskun konversioissa. Tapaus on hyva esi-
merkki toimenpiteista, jotka maalaisjarjelld ajateltuna, ja toki useimmissa tapauksissa ti-
lastollisestikin, ovat toimivia, mutta joiden lopullista vaikutusta ei koskaan voi tietaa etuka-
teen. Tallaisia muutoksia on siis perusteltua tehda ilman mahdollisuutta datan mielekkaa-
seen seurantaan, ja siksi se on tarkeaa ottaa mukaan analyysiin pienyritysten verkkosivu-

jen optimoinnista.

Otsikointiin liittyvid tapauksia oli siis vain 3. Kaksi ndista koski spesifimpaa tekstia, ja nii-
den tulokset olivat 30 % ja 90 % kasvua. Kolmannessa tapauksessa otsikosta haluttiin
tehda toimintakeskeisempi, ja silla oli onnistuttu saamaan konversioille kasvua 93 %.
Tassa vaiheessa tutkimusta herasi kysymys, oliko tapausten jaottelu painikkeiden ja otsi-
koinnin osalta ollut jarkevaa. Painikkeilla ja sivun ensimmaisella otsikolla on yleensa sama
tarkoitus, eli herattaa kayttajan huomio ja saada hanet aktivoitumaan tai siirtymaan myyn-
nin kannalta oleellisemmalle sivulle (tai toiseen osioon samalla sivulla). Koska ne ajavat
samaa tavoitetta samoin tavoin, oli perusteltua yhdistaa osa tapauksista saman katego-
rian alle. Nain ollen otsikoinnin tapauksia oli 6 ja painikkeisiin jai 3, joista kaikki koskivat

vain painikkeen tyylia.

4.2 CRO-toimenpiteiden keskimaaraiset vaikutukset

Kun jaottelu oli valmis, voitiin toimenpiteiden vaikutuksista laskea keskiarvot kullekin kate-
gorialle. Suorituskyvyn optimoinnin osalta keskimaarainen vaikutus paateltiin vertailemalla
jo optimoitujen sivujen nopeuksia aiemmin tyéssa todettuihin verkkosivujen keskimaarai-
siin nopeusarvoihin. Yleensa optimoinnilla sivujen tydpoytaversioiden nopeudet saadaan
alle 2 sekuntiin, mika tarkoittaa noin 3 sekunnin parannusta keskimaaraiseen nopeuteen.
Edellisessa alaluvussa johdetun tiedon perusteella (7,5 % kasvu jokaista optimoitua se-
kuntia kohti) suorituskyvyn optimoinnin voidaan olettaa lisddvan konversioita n. 20 %,

mika lienee riittdvan tarkka arvio tutkimuksen tarkoitukseen.

4.2.1 Navigointiin liittyvat tulokset

Navigointiin liittyvissa tuloksissa todettiin, ettd suurimman muutoksen, 1ahes 300 % kas-
vun, voi jattaa selkedna poikkeavuutena kokonaan laskuista. Samalla sen huomiotta jatta-
minen korjaa menestystarinoiden korostumisen aiheuttamaa mahdollista vaaristymaa.
My®ds pienin, 8 % muutos, jatettiin poikkeavuutena pois laskuista. Jaljelle jaavista kah-
desta tapauksesta saatiin keskiarvoksi 30,5 %. Tama siis tarkoittaa, ettd navigoinnin pe-
rustellulla uudistamisella konversioiden voidaan olettaa nousevan n. 30 %. Toimenpiteet

ja tulokset ovat nahtavilla taulukossa 1.
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Taulukko 1. Navigointiin liittyvat tapaustutkimukset

Navigointiin liittyvat toimenpiteet ja tulokset
Toimenpide Konversiot
Suodattimien poisto +27 %
Yleisnavigoinnin uudistus +293 %
Tuotenavigoinnin uudistus +8 %
Navigoinnin uudistus +34 %

4.2.2 Epavarmuuteen liittyvat tulokset

Epavarmuuteen liittyvissa tuloksissa oli niin ikdan selkea poikkeama, eli 200 % kasvu kon-
versioissa kuvan vaihtamisen jalkeen. Tamakin jatettiin lopullisista laskuista pois vaaristy-
mien korjaamisen ja tuloksen poikkeavuuden takia. Jaljelle jaavista tuloksista keskiarvoksi
saatiin 29 %, mika tarkoittaa, ettd yksittdisen epavarmuustekijan poiston voidaan olettaa
aiheuttavan n. 29 % kasvun konversioihin. Toimenpiteet ja tulokset ovat nahtavilla taulu-
kossa 2. Sita, kuinka monta epavarmuustekijaa pienyritysten verkkosivuilla voidaan olet-

taa olevan, kasitelldan luvussa 4.3.

Taulukko 2. Epavarmuustekijdiden poistoon liittyvat tapaustutkimukset

Epavarmuustekijoihin liittyvat toimenpiteet ja tulokset
Toimenpide Konversiot
Suositusten lisays +34 %
Olennaisempi kuvitus +200 %
Lomakkeen kevennys +50 %
Lomakkeen kevennys +35 %
Lomakkeen kevennys +10 %
Teksti ranskalaisiksi viivoiksi +16 %

4.2.3 Painikkeisiin liittyvat tulokset

Painikkeisiin liittyvia tuloksia jai jaljelle siis lopulta kolme, kun osan todettiin sopivan pa-
remmin otsikoinnin kategorian alle. Yksi tuloksista oli negatiivinen muutos. Tallaiset muu-
tokset lienevat todellisuudessa sen verran harvinaisia, etta kolmen tuloksen otannassa se
todennakdisesti hieman vaaristaa. Koska negatiiviset muutokset ovat kuitenkin mahdolli-
sia, ja tdssa tydssa se tasapainotti muita vaaristymia, tulos paatettiin jattda mukaan kes-

kiarvoa laskettaessa. Kahden muun toimenpiteen tulosta paatettiin kuitenkin painottaa
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kahdella, joten tulokseksi tuli lopulta 23,4 %. Painikkeisiin liittyvien perusteltujen muutos-
ten voidaan siis olettaa kasvattavan konversioita 23,4 %. Toimenpiteet ja tulokset ovat

nahtavilla taulukossa 3.

Taulukko 3. Painikkeisiin liittyvat tapaustutkimukset

Painikkeisiin liittyvat tulokset

Toimenpide Konversiot
Linkki painikkeeksi +32 %
Linkki painikkeeksi +32 %
Painikkeen suurentaminen -11 %

4.2.4 Otsikointiin liittyvat tulokset

Otsikointiin liittyvia tuloksia oli aineistossa lopulta kuusi. Joukossa ei ollut yhtakaan selvaa
poikkeamaa, joten niiden keskiarvon pystyi laskemaan suoraan ilman manuaalisia kor-
jaustoimenpiteitad. Tulokseksi saatiin noin 62 %, mika vaikutti akkiseltdan melko suurelta.
Tassa kohtaa mahdollisia vaaristymia ei siis viela oltu otettu huomioon. Kun kategoria kat-
taa kaytdnnossa seka otsikoiden etta painikkeiden tekstit, voidaan sen itse asiassa aja-
tella tarkoittavan toimintakehotteiden optimointia. Luvusta 2.4 muistamme, etta pienyrityk-
sista vain alle kolmanneksella on verkkosivuillaan jonkinlainen toimintakehote. Voidaan
siis olettaa, etta luvussa 3.1 kasitelty Iahtotilojen vaikutus korostuu eniten juuri tdssa opti-
moinnin osa-alueessa. Siksi tassa kohtaa voidaan perustellusti olettaa vaaristymien yh-
teisvaikutuksen olevan likipitden 0. Toisaalta jokainen tietyn sivun otsikko tai painike ei ole
samanarvoinen, vaan niilla on aina jonkinasteinen hierarkia. Toisin sanoen joidenkin otsi-
koiden ja painikkeiden optimointi on automaattisesti merkityksettdbmampaa. Ei siis voida
olettaa, ettad sivun jokaisen otsikon tai painikkeen optimointi tuottaisi 62 % kasvun konver-

sioihin. Toimenpiteet ja tulokset ovat nahtavilla taulukossa 4.
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Taulukko 4. Otsikointiin liittyvat tapaustutkimukset

Otsikointiin liittyvat tulokset

Toimenpide Konversiot
Spesifimpi teksti +90 %
Spesifimpi teksti +84 %
Spesifimpi teksti +38 %
Spesifimpi teksti +36 %
Spesifimpi teksti +30 %
Toimintakeskeisyys +93 %

4.3 Pienyritysten verkkosivujen kipupisteet

Tahan asti lasketuista arvioista saatiin nyt oma listaus, mika on nahtavilla taulukossa 5.
Suorituskyky ja navigointi ovat kategorioista sellaisia, joita yleensa optimoidaan omana
kokonaisuutenaan, mutta optimoitavien epavarmuustekijoiden, painikkeiden ja otsikoiden
maara voi vaihdella suurestikin sivustosta riippuen. Tama riippuu Iahinna siita, kuinka iso
sivusto on ja kuinka monta sivua siihen kuuluu. Jos yritys myy esimerkiksi useampaa pal-
velua tai tuotetta, kaikilla niilld voi olla omat sivunsa ja konversionsa. Mita enemman si-
vuja, sitd suurempi verkkosivujen arvo yleensa on. Talldin myos siis optimoinnin tarve, ja
usein myos optimointiprojektin tuottoaste, on suurempi. Kuitenkin, jos oletetaan, etta yksi
kayttaja konvertoituu asiakkaaksi keskimaarin ja likimain vain yhden palvelun tai tuotteen

suhteen, ei sivuston koolla ole valia, jos arvioidaan sivuston arvon suhteellista kasvua.

Tarkastellaan tata vield hypoteettisen esimerkin kautta. Yritys 1 myy sivuillaan vain yhta
palvelua, ja sivujen arvo on x. Yritys 2 myy sivuillaan kolmea keskendan yhta suosittua
palvelua, joiden markkinointi sivuilla on jaettu tasan. Tama tarkoittaa, etta jokaisesta pal-
velusta kertova sivu keraa liikennetta suurin piirtein saman verran. Taman sivuston arvo
on 3x. Nyt, jos vaikka sama optimointia tarjoava taho optimoi kummankin yrityksen sivut,
molempien arvo viisinkertaistuu. Taman jalkeen Yritys 1:n sivujen arvo on 5x ja Yritys 2:n
15x. Se optimointi, mita tehdaan yhdella palvelusivulla, ei vaikuta toisen palvelusivun ar-
voon. Siksi ei ole oleellista miettid, kuinka monta "kipupistettad”, eli optimoitavaa otsikkoa,
painiketta tai epavarmuustekijaa sivustolla yhteensa on, vaan sitd, kuinka monta niita on

suhteessa kaikista arvokkaimpien konversioiden kokonaismaaraan.
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Taulukko 5. Yhteenveto tuloksista

Toimenpiteiden vaikutusten arviot kategorioittain
Optimoitava asia Konversiot
Sivuston suorituskyky +20 %
Navigointi +30 %
Epavarmuustekijan poisto +29 %
Painikkeiden tyyli +23 %
Otsikot ja painikkeiden tekstit +62 %

Kaikista yksinkertaisinta kipupisteiden laadun ja maaran arviointi siis on, jos ajatellaan ta-
pausta, jossa verkkosivuilla myydaan vain yhta palvelua. On melko selvaa, etta talléin yksi
otsikko tai painike nousee tarkeydessaan ylitse muiden. Kuten aiemmin todettiin, otsikolla
ja painikkeella on usein sama tarkoitus, joten olisi todennakdisesti virhe ajatella, etta vai-
kutuksen voisi laskea kahteen kertaan. Painikkeiden tyyleissa ei valttdamatta aina ole mi-
taan optimoitavaa, mutta toisaalta ottaen huomioon keskimaaraisen lahtétilan, koko pai-
nike voi usein puuttua sellaisista kohdista, joissa siita olisi hydtyd. Tdman takia painikkei-

den tyylin optimoinnin vaikutus laskettiin kerran.

Epavarmuustekijoiden maara voi vaihdella sivustojen valilld paljonkin. Jos jokin yritys vai-
kuttaa verkkosivujen perusteella epaluotettavalta, epavarmuustekijoitd todennakdisesti on
useampia. Kuitenkin nykyaan melko moni yrittaja ymmartaa esimerkiksi referenssien tai
tyytyvaisten asiakkaiden kommenttien esittdmisen tarkeyden, tai ostokynnyksen madalta-
misen hyddyt, esimerkiksi ilmaisilla kokeilujaksoilla tai palvelukartoituksilla. Silti sivujen
kayttjien ajatus- tai tydtaakkaa voi usein pienentaa useillakin eri keinoilla, esimerkiksi lo-
makkeiden keventamisella tai havainnollistavammalla kuvituksella. Hairitekijoiden, kuten
vaikka liiallisten linkkien, eliminointikin on yksi tapa poistaa epavarmuustekijoita, mutta se
puolestaan liittyy myds navigointiin, jonka optimoinnin vaikutus on jo laskettu. Oli kuitenkin

perusteltua olettaa keskivertosivulla olevan ainakin yksi epavarmuustekija.

Nain paastiin lopulta tilanteeseen, jossa voitiin olettaa, etta pienyrityksen verkkosivujen
konversioita optimoidessa jokaisen kategorian alta voidaan tehda 1 toimenpide. Koska toi-
menpiteiden tulokset ovat suhteellisia, konversio-optimoinnin kokonaisvaikutus saadaan
kertomalla nama luvut keskendan. Lopputulokseksi tuli 1,2 * 1,3 * 1,29 * 1,23 * 1,62 = 4,0,
eli konversio-optimoinnin voidaan odottaa vahintaan nelinkertaistavan pienyrityksen verk-

kosivujen arvon.
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4.4 Tulokset hakukoneoptimoinnin osalta

Hakukoneoptimoinnin keskimaaraisen vaikutuksen laskeminen oli yksiselitteisempaa kuin
konversio-optimoinnin. Aineistoon keratyt tulokset ovat nahtavilla taulukosta 6. Taas suu-
rin tulos, 1dhes 1 700 % kasvu orgaaniseen liikenteeseen, joka samalla oli myo6s selkea
poikkeama muista tuloksista, jatettiin lopullisista laskuista pois. Muutoksen keskiarvoksi
jaljelle jaaneista tuloksista saatiin 279 %. Koska hakukoneoptimoinnin suosio ja markkinat
ovat edelleen paljon suurempia kuin konversio-optimoinnin, menestystarinoiden korostu-
miseen liittyvan vaaristyman voidaan myds olettaa olevan hieman suurempi SEO:n koh-
dalla. Taulukosta 6 nahdaan, ettéd kolme yrityksista oli pienid. Naiden tulosten keskiarvoksi
laskettiin 218 %. Tulos ei ole tilastollisesti viela kovinkaan merkittava, mutta se lisasi pe-
rusteita korjata tulosta manuaalisesti hieman alemmas. Lopulta sopivaksi korjaukseksi
katsottiin tuloksen alentaminen 200 prosenttiin. Pienyrityksen verkkosivujen hakukoneopti-
moinnin voidaan siis olettaa kolminkertaistavan orgaanisen liikkenteen maaran. Luvusta
2.2 muistetaan, etta orgaaninen liikenne on sivuston koko liikenteesta keskimaarin hieman
yli 50 %. Tarkemman prosenttiluvun puutteessa ja olettaen, ettéd konversioprosentti on
sama orgaaniselle liikenteelle kuin muulle, kolminkertaistunut orgaaninen liikkenne tarkoit-
taa keskimaarin verkkosivujen liikenteen, ja samalla myds sen arvon, kaksinkertaistu-

mista.

Taulukko 6. Hakukoneoptimoinnin tapaustutkimusten tuloksia

Hakukoneoptimoinnin tuloksia

Onko pienyritys Orgaaninen liikenne
ei +300 %
ei +175 %
on +513 %
ei +300 %
ei +571 %
on +85 %
on +55 %
ei +91 %
ei +1 690 %
ei +421 %




30

4.5 Lopullinen tulos ja virhemarginaali

Kun hakukone- ja konversio-optimoinnin yhteisvaikutukset viela kerrottiin keskenaan, saa-
tiin lopulliseksi tulokseksi 4,0 * 2 = 8. Tama siis tarkoittaa, ettd optimoinnin voidaan odot-
taa vahintaan kahdeksankertaistavan pienyrityksen verkkosivujen arvon. Aiemmin perus-
telluista syista tulos tarvitsi viela jonkin virhemarginaalin. Aineiston ollessa pieni ja koska
tulos oli suunniteltu suuntaa antavaksi, katsottiin, ettéd sopiva virhemarginaali oli 25 %. Tal-
16in lopulliseksi tulokseksi muodostui 6—-10, eli pienyrityksen verkkosivujen arvon voidaan
odottaa nousevan keskimaarin vahintadan 6—10-kertaiseksi optimoinnin avulla. Se, kuinka
kauan muutokseen kuluu aikaa, riippuu taysin hakukoneoptimoinnin tulosten nakymiseen
kuluvasta ajasta. Tutkimuksessa kaytetyn aineiston, eli taulukon 6 tulosten, mittaamisen
aikajanne oli keskimaarin 11 kuukautta, vaihdellen 3:sta 24 kuukauteen. 50 prosentissa

tapauksista tulokset saatiin 9-12 kuukauden ajalta.
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5 Pohdintaa tyosta ja sen tuloksista

Tulos kertoo siis suuntaa antavan arvion siita, mita pienyritys voi keskimaarin verkkosivu-
jensa optimoinnilta odottaa. Ennen kuin lahdetaan arvioimaan tuloksen luotettavuutta ja
mielekkyytta pienyritysten kannalta, tarkastellaan viela hieman, mitka kaikki tekijat kaiken
kaikkiaan optimoinnista saataviin tuloksiin ja tuottoasteeseen vaikuttavat. Tutkimuksessa
painotettiin paljon verkkosivujen lahtétasoa, mika onkin suurin yksittainen tekija tulosten
maaraytymisessa. Se on samalla myo6s tarkein mittari sille, onko optimointiprojektiin lahte-
minen ylipaansa tarpeellista. Tulokset kuitenkin maaraytyvat tietenkin myos optimointia
tekevan tahon taitotasosta, kaytdssa olevasta budjetista seka joskus myos kilpailutilan-
teesta. Tydn yksinkertaistamiseksi ja ajankaytdén optimoimiseksi naita kolmea tekijaa pi-

dettiin tutkimuksessa vakioina.

Todellisuudessa ne kuitenkin vaikuttavat aina jonkin verran tulosten ennustettavuuteen.
Erityisesti konversio-optimoinnissa osaamisesta ja kokemuksesta voi olla suurikin hyoéty.
Mitd paremmin kayttajaa ymmarretaan, sitd paremmat lahtékohdat CRO:ssa onnistumi-
selle on. Oleellista on ymmartaa myods makrotasolla sivuston koko kayttajakuntaa, eli toi-
sin sanoen yrityksen kohderyhmia. Tallin hyvalta optimoijalta vaaditaan myds ymmar-
rysta yrityksen toiminnasta, eivatka pelkat optimointitaidot valttdmatta riitd. Mita paremmat
“vaistot” optimoijalla on, sitd vahemman testausta tarvitaan, ja sitd nopeammin tulokset
myoskin nakyvat. Hakukoneoptimoinnissa tarkedmpaa on valita oikeat tyokalut ja ymmar-
taa, mita osa-alueita Google arvottaa eniten. Siksi hakukoneoptimoijan taytyy myoés pysya

ajassa mukana seka pystya paivittamaan tietojaan sdanndllisesti ja oppimaan uutta.

Budjetti kulkee osaamisen kanssa aina osittain kasi kddessa. Hyvakaan optimoija ei saa
ihmeita aikaan, jos han ei saa varattua laadukkaaseen tydhon tarpeeksi aikaa. Samalla
parhaat palveluntarjoajat voivat luonnollisesti pyytaa palveluistaan isompaa maksua kuin
muut. Kilpailutilanne vaikuttaa lahinna vain hakukoneoptimointiin. Linkkien rakentamisen
ollessa yksi isoimmista tekijoista sijoitusten maaraytymisessa, kovassa kilpailussa pienyri-
tykselta voi kestaa vuosia saavuttaakseen merkittavia edistyksia nakyvyyden suhteen.
Linkkien maaran lisaksi nimittain on tarkeaa, etta linkit myos tulevat mahdollisimman
oleellisilta sivustoilta. Nain Google varmistaa, ettei linkkien rakentamisessa voi "huijata”, ja
aidosti kiinnostavat sivustot saavat ansaitsemansa nakyvyyden. Talldin SEO:ssa korostuu
sisalléon kokonaisvaltainen laatu (kiinnostavuus, jaettavuus jne.), eikd pelkkd avainsanojen

oikeaoppinen kaytto.
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5.1 Tulosten luotettavuus

Tulosten luotettavuus riippuu kolmesta paatekijasta. Tutkimuksessa kaytetyn aineiston
laadusta, eli kaytettyjen tapaustutkimusten luotettavuudesta, mahdollisten ongelmien ja
vaaristymien huomioimisen riittdvyydesta, seka keskimaaraisen pienyrityksen verkkosi-
vuston lahtétason arvioimisen tarkkuudesta. Vaaristymien ja ongelmien huomioiminen
tehtiin tutkimuksessa huolellisesti. Ne kasiteltiin yksitellen ja kaikki valinnat ja toimenpiteet
perusteltiin. Toki on aina mahdollista, etta esimerkiksi "menestystarinavaaristyma” on to-
dellisuudessa suurempi ja ndin ollen edelleen vaaristaa tutkimustulosta. Kuitenkin, jos pei-
lataan tuloksia teoriataustaan, huomataan, etta ne vaikuttavat oikeastaan melko mailtilli-
silta. Esimerkiksi konversio-optimoinnissa otsikkojen vaikutus (62 % kasvu konversioihin)
oli kaikista kategorioista suurin. Tama ei ole yllattdvaa, kun muistetaan, ettd ensimmainen
otsikko on yleensa koko sivun tarkein yksittainen elementti. Jos yksi otsikko maarittaa 7
sekunnin aikana sen, pysyyko kayttaja sivuilla vai poistuuko han, ei 62 % kuulosta aina-
kaan liian suurelta. Samalla taytyy pitda mielessa myds se, etta vaaristymia saatettiin ka-
sitella liilankin rankasti, jolloin lopullinen tulos olisi lilan pieni. Luvussa 3 kasiteltiin tutki-
muksen ideaaliolosuhteita, joissa kaikki tapaustutkimukset olisi tehty itse. Tama olisi pois-
tanut kokonaan menestystarinoiden korostumisen aiheuttavan vaaristyman, ja tulokset oli-

sivat olleet luotettavampia.

Yksi tekija, joka tutkimuksesta jatettiin tietoisesti pois, oli vertailu mobiili- ja tydpoytaversi-
oiden kayton kesken. Esimerkiksi verkkosivujen mobiiliversiot ovat keskimaarin paljon hi-
taampia ja latausajat siten pidempia. Vaikka ne ovat sita usein myds optimoinnin jalkeen-
kin, sekunteja saadaan silti karsittua enemman kuin tydpoytaversioista. Tutkimuksessa
verkkosivujen nopeuden optimoinnin katsottiin tuovan keksimaarin 3 sekunnin parannuk-
sen latausaikoihin. Todellisuudessa, koska noin puolet verkkoliikenteesta kaydaan nyky-
aan mobiililaitteilla, pois optimoitavia sekunteja on enemman kuin 3. Kuitenkin, koska
seka aktiivisuus ettéd konversioprosentit ovat keskimaarin korkeampia tydpoytaversioissa,
niilld katsottiin olevan enemman painoarvoa ja nain ollen mobiilinopeudet jatettiin koko-
naan pois laskuista. Jos ne olisi otettu mukaan, olisi lopullinen tulos ennen virhemarginaa-
lia ollut hieman korkeampi kuin 8, mika tarkoittaa, ettei tulos taman takia vaaristynyt aina-

kaan lilan korkeaksi.

Toinen tekija, joka saattoi vaaristaa tulosta alaspain, liittyy orgaanisen liikenteen keski-
maaraiseen lahtotilaan. Hakukoneoptimoinnin arvoa laskiessa oletettiin, ettd orgaaninen
likenne on hieman yli 50 % kaikesta sivuston liikenteesta. Tama tieto koski kaikkia sivuja,
joten ei voida olla varmoja, pateekd se myds pelkastaan pienyritysten verkkosivuihin. On

nimittain taysin mahdollista, etta pienyritysten kohdalla orgaaninen liikkenne kattaa liiken-
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teen kokonaismaarasta isomman osuuden, koska suuremmilla yrityksilld on yleisesti ot-
taen enemman resursseja esimerkiksi maksetun mainonnan kayttéén. Taman takia orgaa-
nisen lilkkenteen osuus jaa pienemmaksi. Jos maksettua mainontaa tai esimerkiksi someti-
leja, joista syntyy sivuille suoraa lilkkennettd, ei ole, sivuston liikenne voi olla Idhes koko-
naan orgaanista. Talldin orgaanisen liikkenteen kolminkertaistuessa myo6s koko sivujen
arvo lahes kolminkertaistuisi. Tama on kuitenkin tassa vaiheessa lahinna spekulaatiota,
joten sita ei otettu huomioon tuloksia muodostaessa. Liséksi ei ole kovinkaan uskottavaa,
etta tulokset olisivat vaaristyneet todellisuutta suuremmiksi, mika olisi jo ollut isompi on-
gelma tulosten luotettavuuden kannalta. Liian suuri tulos syntyisi siis siina tapauksessa,
jos pienyritysten sivujen orgaanisen liikkenteen osuus olisi arvioitu liilan suureksi, mutta
tama skenaario on hyvin epatodennakdinen. Sen sijaan on mahdollista, ettd orgaanisen
liikenteen keskimaarainen konversioprosentti ei ole sama kuin muun liikenteen. Taman
vaikutuksen suunnasta on vaikea tehda perusteltuja oletuksia ilman tutkimustietoa, joten

konversioprosentin oletettiin olevan likimain sama kaikella liikenteella.

Pienyritysten verkkosivujen lahtétasoa arvioitaessa pyrittiin mahdollisimman lahelle to-
tuutta, kuitenkin pyoristaen arviota kipupisteiden maarasta mieluummin alas- kuin ylos-
pain. Arviot eivat perustuneet vahvasti dataan, vaan lahinna oletuksiin. Ideaaliolosuh-
teissa olisi ollut enemman aikaa analysoida pienyritysten verkkosivuja, ja niiden keski-
maaraisesta lahtdtilasta olisi saatu tarkempia ja luotettavampia arvioita. On kuitenkin epa-
todennakaista, etta tutkimuksessa kaytetty arvio olisi sellainen, ettd se vaaristaisi lopullista
tulosta liilan korkeaksi. Kun tulos on nimenomaisesti vahimmaismuutos verkkosivujen ar-
voon, ei haittaa, jos tulos on vaaristynyt hieman todellisuutta alhaisemmaksi. Lopulta
myds virhemarginaalin kaytto lisda luotettavuutta sille, ettd verkkosivujen arvon voidaan

todella odottaa kasvavan tuloksessa ilmoitetulla tavalla.

5.2 Tuloksen mielekkyys ja hyodynnettivyys

Lopullista tulosta voidaan siis pitad melko luotettavana. Se ei kuitenkaan ota viela kantaa
siihen, onko tulos mielekds. Tama riippuu kaytanndssa siita, onko ylipaatadan keskiarvojen
kaytto ja tuloksen ilmoittaminen odotusarvona hyva ja oleellinen kaytanto. Jos tutkitaan
esimerkiksi ihmisten keskipituuksia, keskiarvo kuvaa koko joukkoa paremmin kuin tutkitta-
essa vaikka varallisuuksia. Todella heikko verkkosivujen Iahtétila tarkoittaa yleensa todella
suuria muutoksia myos sivujen arvoon. Tuloksen mielekkyys riippuu siis paljon siita,
kuinka tasaisesti pienyritysten verkkosivujen lahtotasot ovat jakautuneet ja kuinka hyvin
joukko noudattaa normaalijakaumaa. Toisaalta, jos sivut ovat todella kevyet eika toimin-
nallisuutta juurikaan ole, ei valttamatta edes voida puhua pelkasta optimoinnista, vaan si-

vuja taytyisi ensin rakentaa. Tall6in puhutaan tutkimuksenkin kannalta jo hieman eri asi-
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asta. Lisaksi tutkimuksen aineistoon ei otettu yhtaan sellaista tapausta, joissa tulokset oli-
sivat olleet alyttdman suuria, mika lisaa tuloksen luotettavuuden lisdksi myds sen mielek-
kyytta. Esimerkiksi viiden euron arpakupongin keskimaarainen voitto voisi olla 4 euroa.
Todellisuudessa arvan suuri paavoitto kuitenkin nostaa odotusarvoa niin paljon, etta va-
hintdan neljan euron voittokin on jo melko epatodennakoéinen. Tasan neljan euron voitto
voi myés joissain tapauksissa olla jopa mahdoton. Aériesimerkissa arpoja voisi olla vaikka
satatuhatta, joista 99 999 on tyhjia ja yhdessa on 400 000 € voitto.

Askeisen esimerkin on tarkoitus havainnollistaa sit3, ettei keskiarvo ole automaattisesti
hyva mittari. Laajemmassa tutkimuksessa tulos voitaisiin ilmoittaa eri tavoilla, vaikka sa-
maan tyyliin kuten luvussa 4.5 ilmoitettiin hakukoneoptimoinnin tulosten nakymiseen kulu-
vasta ajasta. On kuitenkin hyvin todennakoista, ettei pienyritysten verkkosivujen lahtétilan-
teissa ole niin suurta hajontaa, etta se vaarantaisi tuloksen mielekkyyden. Pienet yritykset
usein operoivat melko pienella budjetilla ja useimmat rakentavat sivustonsa jonkin www-
sisallénhallintaohjelmiston paalle, mika antaa sivuille jo oletuksena tietyntyyppisen lahtota-
son.

Tulosta voidaan siis pitda hyddyllisena pienyrityksille, jotka eivat ole viela tehneet opti-
mointia verkkosivuilleen. Vaikka tulos on suuntaa antava, siitéa pystyy melko nopeasti
paattelemaan, kannattaako optimointiprojektista maksaa, ja kuinka paljon. Tutkimuksessa
kaytettya laskukaavaa voi myds soveltaa yksittaistapauksiin, joissa lahtétasosta, ja siten
myds optimoinnin potentiaalista, pystytaan tekemaan tarkempaa analyysia. Ensin taytyy
kuitenkin suurin piirtein tietdd, mika verkkosivujen arvo on. Verrattuna pienyritysten verk-
kosivujen lahtétasoihin, sivujen arvoissa todennakaisesti esiintyy paljon enemman hajon-
taa. Tasta syysta tutkimustulostakaan ei ilmoitettu investoinnin tuottoasteen muodossa.
Jos verkkosivut eivat esimerkiksi potentiaaliltaankaan ole yritykselle padasaantdinen asiak-
kuuksien lahde, optimointi voi maksaa enemman kuin mita siitd saatavat myynnilliset hyo-
dyt ovat. Verkkosivujen arvo korreloi todennakoisesti myos vahvasti yrityksen liikevaihdon

kanssa, joten hajontaa tulee jo pelkastaan siita.

Joskus sivujen arvoa voi olla my0s vaikea arvioida. Konversiolla tarkoitetaan jotakin mitat-
tavaa toimenpidetta, eli kasitteen ulkopuolelle jag mm. puhelinsoitot, jotka on tehty sivuilta
I0ydetyn puhelinnumeron perusteella. Esimerkiksi kahvilayrityksen on vaikea mitata, ketka
heidan asiakkaistaan ovat konvertoituneet juuri verkkosivujen ansiosta. Tallaisissakin ta-
pauksissa tutkimustulos on kuitenkin parempi kuin ei mitaan. Silloin verkkosivujen arvon
arviointi vain on epatarkempaa. Jos tarkkoja arvioita sivujen arvosta pystytdan tekemaan
ja mahdollisen optimointiprojektin hinta on selvilla, saadaan myés melko tarkka arvio sille,

mika optimointiprojektin ROI tulisi vahintdan olemaan. Talldin pystytdan tekemaan riitta-
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van tarkkoja laskelmia investoinnin kannattavuudesta seka perusteltuja paatoksia opti-
mointiprojektin aloittamisesta. Vahimmaisarvioiden kanssa pelatessa on myds hyva muis-

taa, etta todellinen odotusarvo optimoinnin hyodyille voi olla paljon enemmankin.

Tutkimustuloksia voi myos hyddyntaa paatoksessa, investoiko mieluummin maksettuun
mainontaan vai optimointiin. Mainoskampanjoilla tavoitellaan yleensa lyhytaikaisempaa
hyotya, eli sen tulokset ovat nahtavilla nopeammin. CPC-kampanjan aloittamisen kynnys
lienee yleisesti ottaen matalammalla kuin optimointiprojektin, koska se on usein halvem-
paa ja siind maksetaan vain klikkauksista. Se voi vaikuttaa riskittdmammalta kuin opti-
mointipalveluista maksaminen, joiden tulokset eivat valttamatta ole yhta hyvin ennustetta-
vissa. Koska liiketoiminta on yleensa pitkajanteista, on hakukoneoptimointiin panostami-
nen kannattavampaa kuin mainoksista maksaminen. Korkeat sijoitukset luovat sivuille
enemman luottoa kuin mainokset, ja SEO:n vaikutukset ovat pidempiaikaisia kuin mainos-
kampanjoiden. Taman tutkimuksen tulosten valossa konversio-optimointi on kuitenkin ar-
vokkaampaa kuin hakukoneoptimointi, vaikka edelleen tama riippuu vahvasti sivujen lah-
totasosta. Lisdksi SEO:n arvo riippuu my®os siita, kuinka suuri osa sivuston liikenteesta on
orgaanista, ja eroaako orgaanisen liikenteen konversioprosentti muusta liikkenteesta. Opti-
moinnin ja mainonnan ei tarvitse kuitenkaan sulkea toisiaan pois, vaan niita voi tehda
myos samanaikaisesti. Tutkimuksen perusteella on kuitenkin melko selvaa, etta jos pien-
yrityksella ei ole varaa molempiin, kannattaa vaihtoehdoista valita optimointi, vaikka sitten

vahan pienemmalla budjetilla strategisesti kohdennetuin toimenpitein.

Lahes kaikkien pienyritysten siis kannattaisi tehda optimointia. Tarpeeksi pitkalla aikava-
lilld se maksaa lahes vaistamatta itsensa takaisin, vaikka sivujen kokonaisarvo olisikin
pieni. Koska optimointi lisaa liikkennetta ja aktiivisuutta, se tuo mukanaan paljon rikasta da-
taa. Datasta voi tehda parempia johtopaatdksia ja sita voi kayttaa hyoddyksi kaikessa yri-
tyksen markkinoinnissa. Lisaksi optimoinnin potentiaali kasvaa, kun dataa on saatavilla

enemman ja A/B-tyyppinen testaus alkaa kdyda mielekkaaksi.

5.3 Tulosten kestavyys

Kuten useampaan kertaan on jo todettu, erityisesti hakukoneoptimoinnin saannoét ja
Googlen algoritmit muuttuvat aina silloin talléin. Todennakdisesti ne eivat muutu yhta pal-
jon tulevan kymmenen vuoden aikana kuin menneen, jolloin hakukoneiden "huijaaminen”
oli vield tehokas toimintatapa optimoinnissa. Kertaluontoisen optimointiprojektin tulosten ei
voida kuitenkaan odottaa kestavan ikuisesti. S4annét ja kilpailutilanne muuttuu, joten

myds sivustojen taytyy pystyd muuttumaan. Sisallon tuoreus on myds yksi tekija sijoitus-
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ten maaraytymisessa, joten sdanndllista sisalléntuotantoa, esim. blogin yllapitamista, voi-
daan pitaa jatkuvana optimointina. On siis luonnollista, ettad kertaluontoisten optimointitoi-

menpiteiden vaikutus laimenee ajan myo6ta.

Samaan tapaan on luonnollista, etta tutkimuksen tulos ei valttamatta ole enaa ajankohtai-
nen vaikkapa kymmenen vuoden paasta. lhmiset kayttavat yhd enemman mobiililaitteita
internetin selaamiseen ja tiedon etsimiseen. Samalla myds esimerkiksi alypuhelinteolli-
suus ja mobiililaitteiden saatavuus muuttuu. Tulevaisuutta ajatellen hyodyllinen jatkotutki-
mus voisikin olla se, miten kayttajien konvertoituminen eroaa mobiili- ja tydpoytaversi-
oissa, seka miten mobiilikayttd ja sen osuus koko verkkoliikenteesta tulee muuttumaan.
On myds mahdollista, etta esimerkiksi sosiaalisen median merkitys tulee muuttumaan
niin, etta se vaikuttaa myos verkkosivujen rooliin liikketoiminnassa. Moni tutkimusta maarit-
tava tekija voi muuttua tulevien vuosien aikana ja vahentaa tutkimuksessa saatujen tulos-
ten merkittavyytta. Toisaalta moni asia tulee myos pysymaan samana todennakdisesti
melko pitkaankin, joten tutkimustuloksia pystynee hyddyntamaan monella tapaa myos

vuosienkin paasta.

5.4 Oman oppimisen pohdintaa ja onnistumisen arviointia

Henkildkohtainen tavoitteeni talle opinnaytetydlle oli syventda omaa osaamistani ja ym-
marrystani verkkosivujen optimointiin liittyvista asioista. Taman lisaksi halusin nayttaa ja
todistaa ennen kaikkea itselleni olevani uskottava tekija alalla. Nayttavien verkkosivujen
tekeminen onnistuu nykyaikana yha useammalta, mutta yritysmaailmassa sivujen taytyy
olla ennen kaikkea myyvat ja helposti I0ydettavat. Hakukoneoptimoimattomat nayttavat
sivut ovat vahan kuin hieno kaupparakennus keskelld autiomaata. Konversio-optimoinnin
puuttuminen taas voisi vastata sitd, ettd rakennuksen oven edessa olisi jokin este. Taman
takia koen, ettei pelkan html:n ja css:n kirjoittaminen tai drag and drop -editorien kayttd

tee viela kenestakaan ammattilaista.

Joihinkin tutkimuksessa paadyttyihin valintoihin en voi olla taysin tyytyvainen, vaikka koen,
etta ne toimivat kuitenkin riittavan hyvin. Jalkeenpain ajateltuna olisi voinut olla hyodyllista
etsia enemman tietoa juuri pienyritysten verkkoliikennedatasta, esimerkiksi siita, kuinka
suuri osa orgaaninen liikkenne keskimaarin on pienyritysten verkkosivujen kaikesta liiken-
teesta. My0s sivujen lahtotasosta olisi voinut erikseen tehda tutkimusta sen sijaan, etta
olisi tyytynyt pelkkiin oletuksiin, vaikkakin perusteltuihin sellaisiin. Nain tuloksesta olisi
saatu paljon tarkempi. Lisaksi tapaustutkimuksia olisi voinut olla enemman, ehka jopa itse
tehtyja sellaisia. Kaikki nama toimenpiteet olisivat kuitenkin vaatineet enemman resurs-

seja, mita talla kertaa ei ollut kaytossa.
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Alusta asti olisi ollut myds hyva tehda selkedmpaa eroa mobiilisivujen ja tydpdytaversioi-
den valilla, koska viime vuosina verkkosivujen kehitys on muuttunut mobiilipainotteisem-
maksi. Taman aspektin huomioiminen olisi ehdottomasti tuonut tydlle lisdarvoa, vaikka
aiemmin perusteltiinkin, miksei aiheen kasittelyn puuttuminen todennakdisesti vaikuttanut
merkittavasti tulokseen. Se olisi kuitenkin vienyt ty6ta asteen verran syvemmalle, ja olisi

voinut pidentaa tutkimuksen ikaa relevanttina teoksena.

Alun perin tyossa oli tarkoitus hyddyntaa erityyppisia lahteitd monipuolisemmin, ja lahteita
kartoittaessa tavoitteenani oli [6ytaa esimerkiksi aiheeseen liittyvia akateemisia t6ita. Riit-
tavan oleellisesti taman tutkimuksen aihetta kasittelevia t6ita oli kuitenkin vaikea l6ytaa ja
lopulta vain yksi vaikutti aiheeseen sopivalta. Tutustuttuani siihen tarkemmin, huomasin
sen kasittelevan hakukoneoptimointia enemman markkinoinnin nakdkulmasta kuin verkko-
likenteen. Lisaksi SEO:n kasitteeseen oli yhdistetty myés SEM eli hakukonemarkkinointi,
johon liittyy my6s maksettu mainonta. Mm. naista syista totesin, ettei |ahde palvele taman
tyon tarkoituksia eika siten toisi sille lisaarvoa. Tydssa kaytetyt Iahteet olivat siis oikeas-
taan pelkkia verkkoartikkeleja, joskin niiden taustalla oli usein jokin lapinakyvasti toteutettu
tutkimus. Lahteet ovat myos alan suurimpien vaikuttajien, kuten Ahrefs, Backlinko tai
GTmetrix, julkaisemia, joten niiden luotettavuutta voidaan pitda korkeana. Lisaksi verkko-
sivujen optimoinnissa, erityisesti SEO:n kohdalla, l&hteiden tuoreus on tarkeda. Vuosia sit-
ten tehtyjen tutkimusten tulokset eivat siis valttamatta enaa pade, vaikka ne olisivatkin ol-
leet laadukkaasti toteutettuja. Taman takia ei sindnsa ole yllatys, etta Iahteisiin valikoitui
lopulta vain verkkoartikkeleja, joita on tavallisesti helppo muokata ja paivittaa viela julkai-

sun jalkeenkin.

Koska tutkimuksessa kaytettiin paljon oletuksia, on vaikea arvioida, olivatko ne kaikki ob-
jektiivisesti paateltyja. Tama tarkoittaa lahinna sita, etta tarkkojen lukujen puuttuessa on
helpompaa muokata tuloksesta haluamansa nakoinen ja sortua laiskoihin oletuksiin. Jos
vaikka tavoitteena on saada jokin ennalta mietitty realistiselta kuulostava tulos, matkan
varrella on helppo muokata lukuja suuntaan, joka on lahempana tata "omaa agendaa’” tai
mielikuvaa hyvasta tuloksesta. Mielikuva voi my0s olla esimerkiksi alitajuinen, jolloin teki-
jana tulee sokeammaksi omille virhepaatelmilleen. Taman takia olisi saattanut olla hyodyl-
lista maaritella tutkimuksen kulku ja kaikki siihen kuuluvat osat tarkemmin ennen sen aloit-

tamista.

Kaiken kaikkiaan voin olla tyytyvainen tyohon ja sen laatuun. Lopputulos on uskottava ja
helposti ymmarrettava, joten sitd voi varmasti hyddyntda monellakin tapaa. Lahteita tut-
kiessani opin paljon uusia asioita optimoinnista, ja tuntuu, ettd osaan selittda optimointiin

liittyvia asioita yksinkertaisemmin ja lyhyemmin kuin ennen. Koen my®és, etta osasin sovel-



taa tietojani ja osaamistani tutkimuksen kuluessa, ja voin olla tyytyvainen esittamiini pe-
rusteluihin ja paatelmiin. Itselleni ja tutkimukselle asettamani tavoitteet tulivat siis tayte-

tyiksi.
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