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ké&ytannon kautta case-yrityksen avulla.
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Search Engine Optimization (SEO) and its effects on the growth of business were being
researched in this thesis. The theoretical part was divided into two main themes: Search
Engine Optimization in general and Search Engine Optimization in business. First, the
concept of SEO was defined and its various methods were explained. Secondly, the ef-
fects of optimization in business were researched with the help of a case study.

The purpose of the thesis was to accomplish a deep understanding of SEO and its influ-
ence on business operation. The goal of the research was to examine the present state of
SEOQ in a company. Furthermore, new insights and ideas about how to make Search En-
gine Optimization more efficient in a company were highlighted.

Qualitative research method was used as research method. In addition, some elements of
case study methods were applied. The qualitative study was conducted as theme inter-
views to two employees of the business. Numerical data was used to analyze the results
of the business’s SEO.

Search Engine Optimization is much more than the mere usage of keywords. Although
SEO is being done to gain visibility, the optimization is mainly used for consumers.
Consumers are the ones who search information based on their need and they choose the
source of information that best responds to their search. It can be concluded that the
business included in the case study knows how to profit from SEO: the business’s Search
Engine Optimization performs as assumed and the results are excellent. To gain a better
competitive advantage in their own field, the business hasn’t reached their full potential.
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1 JOHDANTO

Digitaalinen markkinointi, etenkin hakukoneoptimointi, on ollut jo useiden vuosien
ajan merkittava puheenaihe yritysmaailmassa. Hakukoneoptimoinnista on 16ydetta-
vissé paljon Kkirjoitettuja artikkeleita seka oppaita, jotka késittelevat hakukoneopti-
moinnin menestyksekkdimpia menetelmid, mutta niiden vaikutuksia liiketoiminnan
kasvuun kasitelld&n usein niukasti ja harvoin esimerkkien kautta. Digitaalisen markki-
noinnin noviisina, seka monta hakukoneoptimoinnin artikkelia lukeneena minua kiin-
nostaakin nakokulma siitd, miten hakukoneoptimointi tukee liiketoiminnan kasvua.
Tarkastelen aihetta seka teoreettiselta pohjalta, ettd kdytannon kautta case-yrityksen

avulla.

Tutkimus alkaa ongelman asettelulla ja rajojen madrittelylla. Tyon teoriaosuudessa
tarkastellaan aihetta kahdesta eri nakékulmasta: optimoinnin ja liiketoiminnan nako-
kulmasta. Teoriaa lahestytaan kasitteleméalla hakukoneoptimoinnin perusteita, eli sita
mitd hakukoneoptimointi on, kenelle se on suunnattu kaytettavaksi, seka millaisilla
menetelmilla sitd voidaan harjoittaa. Hakukoneoptimoinnissa perehdytéan erityisesti
verkkosivun sisélla tehtaviin optimoinnin menetelmiin. Lisaksi tydssd kurkistetaan
my0s muutamaan ajankohtaiseen optimoinnin trendiin. Viimeiseksi tutustutaan haku-
koneoptimoinnin vaikutuksiin liiketoiminnassa ja kdydaan lapi muutamia esimerkkeja

siitd, kuinka hakukoneoptimoinnin menetelmia voidaan mitata ja analysoida.

Teorian jalkeen ty6n empiirisessa osiossa, haastatteluosiossa ja analytiikassa, pureu-
dutaan syvemmin hakukoneoptimoinnin vaikutuksiin kéytdnndssé. Haastatteluissa
kartoitettiin case-yrityksen tekemadd hakukoneoptimointia tyontekijoiden nékokul-
masta seka pohdittiin tapahtuneen kehityksen ja hakukoneoptimoinnin suhdetta. Da-
taan perustuvassa tutkimuksessa tarkasteltiin mikd on case-yrityksen tdménhetkinen
sijoitus orgaanisen hakukoneoptimoinnin markkinoilla, seka kuinka laadukasta yrityk-

sen hakukoneoptimointi on.



Aluksi lukijan annetaan tutustua tutkimuksen toteutukseen, valittuihin menetelmiin ja
luotettavuuteen. Tamén jalkeen tutkimustuloksia kdyd&aan l&pi ja tehddén paatelmié
teoriaosuutta hyddyntden. Lopuksi analysoidaan tydn ja tydskentelyn onnistumista

seka tavoitteiden saavuttamista.

Hakukoneoptimoinnin ja sen vaikutuksien tutkiminen liiketoiminnan kasvussa case-
yritysté esimerkkind ja tutkimuskohteena kayttéen ei ole tydn ainoa paamaara. Haluan
my0s tyon avulla innostaa ja rohkaista varsinkin niita yrityksia, jotka eivat viela ole
ottaneet ké&yttoonsé hakukoneoptimoinnin menetelmid muun markkinointinsa rinnalle.
Liséksi toivon, ettd ty0dssé kaytettdvan case-yrityksen hakukoneoptimoinnin tutkimi-
nen ja analysointi toimisi esimerkkiné ja mahdollisena vertailun kohteena muille yri-

tyksille.

2 ONGELMAN ASETTELU JA KASITTEELLINEN VIITEKEHYS

2.1 Tutkimusongelma, tutkimuskysymykset ja tyon rajat

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd, miten hakukoneoptimointi vaikuttaa case-yri-
tyksen liiketoiminnan kasvuun. Lisaksi tyon kautta halutaan tutkia Kriittisesti yleista
vaitettd, jonka mukaan hakukoneoptimointi on nyky-yritykselle oleellinen tydkalu, jos
se haluaa menestya alansa markkinoilla. Tavoitteen saavuttamiseksi on mééritelty tut-

kimusongelma, joka on:

e Miten kasvattaa liiketoimintaa hakukoneoptimoinnin keinoin?

Tutkimusongelman ratkaisemiseksi on asetettu seuraavat tutkimuskysymykset:

e Mitéd on hakukoneoptimointi?
e Kuinka hyddyntaa hakukoneoptimointia edukseen?
e Miten hakukoneoptimointi on mitattavissa ja miten se nékyy liiketoiminnan

kehityksessa?



e Minkalainen vaikutus hakukoneoptimoinnilla on case-yritykseen?

¢ Kuinka tehokas hakukoneoptimointi case-yrityksell&d on?

Hakukoneoptimointi on markkinoinnin keinoista se ainoa, johon tassa tydssa keskity-
tddn. Hakukoneoptimointia ké&sitelldan tydssa melko yleiselld tasolla, jotta lukijalle
syntyisi jonkinlainen kokonaiskuva tutkittavasta menetelmasta. Ty6hon on valittu I&-
pikaytavéksi ne optimoinnin menetelmét, joiden uskotaan olevan yleisesti merkittavia
niin muille kuin my0s case-yrityksellekin. Menetelmat avataan kasitteind auki, mutta
yksityiskohtaisesti niiden kayttoonottoa ei tassé tydssa tuoda esille. Tutkimusosassa
kasitellaan ja tutkitaan vain case-yrityksen hakukoneoptimointia, eika esimerkiksi ha-
kukonemainontaa oteta huomioon. Tutkimuksessa ei ole tarkoitus teettad case-yrityk-
selle hakukoneoptimointia vaan pelkastadn tutkia sitd. Tutkimus keskittyy yrityksen
kolmen valitseman avainsanan kayton tarkkailuun, ja niiden tuloksellisuuden seuran-
taan. Tutkimus ei kasittele tai ota kantaa yrityksen valitsemiin avainsanoihin tai tar-
kastele sanoja avainsana-analyysin nakokulmasta. Tutkimusosa on rajattu kasittele-

maan case-yrityksen hakukoneoptimointia vain Suomen markkinoilla.

2.2 Kasitteellinen viitekehys

Kuviossa 1 esitetddan tdman tyon keskeisia késitteita ja kuvataan niiden valisia suhteita.
Kuvio havainnollistaa, mitka eri tekijat hakukoneoptimoinnissa vaikuttavat yrityksen

kasvuun.

Teknmen toteutus

e
Hakukoneoptimointi Liiketoiminta

Kuvio 1. Opinnéytetyon késitteellinen viitekehys (Opinndytetyon tekija 2021).

Lmklt



Jokaisella yrityksell& on omanlaisensa tapa tehda hakukoneoptimointia. Yrityksen A
menestynein optimoinnin menetelma ei valttamaétta toimi Yrityksella B. Eroavaisuuk-

siin vaikuttavat suuresti varsinkin yrityksen toimiala ja kohdeyleiso.

Tutkimus alkaa kasitteellisen viitekehyksen keskeltd, eli siitd mita hakukoneoptimointi
on. Taman jalkeen sukelletaan pintaa syvemmélle kasittelemé&an sitd, miten optimointi
nakyy yrityksen verkkotoiminnassa, erityisesti yrityksen verkkosivun tekniikassa, si-
séllossé ja linkeissé. Digitaalinen alusta kasvaa ja kehittyy jatkuvasti, joten myos ha-
kukoneoptimoinnin menetelmat paivittyvét tiuhaan tahtiin. Trendien merkitys ja seu-
raaminen onkin hakukoneoptimoinnissa tarkead, silla menestyksekas ja tuloksia te-
kevé hakukoneoptimointi on valtava kilpailuetu yritykselle. Viimeisissé teorian kap-
paleissa kerrotaan, miten optimoinnin menetelmien ké&yttdminen nékyy yrityksen toi-
minnassa ja miten optimoinnin kehityst4 voidaan seurata. Kehityksen seuraaminen on
luontainen ja tarkeé jatke hakukoneoptimoinnin aloittamisen jalkeen, silla datan avus-
tuksella yritys osaa kohdistaa jatkossa paremmin optimointinsa kasvavaan suuntaan.
Kuten viitekehyksessa liiketoiminnan ja hakukoneoptimoinnin valisestd kaksipdisesta
nuolesta voimme huomata, liiketoiminta pystyy itse vaikuttamaan siihen millaisena se
toteuttaa hakukoneoptimointinsa, mutta samalla tehty hakukoneoptimointi vaikuttaa

yritykseen ja sen kehitykseen.

3 HAKUKONEOPTIMOINTI

3.1 Hakukoneoptimoinnin maaritelma

Hakukoneoptimointi, eli Search Engine Optimization (SEO), on joukko erilaisia kéy-
tantoj4, joiden tavoitteena on auttaa verkkosivustoa tai verkkosivuston siséltoa sijoit-
tumaan nakyvimmille paikoille hakukonesivujen tuloksissa. Hakukoneoptimoinnin
harjoittaminen edesauttaa sisallon I0ydettavyytta hakukoneessa ja kasvattaa liikenteen
maaréé seka laatua. Optimoinnin tekeminen ja hakukoneen tulossivulle sijoittuminen

on ilmaista — toisin kuin hakukonemainonta. Hakukoneoptimointi eroaa muista



markkinoinnin taktiikoista siten, ettd hakukoneoptimoinnin myo6té saavutetut asiak-
kaat eivat valttdmatta tarvitse endé vakuuttelua tuotteen tai palvelun tarpeesta, silla he
ovat jo mahdollisesti paattaneet tehdd kyseisen hankinnan tarpeensa pohjalta. Aloite

ja yhteydenotto lahtee néin olleen asiakkaasta. (Sebring, 2019, s. 14-17)

Hakukoneoptimoinnin kéytantdja voidaan soveltaa mihin tahansa siséltoon, joka na-
kyy hakutuloksissa. Sisdltond voivat toimia esimerkiksi verkkosivut, valokuvat, vi-
deot, PDF-tiedostot tai lista paikallisista yrityksistd. (Odden, 2012, s. 40) Harvat mark-
kinointia harjoittavat kuitenkaan ymmartavat optimoida muutakin kuin verkkosivunsa.
Esimerkiksi vain alle 20 % markkinoinnin ammattilaisista kayttaa avainsanoja vide-
oidensa tiedostonimessa. Yksityiskohtien huomioiminen, kuten téssd tapauksessa
avainsanojen siséllyttdminen videon tiedostonimeen, voi vaikuttaa merkittavasti vi-

deon nékyvyyteen ja I6ydettavyyteen (Jones, 2011, s. 254).

Hakukoneet ovat vastauskoneita; ne tutkivat miljardeja sisallén osia ja arvioivat tu-
hansia tekijoitd maarittddkseen, mika sisaltd vastaa todennékoisimmin kayttajén teke-
maan hakuun/kyselyyn. (Muller, n.d.-b) Hakukoneita on internetissa tarjolla muuta-
miakin, mutta yksi nousee suosiollaan selkeésti ylitse muiden: Google. Vuoteen 2021
mennessa Googlen markkinaosuus oli 86,19 % globaaleilla hakumarkkinoilla, kun taas
sen kovimpien kilpailijoiden Bing:in ja Yahoo!:in yhteenlaskettu markkinaosuus oli
vain 9,97 %. (Johnson, 2022) Optimoidakseen, tekijan on ensin ymmarrettava kuinka
hakukoneet toimivat. Kayttdjan hakiessa tietoa hakukoneen kautta, hakukone aloittaa
sivujen hakemisen. Jotta hakukone 16ytaa uuden sisallon, tulisi sivustolle ja siséltoon
olla vapaa paésy. Kirjautumista vaativan sivuston sisaltoon indeksirobotitkaan eivat
paase kasiksi. Hakukone hakee sivuja, joiden oletetaan liittyvan kayttdjan hakusanaan
tai pyyntdon, jonka jalkeen se vertailee sivun ominaisuuksia muihin sivuihin. Loppu-
tuloksena kayttaja saa eteensa listan hakukoneen I6ytamista sivuista (Search Engine

Results Page), jotka koskevat kéyttdjan etsimaa aihepiiria. (Svore ym., 2007, s.1)

Esimerkiksi kun kayttédja kirjoittaa hakukoneeseen ““gluteeniton mansikkakakku ", on
hé&n todennadkdisesti etsiméssa reseptid, kakun ainesosia tai sen valmistusohjeita. Si-
séllontuottaja, joka on kirjoittanut artikkelin gluteenittomasta mansikkakakusta, ha-

luaa varmasti myds ihmisten 16ytavan sen. Jotta ihmiset 10ytaisivat timén kyseisen
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artikkelin, on artikkelin sijoituttava hakukonesivulla ensimmaisten joukkoon tai aina-
kin ensimmaiselle sivulle. (Patel, n.d.-a). Onkin tutkittu, ettd Googlessa ensimmaiseksi
sijoittuva orgaaninen hakutulos saa noin 32 % kaikista sen haun klikkauksista. Puoles-
taan vain noin 0,80 % kayttajista klikkasi tulosta toiselta hakutulossivulta. (Dean,
2019) Hakukentt&an tulee siis kirjoittaa mahdollisimman tiivis ja selked avainsana tai
avainlause halutusta aiheesta. Mitd tarkempi hakusana tai -lause on, sit4 todennékoi-

sempaa on, ettd ehdotetut hakutulokset antavat hakijalle hanen etsimansa tiedon.

Google on nostanut késitteen E-A-T erittéin tarkeéksi tekijéksi sivuston luomisessa.
E-A-T lyhenne muodostuu sanoista asiantunteva (expert), arvovaltainen (authorita-
tive) ja luotettava (thrustworthy). Haun kehittymisen myo6té E-A-T:n merkitys kasvaa,
ja vaikuttaa hakujen ratkaisemiseen. Luontaisesti mikali ndma ominaisuudet eivat tule
toteen sivustolla ja sivun siséllossd, nékee Google sivuston heikompana ja huonolaa-

tuisempana muihin verrattuna. (Muller, n.d.-b)

Tarkeintd hakukoneoptimoinnissa on kuitenkin muistaa, etté kaikki luominen tapahtuu
asiakkaita ajatellen, eika sisaltoa luoda tai verkkosivuja optimoida vain hakukoneiden
vuoksi. Tekniikkana hakukoneoptimointi on tasaista ty6td, jonka kéyttéonotto vaatii
jatkuvaa yllapitamista. Se on loputon oppimisprosessi, jossa tarkastellaan yritysté asi-
akkaan nakodkulmasta ja luodaan merkittavaa sisaltéd, jota ihmiset haluavat nahda ja
lukea. Verkkosivua tulisi huoltaa noin 2-3 vuoden vélein, silld sivu, jota ei ole tekni-
sesti huollettu ainakaan viiteen vuoteen, vanhenee nopeasti digitalisoituvassa aikakau-
dessamme. Niin verkkoalustat, kuin myds ihmisten kayttaytyminenkin kehittyvat ajan-
saatossa verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa. Péivittdessa omia verkkosivuja, on
hyva valilla pysahtya tarkkailemaan myds mité Kilpailijat tekevét. (Matous, 2016, s.
18)

3.2 Mozlowin hierarkia hakukoneoptimoinnin tarpeista

Maslowin hierarkiaa mukaillen Rand Fishkin on luonut oman hierarkiansa hakuko-
neoptimoinnin nékokulmasta — Mozlowin hierarkia hakukoneoptimoinnin tarpeista
(Mozlow’s hierarchy of SEO needs). Alkuperéinen Maslowin hierarkia on psykologi-

nen teoria, joka asettaa merkittdvimmaéat ihmisen eldmisen tarpeet (kuten ilma)
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etusijalle kehittyneempien tarpeiden (kuten arvostuksen) edelle. Teorian mukaan hui-
pulla olevia tarpeita ei voi saavuttaa ennen kuin on varmistanut, etta perustavanlaatui-
set tarpeet tayttyvat. Rand Fishkinin Mozlowin pyramidi kuvaa miten ihmisten tulisi

toimia hakukoneoptimoinnissa. (Moz, 2021)

Improves Mozlow's Hierarchy of SEO Needs b peoness

competitiveness competitiveness

Snippet/
schema markup

to stand out in SERPs

Title, URL, & description

to draw high CTR
in the rankings

Share-worthy content
that earns links, citations, and amplification

4 Great user experience 3
y including a fast load speed, ease of use, \\

4

A and compelling Ul on any device b

Keyword optimized
Essential to attract searchers & engines Essential
to rankings to rankings

Compelling content
that answers the searcher's query

Crawl accessibility
so engines can reach and index your content

Kuvio 2. Mozlowin hierarkia. (Moz, 2021)

Pyramidi jakautuu seitsemé&an osaan:

1) Indeksoinnin esteettomyys, jotta hakukoneet pystyvat lukemaan ja indeksoi-
maan sisallon

2) Sisdlto, joka vastaa kayttajan hakuun

3) Avainsanat optimoinnissa, jotka houkuttelevat hakukoneita ja kayttajia

4) Erinomainen kayttokokemus, joka sisalta sivuston nopean latausajan, helppo-
kayttoisyyden, ja toimivuuden kaikilla laitteilla

5) Jakamisen arvoinen siséltd, joka ansaitsee linkkeja lainauksia ja vahvistusta

6) Otsikko, URL-osoite ja kuvaus, joka houkuttaa korkeaa klikkausprosenttia ha-
kutuloksissa

7) Featured Snippet, eli niin sanottu katkelma, erottuu joukosta hakukoneen tu-

lossivulla
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Alhaisimmat tasot, kuten indeksoinnin esteettdmyys, houkutteleva sisalto ja avainsa-
nojen kaytto ovat oleellisia tekijoitd, jotta yritys voi sijoittua keskinkertaisesti hakuko-
neen tulossivulla. Mitd korkeammalle pyramidissa mennéan, sitd vahvemmaksi yri-

tyksen kilpailukyky kasvaa. (Moz, 2021)

3.3 On-page ja Off-page optimointi

Hakukoneptimointi jaetaan karkeasti kahteen osa-alueeseen: On-page ja Off-page ha-
kukoneoptimointiin. Ne ovat osa-alueita, jotka tukevat toisiaan. On-page optimoinnilla
tarkoitetaan hakukoneoptimoinnin kayténtoja, jotka tapahtuvat verkkosivun siséll,
kun taas Off-page optimoinnissa toimenpiteet ovat ulkoisia. On-page optimoinnin kay-
tdnnot ovat helpommin hallittavissa ja oman vaikutuksen alaisia kuin Off-page opti-
moinnin. Molempien optimointien pddmaarana on edesauttaa sivuston hakukonenaky-
vyyttd. (Hakanen, 2020)

On-page hakukoneoptimoinnista puhuttaessa optimoinnin menetelmiin kuuluvat esi-
merkiksi avainsanojen siséllyttdminen verkkosivuille ja siséltoon, laadukkaan sisallon
saannollinen julkaiseminen, sek& avainsanojen huomioiminen sisallonkuvauskentisséa
ja otsikoissa. (Patel, n.d.-b) Hakukoneoptimoinnin tekniikasta ja siséllosta kerrotaan

yksityiskohtaisemmin kappaleissa 4.1 ja 4.2.

Off-page hakukoneoptimoinnin p&apaino on oman sivun ulkopuolella tapahtuvissa op-
timoinneissa, kuten kaanteisten linkkien saamisissa. T&mé vaatii kontaktien rakenta-
mista ja sellaisen sisallon luomista, jota ihmiset haluavat jakaa. Arvokkaat linkit, jotka
johtavat omalle sivulle osoittavat hakukoneille, ettd omalla sivulla on asiakkaille ar-
vokasta sisaltoa. (Patel, n.d.-c) Linkkien lisaksi Off-page optimoinnin piiriin kuuluvat
esimerkiksi maininnat, joissa sivuston URL-verkko-osoite tai brandinimi mainitaan
toisella sivustolla ilman hyperlinkkid. Miké&li esimerkiksi joku julkaisee vieraskirjoi-
tuksen toiseen blogiin tai jattd4 kommentin, tehd&én sivun ulkopuolista mainostamista.
Vaikkakin sivun ulkopuolinen optimointi on ty6lastd, on se my6s olennainen osa me-

nestysta. (Patel, n.d.-a)
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4 VERKKOSIVUN OPTIMOINTI

4.1 Tekniikka

Verkkosivun takana on paljon tarkeitd teknisia ominaisuuksia, jotka vaikuttavat seka
kayttaja-, ettd hakukoneystavallisyyteen. Kayttajien lisdksi hakukoneiden on pystyt-
tavé liltkkumaan verkkosivulla niin helposti, etta ne voivat tallentaa sivulta kaiken sen
tiedon, jonka kayttdjien halutaan 16ytavéan. (Jones, 2011, s. 128) Té&ss& kappaleessa

tarkastelemme On-page optimointia verkko-osoitteen ja verkkosivun nakékulmista.

4.1.1 Verkko-osoite

Sivuston verkko-osoite, paremmin tunnettu lyhenteelld URL (Universal Resource Lo-
cator) on kuin kotiosoite, joka tarjoaa tietoa ihmisille ja tietokoneille. Verkko-osoite
koostuu viidestd osasta (Kuva 1): jarjestelmastd, aliverkkotunnuksesta, toisen tason

verkkotunnuksesta, ylatason verkkotunnuksesta, ja alihakemistosta. (Clifford, 2021)

URL-osoitteen osat

Ylatason
«Allverkkotunnus \ verkkotunnus
https //blogi.kakkutehdas

S S—
Jar estelma To:sen i Alihakemisto \
) verkkotuH\,uy e e

Kuva 1. Verkko-osoitteen osat. (Opinnéytetyon tekija 2022)

Niin sanottu jarjestelmd, eli osoitteen https-etuliite, kertoo web-palvelimelle mité pro-
tokollaa hyddyntéd, kun se kéyttaa verkkosivuston sivua. Jarjestelma késkee selaimen
suojaamaan kaikki sivulle syottdmat tiedot, kuten luottokorttitiedot ja salasanat, jotta

verkkorikolliset eivat padse niihin kasiksi. Tama protokolla siis suojaa sivun kayttajia.
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Google palkitsee https-etuliitteen kdytostd parantamalla kyseisen sivuston sijoitusta
hakutuloksissa. (Clifford, 2021)

Aliverkkotunnus osoittaa verkkoselaimelle sen, mita tiettya verkkosivun sivua sen tu-
lisi ndyttad. Aliverkkotunnusten tehtava on ryhmitell& seké jakaa sivua paasiséltoryh-
miin. Jaottelu tekee verkkosivulla litkkumisesta helpompaa ja selkedmpéé seka haku-
koneille, ettd kéyttdjille. Toisen tason verkkotunnus tunnetaan paremmin itse verkko-
sivuston nimend. Toisen tason verkkotunnuksen on tarkoitus kertoa kayttéjille siit,
ettd he vierailevat tietyn tuotemerkin tai yrityksen sivuilla. Osoitteen viimeinen verk-
kotunnus, ylatason verkkotunnus, maarittdd minka tyyppisené verkkosivu rekisterdi-
daan. Esimerkiksi “~“.com™ on yleisesti kaytetty kaupallisissa yhteisoissd, kun taas

““.edu”” liitetddn usein akateemisiin oppilaitoksiin. (Clifford, 2021)

Verkko-osoitteen viimeinen osa on alihakemisto, joka kertoo ihmisille ja hakukoneille
sivun sisallésta. Kuvaesimerkista 1. voimme huomioida, ettd verkko-osoite vie blogi-
sivulle, jonka sisallon kohteena on mansikkakakku. Kenelleké&én ei saisi jaada epasel-
vaksi mitd siséltod sivulta 10ytyy. Alihakemisto on tdydellinen paikka upottaa sisaltéon
kohdistuva avainsana, sill4 avainsanarikkaiden URL-osoitteiden on huomattu menes-
tyvén hyvin hakukoneiden tulossivulla. Mikéli alihakemisto koostuu useammasta sa-
nasta, kuten esimerkiksi ““helppo mansikkakakku ", tulee sanojen valissa kayttaa vali-
viivoja. Vdliviiva viestittdd hakukoneille sanavéleistd, ja auttaa vierailevaa kayttajaa
lukemaan ja ymmartdmaéan paremmin verkko-osoitteen. (Jones, 2011, s. 132)

Keskustelua on syntynyt siitd, onko pitka vai lyhyt URL-osoite parempi hakukoneiden
kannalta. Toistaiseksi nédkyvéa eroa ei ole havaittu. On huomattu, etta parhaiten suo-
riutuu sisalto, joka on hyodyllistd, helppokayttdista ja avainsanarikasta. Optimoidessa
vanhaa siséltéa tulisi huomioida, ettd URL-osoitteen muuttaminen rikkoo sen pohjalta
tehdyt linkit, silla verkkosivu ei ole enéda kaytettavissa. Linkin ollessa rikki, hakuko-
neiden botit eivat pysty kartoittamaan verkkosivuja helposti, eivatké ne pysty indek-
soimaan sivua omaan tietokantaansa. Seurauksena on huono suorituskyky hakutulok-
sissa. (Muller, n.d.-b)
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4.1.2 Verkkosivun huomioitavat ominaisuudet ja metatiedot

Verkon valiton tiedon saanti ja tarpeen tyydytys ovat tehneet ihmisista entista karsi-
mattdmampid. Hakukoneista etenkin Google on huomannut tdman, ja se kiinnittaa ny-
kyisin erittdin paljon huomiota verkkosivun latausaikaan. Kissmetrics, markkinoinnin
analytiikkatyokalu, on tehnyt tutkimuksen, jossa osoitettiin, ettd sekunnin viivastys
verkkosivun latauksessa voi laskea konversioiden mééaraa jopa 7 %. (Patel, n.d.-d) Ta-
man tuloksen pohjalta voimme péatelld, ettd sivun latausajalla on vaikutusta myas sii-

hen, kuinka hakukoneet sijoittavat verkkosivuja hakukoneen tulossivulle.

Toinen huomattava muutos on kaytettavat laitteet. Internetin kéyttaminen ja selaami-
nen mobiililaitteella on lisdantynyt, ja tasta syysta tiedon etsinndn osalta mobiililait-
teiden kéyttajat ovat ohittaneet tietokoneiden kdyttajat. Sivun mobiiliystavallisyys eli
responsiivisuus on verkkosivustoille melko uusi ja hyvinkin tarke&d ominaisuus, joka
tulisi toteutua jokaisella verkkosivulla. Tanakin pdivana on vield verkkosivuja, joilta
tdma ominaisuus kuitenkin puuttuu, ja se saa valitettavan monet puhelimen kayttéjat
poistumaan sivuilta. Hakukoneet arvostavat ja suosivatkin niitd sivustoja, jotka ovat
responsiivisia. Sivun ollessa responsiivinen se mukautuu kéyttajan laitteen mukaisesti

kayttajaystavalliseen muotoon. (Patel, n.d.-b)

Kayttajille usein nakymattomat, mutta hakukoneille erittéin tarkeéat tekijat, ovat meta-
tagit. Metatagit ovat kuvaavia tekstinpatkid, jotka tarjoavat tietoa hakukoneille verk-
kosivusta sisallon tai dokumentin HTLM-koodissa. Hakukoneet kayttavat kyseisia
metatietoja saadakseen liséa tietoa verkkosivusta, jotta voivat sijoittaa verkkosivuja
hakukoneen kéyttdmaan jarjestelmédén (Googlella PageRank) osuvammin ja tarjota
mahdollisimman relevanttia sisaltod hakukoneen kayttajan etsimaan sisaltoon. Meta-
tagit toimivat navigaattorin lailla: hakukoneelle annetaan selkeitd ohjeita, jotta se osaa
suunnistaa verkkosivulla. Metatagien liialliset siséllot vievét kooditilaa, joka hidastaa
sivuja, joten on parempi pitdd metatagit selkeind, ohjeistavina, ja minimaalisina. Tar-
keimpind metatageina pidetddn kolmea seuraavaa: otsikko (page title), meta-kuvaus
(meta description), ja valiotsikot (headings). Nama kaikki metatagit 10ytyvét verkko-
sivun jokaiselta sivulta, ja onkin tarkeda kayttaa verkkosivulle ja sisallolle merkityk-

sellisid avainsanoja. (Patel, n.d.-b)
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GO gle mansikkakakku X E J Q

https://www.valio.fi » reseptit » helppo-mansikkakakku... ¥

Helppo mansikkakakku | Valio

Tee kaksi pohjalevyé sarjatyéné, yksi kerrallaan (vatkainta ja kulhoa ei tarvitse pesta

valilla). Vaahdota munat ja sokeri.
Arvio: 4,3 - 6 arvostelua - 45 min

Kuva 2. Googlen hakukonetuloksessa tulee nékyviin eri metatietoja. (Opinndytetyon
tekija 2022; Google haku, 2022a)

Sivun otsikko, eli page title tai title tag, mééarittdd nimensakin mukaan verkkosivun
otsikon. Otsikon tulisi olla lyhyt, selked, siséltda kuvaava, ja sisaltaa avainsanan. 50—
60 merkin mittaista otsikkoa pidetaan ideaalipituutena, sill4 esimerkiksi Google néyt-
t&a ainoastaan ensimmaiset 60 merkkid hakukonesivullaan. Metatagina page title na-
kyy selaimen ylédikkunassa, sekd hakukoneen tulossivulla sinisend tekstina. (Patel,
n.d.-b)

Otsikon alla nakyva kuvaus, eli meta description, kuvaa sisaltoa kayttajille, ja etenkin
hakukoneille. Meta descriptionin avulla hakukoneet pystyvat arvioimaan sivun sisal-
I6n, ja ndin pystyvét osoittamaan ja ohjaamaan oikeanlaista yleisoa talle sivulle. Kéyt-
tajien ndkokulmasta kuvaus esittelee siséltdd, ja sen tarkoitus on heréttdd mielenkiinto.
Meta description on hyvé pit&a alle 160 merkin mittaisena. Osa ammattilaisista pitaa
turhana avainsanojen sisallyttdmisté itse meta descriptionin tekstiosaan, silla avainsa-
noja on tullut kéytettya jo otsikossa. Sisallssa kaytetyn avainsanan synonyymeja ke-

hotetaan kdyttamé&éan erityisesti tdssa metatagissa. (Ylinen, n.d.-a)

4.2 Sisaltd

Tieto, jota asiakas etsii omien tarpeidensa pohjalta, on ensisijainen hakukohde netissa
- vasta toisena tulee tuotteiden hakeminen. Asiakkaiden liikkuessa nettisivusta toiseen,
on asiakastyytyvaisyys se tekija, joka kasvattaa asiakkaan sitoutumista yritykseen ja
verkkosivuun. (Komulainen, 2018, s. 22-24) Uskomus, etta ““verkkosivun etusivu on

tarkein ja vierailluin® ei pida paikkaansa. Toisin kuin monet uskovat, on jokaisella
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verkkosivun yksittaiselld sivulla tarked rooli. Sivun vierailijat paatyvét useimmiten si-
vuille linkkien ja hakutulosten kautta. (Jones, 2011, s. 130)

Blogi ja hakukonenakyvyys kulkevat kasi kadessa. Yritysblogi on erityisen merkityk-
sellinen valine hakukoneoptimoinnissa, silla sen avulla luodaan parempaa suhdetta
asiakkaisiin. Blogissa voidaan tuoda esille esimerkiksi tarkempia tietoja yrityksen
tuotteista tai asiantuntevaa ja inspiroivaa tietoa tuotteen aihealueesta. Blogin kautta
annetaan asiakkaille ammatillinen ja asiantunteva kuvan yrityksestd, joka rakentaa sa-
malla nakyvyytta hakukoneissa avainsanojen kayttamisen perusteella. Hakukoneet pi-
tavét uudesta ja ajankohtaisesta sisallostd, joten mika olisikaan sen parempi alusta jul-

kaista sita kuin yritysblogi. (Ylinen, n.d.-c)

Google on ilmaissut selvasti, ettd sivuston yhden sivun tulisi olla aina aiheeltaan kat-
tava. Sivut luokitellaan heikoiksi silloin kun yhdesta avainsanasta tehddédn muunnel-
mia monille yksittéisille sivuille. Toinen sisalléllinen yksityiskohta, joka vaikuttaa ne-
gatiivisesti hakukoneen tulossijoituksiin on paallekkéinen sisaltd. Paallekkainen si-
sélto on sisaltod, joka jaetaan verkkosivustojen tai yksittdisen sivuston monien sivujen
kesken. Jos esimerkiksi Google havaitsee kaksi tai useampia oleellisesti samankal-
taista sisaltod, se valitsee ensisijaisen lahteen URL-osoitteen naytettavaksi hakuko-
netuloksissa ja piilottaa muut versiot. Tamé& ei Googlen mukaan ole rangaistus vaan

suodatus, joka parantaa kayttajan hakukokemusta. (Muller, n.d.-c)

Siséllon otsikolla on ratkaiseva merkitys kayttédjien tavoitettavuudessa, silla noin 80 %
nettisurffaajista lukee otsikon, mutta vain 20 % paéatyy lukemaan sisallon. (Komulai-
nen, 2018, s.122) Pituutena 6-13 sanan otsikkoa pidetdan yleisesti kohtuullisena. Kui-
tenkaan miké tahansa otsikko ei menesty. Esimerkiksi klikkiotsikoita, eli otsikoita,
jotka siséltavat turhia lupauksia, on syyta vélttaa kaikin keinoin. Uudet lukijat, ja var-
sinkin sitoutuneet seuraajat olettavat, etta sisaltd tayttaa sen lupauksen, joka on otsi-

s

kossa mainittu. Esimerkiksi otsikko ~~ 5 keinoa tehd&d tyohuoneesta entistd viih-
tyisampi”” antaa olettaa, ettd sisallossa annetaan viisi vinkkié kuinka tydéhuoneesta teh-
daan viihtyisd. (Komulainen, 2018, s. 122) Otsikot, joissa luvataan jokin numeraalinen
maaré vinkkeja, syitd tai keinoja, menestyvat yleisesti hyvin, sill& ne luovat hyvin tar-

kan lupauksen kayttdjélle. Toinen hyvin yleinen otsikkotyyppi on ““kuinka™ -otsikot.
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Ihmiset hakevat paljon tietoa taidoista, joita he eivat vield itse osaa, tai he haluavat
I6ytad vastauksen henkilokohtaiseen ongelmaansa. Otsikot kuten ““Kuinka solmia sol-
mio oikeaoppisesti? *” tai ~"Miten maksimoida yrityksen nékyvyys sosiaalisessa me-

diassa? ~* toimivat naissa tapauksissa loistavasti. (Jones, 2011, s. 248)

Vaitetéan, ettd orgaaninen sisalto tavoittaa ihmisten ja mahdollisten asiakkaiden tun-
teet kaksi kertaa paremmin kuin maksettu mainonta. Tunteiden herattdminen on valt-
tikortti, silla orgaaninen saavutettavuus generoi onnellisuutta, toisin kuin maksettu
mainonta. Paras siséltd syntyykin yhdistamalla brandiin tunnetta. (Komulainen, 2018,
s. 132) »’Content is king’” on lausahdus, jonka olen huomannut monen markkinoinnin
alan ammattilaisen hokevan. Kuitenkaan ihan mika tahansa orgaaninen sisalto sivuilla
ei aina riitd. Sisallon tulisi kiinnostaa yleisod, olla perusteellinen ja hyvin kirjoitettu,
ratkaista sisallolle oleellinen ongelma, olla helposti jaettavissa, sek& optimoitu avain-
sanoin (Patel, n.d.-b). Monet siséllontuottajat suosittelevatkin sisallon Kirjoittamiseen
myyntiviestin rakenteen kaavaa AIDA (attention, interest, desire, action), jotta sisal-
|0sté saataisiin lukijalle houkuttelevampi (Komulainen, 2018, s. 123). AIDA on sisél-
I6n kirjoittajien (copywriter) keskuudessa varsin tunnettu ja kéytetty kaava. AIDA ja-
sentelee tekstin seuraavanlaisesti: Aluksi herétetddn lukijan mielenkiinto kohdassa
Huomio (Attention) esimerkiksi vditteen tai tarinan avulla. Kohdassa Kiinnostus (In-
terest) esitetadn ja kuvaillaan yleistd ongelmaa, tai ongelmaa, joka lukijalla saattaisi
olla. Ongelma luontaisesti liittyy aiheeseen, johon yrityksen tuote tai palvelu tarjoaa
ratkaisun. Kolmannessa kohdassa, Ostohalut (Desire), tarjotaan ongelmaan ratkaisu ja
luodaan mielikuva siitd, kuinka juuri tdméan ratkaisun avulla kaikki on taas paremmin.
Viimeisen kohdan, Toiminta (Action), aikana esitetaan lukijalle viela ratkaisun ja tuot-
teen/palvelun tuomat hyodyt, seka kehotetaan lukijaa tekeméan haluttu toiminto (Call
to Action), esimerkiksi tilaamaan yrityksen uutiskirje tai ostamaan artikkelissa mai-
nittu tuote/palvelu. (Childers, 2021; Kirjoittajaklubi, n.d.)

Hakukoneet suosivat nykyisin sisaltod, joka mukailee artikkelin pituutta. 600—2000
sanan perusteelliset Kkirjoitukset saavat hakukoneilta huomattavasti enemmén huo-
miota kuin 300-500 sanan siséllot. (Komulainen, 2018, s. 123) Alle 200 sanan tekstit
eivat lahtokohtaisesti tarjoa kayttajélle tietoa niin paljoa, ettd se loisi arvoa (Jones,
2011, s. 249). Lukijoiden kiinnostusta on syyté yllapitaa, vaikka artikkeli olisikin pi-

dempi. Kuvien ja havainnollistavien kaavioiden avulla sisalléstd saa
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mielenkiintoisemman, jolloin myos lukijat jakavat sisaltoa todennékdisemmin. (Ko-
mulainen, 2018, s. 123)

Videot, kuvat ja daniraidat saavat kayttajat viihtymaan verkkosivuilla pidemman ai-
kaa, jonka seurauksena he tutustuvat paremmin kyseiseen yritykseen, sen siséltoon ja
palveluihin. On hyva kuitenkin panna merkille, ettd hakukoneet eivét pysty ndkeméaan
tai reagoimaan videoiden, kuvien ja &&niraitojen sisélla oleviin tekstipatkiin. Valitut
avainsanat, jotka halutaan yhdistaa edell& mainittuihin tiedostoihin, tulee mainita ku-
van yhteydessé, esimerkiksi kuvan tiedostonimessa. (Jones, 2011, s. 143) Toinen tapa,
jolla autetaan hakukoneita ymmaértamaan kuvien siséltd, on lisata niihin alt-teksti eli
vaihtoehtoinen teksti. Alt-teksti ei ndy verkkosivulla teksting, vaan piiloutuu HTML-
koodin taakse. Vaihtoehtoinen teksti ndkyy verkkosivulla kéyttajille vain silloin, kun
kuvia ei ole ladattu tai ne eivat ole latautuneet. NakGvammaiset kayttavat kuvien vaih-
toehtoisia teksteja edukseen ruudunlukuohjelman avulla. Hyva vaihtoehtoinen teksti
nostaa verkkosivun sijoitusta hakutuloksissa ja vaikuttaa kuvahaun tuloksiin. Vaihto-
ehtoisessa tekstissa ei tule luoda luetteloa hakusanoista, vaan teksti kirjoitetaan aina
ihmistd varten. (Saavutettavasti, 2021) Sanonta ““kuva kertoo enemman kuin tuhat
sanaa’” pitdé edelleenkin paikkansa, mutta paremman hakukoneoptimoinnin toivossa
kannattaa ehdottomasti Kirjata Googlea varten ylés nuo tuhat sanaa, silla Google on
sokea kuville (Nowakowski, 2019).

Avainsanojen kaytto

Ennen avainsanojen kéyttéonottoa suositellaan, ettd yritys tekisi avainsana-analyysin,
jossa selvitetddn omalle toiminnalle merkittavat avainsanat ja se, mita tietoa yrityksen
kohdeyleiso etsii kyseisesté aiheesta. (Muller, n.d.-d) Tassa kappaleessa kerrotaan, mi-
ten avainsana-analyysistd valikoituneita avainsanoja tulisi kaytta4 verkkosivuilla te-
hokkaasti.

Kuten olemme jo aikaisemmin todenneetkin, sivuja ja sisaltdja optimoidessa tulee
kayttdd avainsanoja, juuri hakukoneiden takia, mutta maltillisesti. Mitd enemman
avainsanoja yksittéiselle sivulle on optimoitu, sita yleisempi ja tavallisempi siité tulee

aiheeltaan. Avainsanan toistaminen sisallossd X kertaa ei tuo valitontd sijoitusta
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hakukoneessa, vaikka toisin yleisesti ottaen oletetaan. Googlen tiedetéén etsivan sisal-
I0ista avainsanoja ja muita mainintoja aihepiirista, mutta myos itse sivun on lisattava
arvoa avainsanan kayton ulkopuolellakin. (Muller, n.d.-d) Monet verkkosivun yllapi-
tajat ovatkin huomanneet sivun datoja analysoidessaan, ettd verkkosivun vierailija
kayttaa vain sekunteja arvioidakseen sitd kuinka relevantti sisalté on verrattuna hanen

kayttdmaansa hakusanaan, ja tuoko verkkosivun sisélto lisdarvoa (Jones, 2011, s.10).

Otsikon optimoinnin lisaksi olisi suotavaa kayttada avainsanoja myds siséllon véliotsi-
koissa. Seka kayttajat ettd hakukoneet lukevat véliotsikoita saadaksensa tietdd mité
tuleva siséltd koskee. Kun kavija huomaa sisallosséd samoja avainsanoja, joita han on
itse kayttanyt hakusanassaan, jaa han todennakdisemmin pidemmaksi aikaa sivuille.
Mikali kéayttaja ei 10yda kayttamaansa hakusanaa siséllosta, on hyvin todennékoisté,
etta han poistuu sivulta ja etsii toisen, hanen tarpeisiinsa relevantimman sivuston. V-
liotsikot eivét ole vaikutukseltaan niin voimakkaita kuin padotsikot, mutta ne auttavat
vangitsemaan lukijan mielenkiinnon. Leipatekstissd, itse sisallossa, keskistytaan ensi-
sijaisesti miellyttaméaan lukijaa ja hénen tarpeitaan ja sisallytetdan siihen samalla muu-

tamia avainsanoja. (Jones, 2011, s. 135)

Avainsanojen liikakéytt6 tai niin sanottu liika optimointi vaikuttaa tekstin luettavuu-
teen ja uskottavuuteen. Hakukoneiden tiedetdan mittaavan sisallon relevanttiutta tar-
kastelemalla kuinka useasti avainsanat toistuvat tekstissa. Avainsana ei saisi toistua
tekstissa useammin kuin viiden prosentin verran. Avainsanan toistuvuusprosentti saa-
daan laskettua, kun jaetaan avainsanojen maard kaikkien sanojen maaralla. Esimer-
kiksi 800 sanan artikkeli siséltda avainsanan “~“helppo mansikkakakku ", joka toistuu
artikkelissa 17 kertaa. Naiden kahden numeron perusteella saadaan toistuvuusprosen-
tiksi 2,13. (Jones, 2011, s. 133 & 136).

4.3 Linkit

Googlen mukaan linkit ja laadullinen siséltd ovat kaksi kolmesta hakukoneoptimoin-
nin tarkeimmasta sijoitustekijastd. Luotettavat Idhteet yleensa linkittavat toisiin luotet-
taviin l&hteisiin, ja vuorostaan roskapostisivustot linkittavét usein muihin roskaposti-

sivustoihin. (Muller, n.d.-a)
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Ulkoiset linkit ovat HTML-hyperlinkkeja, jotka l&hettavat lukijan yhdelta verkkosi-
vulta toiselle. Taméan tyyppisia linkkeja usein rinnastetaan tosieldaman maineeseen tai
kokemusten jakamiseen. Todellisessa elaméssa ihmiset luottavat muiden kokemuksiin
ja varmistuvat lukemastaan/kuulemastaan sitd enemman, mita useampaan asiakasko-
kemukseen he tormaavéat koskien kyseista tuotetta tai palvelua. Hakukoneet pyrkivét
tdhan samaan taktiikkaan: ne rakentavat luottamuksen linkityksiin. Mitd enemman ul-
kopuolisia linkityksia verkkosivu saa, seka mitd laadukkaampia ja aidompia sivustot
ovat, sitd arvokkaampana hakukone pitéé verkkosivua ja sisaltod. Vaikka ulkoisilla
linkeill& saadaankin enemman nostetta hakukoneilta ja kerdtdan orgaanista liikennetté
sivuille, voi sisaisia linkkeja kayttamalla silti saavuttaa jopa 20-30% kasvun hakuko-

neiden hakutuloslistauksessa. (Jones, 2011, s. 137)

Siséiset linkit ovat linkkejd, jotka yhdistavat saman verkkosivun siséisié sivuja (Mul-
ler, n.d.-a). Esimerkiksi verkkosivu on kirjoittanut blogiartikkelin mansikkakakusta,
jossa myds mainitaan mansikkakakun gluteeniton kakkupohja. Kyseinen verkkosivu
on julkaissut jo aiemmin sisaltod gluteenittomasta kakkupohjasta, joten uusimpaan ar-
tikkeliin ““mansikkakakku”~ kannattaa luoda linkki, joka johdattaa lukijat yksityiskoh-

taisempaan sisaltoon aiheesta ““gluteeniton kakkupohja™.

Ankkuriteksti, eli teksti, joka on nakyva ja klikattava hyperlinkki, auttaa Googlea ym-
martdmaan mitd aihetta linkin takaa 10ytyva siséltd koskee. Ulkopuoliset linkit, joissa
esiintyy sama ankkuriteksti, voivat esiintyd hakukoneille halyttavind. Onkin laaduk-
kaampaa ja hakukonesijoituksen kannalta merkityksellisempaa saada ulkoisia link-
kejd, joissa ankkuritekstit ovat muunnelmia toisistaan sisallon pysyessa samana. (Mul-

ler, n.d.-a)

Arvostetun hakukoneoptimoinnin ja linkkien rakentamisen johtajan, Eric Wardin mu-
kaan, linkkeja ei pitéisi rakentaa pelkéstdan hakukoneiden takia. Tarkeinta olisi kes-
kittya hankkimaan asiaankuuluvilta sivustoilta sellaisia linkkeja, jotka tuovat laadu-
kasta liikennetta sivuillesi sek& mahdollisesti innostavat myos yleisod 16ytamaan arvoa
omasta siséllostasi. (Muller, n.d.-a) Hyva ja turvallinen tapa keratd linkkeja on lahestya
uskollisia asiakkaita tai kumppaneita, joiden kanssa yritys tydskentelee séanndllisesti.

Asiakkailta voi saada loistavia tuote — ja asiakaspalautteita, kun taas tydkumppaneiden
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kanssa voi sopia esimerkiksi vierasartikkelin Kirjoittamista toistensa nettisivuille,

joissa on huomioitu ristiinlinkitykset.

5 HAKUKONEOPTIMOINNIN TRENDIT

Siséllon tuoreus on yksi monista ominaisuuksista, joka vaikuttaa siihen, kuinka haku-
kone sijoittaa kyseisen verkkosivun. Muun muassa sisallét koskien globaaleita tren-
dej& ja toistuvia tapahtumia péivitetdan jatkuvasti, joten niiden kaltaisilla sisalloilla on
erittain korkea tuoreuden jalki. On kuitenkin tarke&da huomioida, ett4 hakukoneet mit-
taavat verkkosivun tuoreutta sen sisallén paivamaaran perusteella. Ajan myo6ta sisallon
tuoreus haalistuu ja uusi sisalté uudemmalla paivamaaralla korvaa vanhan. Uutta si-
séltoa suositellaan julkaistavaksi verkkosivuilla viikoittain tai useammin. Huolimatta
edellisesta suosituksesta, tavoitteita voi saavuttaa myds hitaammalla julkaisutahdilla,
esimerkiksi julkaisemalla sisaltod kerran kuukaudessa tai monesti kuukauden aikana.
(Muller, n.d.-a)

Trendien seuraaminen ei ole yritykselle tarkeda pelk&stadn nékyvyyden takia, vaan
myaos tydtehokkuuden vuoksi. On turha kéyttaa aikaa sellaisiin siséltaiheisiin tai ha-
kukoneoptimoinnin menetelmiin, joita hakukoneet eivat enda huomioi tai arvosta. Seu-
raavaksi esitellddn muutamia merkittavid hakukoneoptimoinnin trendejg, jotka ovat

ajankohtaisia 2020-luvulla ja ammattilaisten suosituslistoilla.

Siséltd on syy hakukoneiden olemassaoloon, ja se on myds yleinen jakamisen valine
tekstin, kuvien, videon ja ddnen muodossa (Odden, 2012, s. 99). Visuaaliset viestit,
kuvat ja videot saavat noin 60 % enemman huomiota kuin pelkkéa teksti, ja niita jae-
taankin 40 kertaa enemman kuin tekstejd (Komulainen, 2018, s. 123). Miké tahansa
sisalto, joka voidaan optimoida nédkyvyyden parantamiseksi, voidaan myos jakaa sosi-
aalisessa mediassa (Odden, 2012, s.107). Sosiaalisen median aktiivinen paivittdminen
ei nosta ketddn Googlen hakukoneen karkeen, mutta se on silti vaikuttava tekija ja
edelleenkin ajankohtainen. Sosiaalisen median kéyttotarkoitus on viime vuosina nous-

sut selailusta tiedon hakuun ja jakamiseen. Monet lahtevatkin hakemaan tietoa,
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mielipiteitd ja asiakastyytyvaisyyskokemuksia sosiaalisesta mediasta. Naiden mahdol-
lisuuksien ja yrityksen brandindkyvyyden lisaksi yritys hyotyy sosiaalisen median ka-
navista myos hakukoneldydettavyydessa. Jaettu sisalté on hakukoneille merkityksel-
lisintd, silld mitd suositumpi kanava on kyseessd, sitd enemman hakukoneet siihen
luottavat. Etenkin sosiaalisesta mediasta lahtevien linkkien ndhdaén parantavan yri-
tyksen sijoittumista. Kun sisélto julkaistaan myos yrityksen nettisivuilla, 16ytyy se ha-
kukonesijoituksista. (Primaqg Group Oy, 2020)

Sisalloista varsinkin videot ovat nousseet viime vuosina suureen suosioon. Mitéan uu-
sia tulokkaita videot eivat ole, mutta YouTube ja etenkin lyhyista videoista tunnettujen
sovellusten Instagram Reelsin ja TikTokin myo6ta videot Kiehtovat ihmisid entista
enemman. Esimerkiksi YouTubessa videosisaltoa katsotaan péivan aikana yhteensa
miljardi tuntia, joten videoiden merkitysté ei voi enédd sivuuttaa. Yksinaan pelkk vi-
deosisélto ei kasvata yrityksen hakukoneoptimointia uudelle tasolle. Menestyksekas ja
tuloksellinen videosisaltd on sellaista, joka on merkityksellista yrityksen toimialalle ja
sivulle, ja on myds relevanttia yrityksen kohdeyleisolle. Erityisesti sisallon tulisi olla

sellaista, joka kiinnostaa ja kouluttaa kohdeyleisoé. (Montenegro, 2021)

Kuten jo kappaleessa “"4.2 Siséltd™" sivuttiin, puhehaun kayttd on yleistynyt. On esi-
merkiksi ennustettu, ettd vuoteen 2022 mennessa noin 55 % amerikkalaisista kodeista
omistaisi &lykaiuttimen. Tavallista kirjoitushakua ei tule kuitenkaan kokonaan sivuut-
taa hakukoneoptimoinnissa, mutta optimointeja tehdessé voi jatkossa myds Kiinnittaa
huomiota siihen, miten ne toimivat danihakujen maailmassa. Esimerkiksi puhehakua
kayttdessd haun ilme on kutakuinkin seuraavanlainen: ~“Mitka ovat hakukoneopti-
moinnin uudet trendit vuonna 2022?"", kun taas kirjoittaessa haku yleensa lyhenee

muotoon: ““hakukoneoptimoinnin uudet trendit 2022°". (Lahey, 2021)

Featured Snippet, Googlen hakuominaisuus, joka esiteltiin yleisélle vuonna 2017, tar-
joaa kayttdjille entistd nopeamman ja paremman hakukokemuksen. Featured Snippet
eli katkelma on nimensakin mukaisesti kuvaus tai yhteenveto hakutuloksen osasta,
joka tulee nékyviin Googlen hakutuloksissa ylimpana. Katkelman tarkoituksena on
tarjota etsitty tieto ilman, ettd lahteen linkkia tarvitsee klikata ja lukea koko artikkeli.
(Google Search Central, 2022) Featured Snippetin saaminen voi nostaa orgaanisen si-

séllon klikkausprosenttia huomattavasti. Nimittadin Search Engine Landin mukaan
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Featured Snipped ker&& noin 8 % kaikista klikkauksista. Lukema on kuitenkin pie-
nempi kuin ensimmaisen orgaanisen tuloksen, joka saa keréattyé klikkauksia melkein
20 %. (Schwartz, 2017) Google kéayttaa useita lahteitd maarittdédkseen sopivan katkel-
man, joka vastaa kayttdjan hakuun. Googlen pyrkimys on tarjota kéayttajélle nopea ja
tasmallinen vastaus hanen hakuunsa, ilman verkkosivun avaamista ja sivun koko si-
séllon lapilukemista. (Google Search Central, 2022) Katkelmia on montaa eri laatua —
maadritelmia késitteistd, taulukoita ja luetteloita. Google luo itse ndmaé katkelmat, mutta
muutamilla toimilla yritys voi edesauttaa mahdollisuuksiaan tulla valituksi:
1) luomalla sisélt6d, joka vastaa tiettyyn kysymykseen perusteellisesti
2) tiedostaa haetut kysymykset yrityksen toimialasta, jolloin esimerkiksi avainsa-
noja voidaan pidentéa pelkéstad ~“mansikkakakusta™ versioon ~“kuinka valmis-
taa mansikkakakku””
3) huomioimalla ja hyddyntamélla sivun UKK (Usein Kysytyt Kysymykset) —
vastaukset kayttajien kysymyksiin luoden liséarvoa ja kasvattaen luottamusta
(Robbie, 2020)

Go gle mansikkakakku ohje X E § Q

Q Kaikki  [@ Kuvahaku [ Videot Q Kartat (O Ostokset : Lisaa Tyokalut

Noin 22 600 tulosta (0,55 sekuntia)
Ohje

1. Vatkaa huoneenlampdiset munat ja sokeri paksuksi,
vaaleaksi vaahdoksi. ... ‘ X
2. Kaada kakkutaikina @ 23 cm:n voideltuun ja q‘
korppujauhotettuun vuokaan. a‘.

. Paista 175 asteessa kypsaksin. ...
. Kumoa kakkupohja hieman jaahtyneena.
. Leikkaa jaahtynyt kakkupohja 3 osaan. ...

()N &) I SN oM

. Vaahdota kerma.

Lisaa kohteita...

https://www.valio.fi » reseptit » mansikkakakku

Mansikkakakku | Valio

@ Tietoja hakutulosyhteenvedoista - [l Palaute

Kuva 3. Hakukoneen “"nollatulos™ eli Featured Snippet. (Opinnaytetyon tekija 2022;
Google haku, 2022b)
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Kuvan esimerkisséd ndemme Featured Snippetin mansikkakakun ohjeesta. Rajallisen
tilansa vuoksi koko ohje ei ole siséllytetty katkelmaan, jolloin lause katkeaa kolmeen
ajatuspisteeseen. Yrityksen nakokulmasta ““nollasijoitus™ on tavoittelemisen arvoi-
nen, silla kayttajat pitavat katkelmien vastauksia luotettavina ja se vie eniten tilaa ha-
kukonetulossivulta. Featured Snippet sijoitus saattaa kuitenkin vaikuttaa klikkauspro-
sentteihin: kun hakija saa vastauksen suoraan katkelmasta, ei hanelle en&& synny tar-
vetta klikata lahteen sivuille. (Mateer, 2020)

6 HAKUKONEOPTIMOINTI LIHKETOIMINNASSA

6.1 Hakukoneoptimointi myynnin tukena

Internet on tullessaan seka mahdollistanut informaation jakamisen, etté tehnyt tiedon
saatavuudesta entistd helpompaa (Odden, 2012, s. 4). Hakukoneiden avulla kayttaja
I0ytaé helposti etsiménsa tiedon sisaltdtmassan joukosta, joka saa aikaan sen, etté asia-
kas l&hestyy yritysta eika toisinpain. Nykyisin monet markkinoinnin ammattilaiset to-
teavatkin, ettei yritystd ole olemassa, mikéli yritys ei esiinny Googlen ensimmaisella
hakukoneen tulossivulla. (Nowakowski, 2019) Toteamuksena tai vaitteena tdmé on
melko raju ilmaus, mutta mielesténi varteenotettava. Internetissé yritykset eivét enaa
kilpaile pelkista markkinaosuuksista, vaan my0s useista eri siséltdjen ja tietojen naky-
vyydestd. N&mé tiedot ja siséllot kilpailevat sekd asiakkaiden, ettd hakukoneiden huo-
miosta. Kilpailu hakukoneiden kanssa on moninaista, silla sita voi esiintya hakutulok-
sissa, mainoksissa, sosiaalisissa suosituksissa, digitaalisissa resursseissa ja linkeissé.
(Odden, 2012, s. 26-27)

Hakukoneoptimoinnilla yritykset eivét kalastele pelkéstdan nékyvyyttad. Nakyvyys on
toki iso tekija kasvuyhtéldssa, mutta yrityksen todellinen tavoite on kasvattaa myyntié.
Hakukoneoptimointi oikein kdytettyna strategiana auttaa yritysta 16ytaméaan potenti-
aaliset asiakkaat, tuomaan juuri yritykselle oikeat asiakkaat verkkosivuille, seké sel-

keyttdmé&éan ja suoraviivaistamaan myyntiprosessia. (Lawson, 2021)
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Vuonna 2019 noin 1.9 miljardia ihmista osti tuotteita verkkokaupoista ympari maail-
maa. Kuten monet tassékin opinnédytetydssa kaytetyt tutkimusesimerkit ovat osoitta-
neet, on hakukoneen tulossijainnilla merkitystd. Mita korkeammalla oma verkkosivu
on, sitd paremmalla todennékoisyydelld ihmiset 16ytavat verkkosivun, klikkaavat sen
auki, ja mahdollisesti paatyvéat asiakkaaksi oston tai muun konversion kautta. Kaikki
hakukoneen kéayttdjat eivat kuitenkaan ole verkko-ostajia. Monet etsivét netin kautta
lisdinformaatiota tuotteesta tai yrityksesta vailla ostopaétosta. Naiden asiakastyyppien
valimaastoon kuuluu paljon myos sellaisia ihmisi, jotka etsivét tietoa tuotteen jalleen-

myyjista tai paikallisesta liikkeestd, jossa tuote olisi esill4. (Postmedia Network, n.d.)

Kun vertaamme maksetun mainonnan ja hakukoneoptimoinnin tuloksia, on ero huo-
mattava. Tehokas maksettu mainoskampanja voi tuoda myyntitiimille enemman lii-
dejé, eli potentiaalisia ostavia asiakkaita, jotka ovat jo kiinnostuneet yrityksen tarjon-
nasta, tai nostaa verkkomyyntid hetkessa, kun taas hakukoneoptimoinnissa tulokset
puhkeavat kukkaan vasta ajan kuluessa. Hakukoneoptimoinnin nakyvissa tuloksissa
voi menné kuukausia, jopa vuosi. Monesti yritykset kdyttavat ndiden kahden markki-

noinnin tekniikan yhdistelma4. (Lawson, 2021)

6.2 Hakukoneoptimoinnin mittaus

Ennen kuin mitataan yhtdédn mitéén, tai edes hakukoneoptimoidaan, pitaa yrityksella
olla selkedt tavoitteet asetettuna. Yleisimpié ja huomattavia tavoitteita ovat esimer-
kiksi: kasvattaa verkkosivun liikennettd, avainsanojen hakutulossijoituksia, brénditie-
toisuutta tai liikevaihdon ja sijoitetun pddoman tuottoa. Monet pitavét avainsanojen
menestyksen mittarina sitd, kuinka korkealle hakukonesivulla sijoittuu. Tdméa on toki
tarked mittari, mutta ei paatavoite. Nakyvyys ja verkkosivujen liikenteen maara ovat
yritykselle tarkeimpid mittareita, joiden avulla kasvua seurataan. (Jones, 2011, s. 280)

Hakukoneoptimoinnin tulosten mittaamiseen 16ytyy monia satoja eri mittareita.
Googlen algoritmi huomioi yli 200 tekijéa sijoitellessaan hakutuloksia. Yrityksen olisi
syyté aluksi keskittyd vain muutamaan mittariin. Mittareiksi tulisi valita sellaiset, joita
seurataan saannollisesti ja, jotka antavat yritykselle arvokasta ja merkityksellist4 dataa.
(Varagouli, 2020) Google Analytics on datan kerdyksessa mahdollisesti kaytetyin
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ilmainen tyokalu yritysten keskuudessa. Toinen paljon kéytetty datan ker&&ja on
Google Search Console. Molemmat ohjelmistot kokoavat dataa yrityksen verkkosi-
vuilta, ja esittavéat tuloksia monin eri tavoin: esimerkiksi prosentein, kaavioiden avulla
kuvaten ja listojen muodossa. Google Search Console keskittyy hakukonetuloksiin,
avainsanojen menestykseen ja siihen mitd kautta kayttajat ovat l9ytaneet kyseisen
verkkosivun. Google Analytics pohjautuu enemman verkkosivun sisdiseen dataan, ku-
ten verkkosivulla kulutettuun aikaan ja poistumisprosenttiin. Hakukoneoptimoinnin
mittareista ainakin nelja seuraavaa ovat mainitsemisen arvoisia, ja vahvasti harkitse-
misen arvoisia: orgaanisen liikenteen laskuri, klikkausprosentti, sivuston nopeus ja

konversioluvut.

Orgaanisen liikenteen seuranta antaa yleiskuvan siitd, kuinka hyvin ihmiset 16ytévat
avainsanoilla yrityksen verkkosivuille. Orgaanisen liikenteen kasvusta voidaan paa-
tella esimerkiksi, ettd verkkosivun nakyvyys on kasvanut juuri avainsanojen myota.
Kéytettyjen avainsanojen menestystd voi erikseen seurata esimerkiksi kirjoittamalla
Googleen kyseisen avainsanan ja seuraamalla, mille sijalle yritys sijoittuu hakukoneen
tulossivulla. (Varagouli, 2020) Mielenkiintoinen seurattavissa oleva data on se, mité
kautta ihmiset 10ytavat yrityksen verkkosivuille. Kayttaja voi 16ytéa tiensé sivuille esi-
merkiksi Google haun kautta, toisen verkkosivun linkin mydté tai yrityksen omien so-

siaalisten medioiden kanavien kautta. (Ylinen, n.d.-b)

Klikkaussuhde, eli click-through-rate (CTR), kertoo kuinka moni mainoksen tai verk-
kosivuehdotuksen nahneista on klikannut verkkosivun osoitetta ja paatynyt yrityksen
sivulle. Matala lukema voi esimerkiksi johtua optimoinnin puutteesta tai heikosta to-
teutuksesta. Optimoinnin heikkouden kohteena on téallgin varsinkin metakuvaus, ot-
sikko ja URL-osoite. Poistumisprosentin seuraamisesta voi huomata, onko sivun si-
s&lto tai verkkosivun asettelu houkuttelevaa kohdeyleisolle. Korkea poistumisprosentti
voi esimerkiksi antaa viittauksen siitd, etta sivun sisalto ei yll& k&yttajan omiin oletuk-
siin kyseiseen hakusanaan liittyen, tai ettd sivu ei ole responsiivinen eli kaytt&jaysta-
véllinen eri laitteilla. (Varagouli, 2020) Poistumisprosentin rinnalla voi my0s tark-
kailla kuinka kauan k&vijat viihtyvat sivuilla keskimaéarin. Lukevatko tai selaavatko he
esimerkiksi artikkelin nopeasti 1&pi, vai kiinnostuvatko he jadmaan ja tutkimaan muu-

takin verkkosivun materiaalia? (Ylinen, n.d.-b)
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Sivuston nopeutta seuraamalla pidetdan huoli siitd, ettd kayttajakokemus pysyy hy-
vana. Sivuston nopeudella on selked vaikutus poistumisprosenttiin seka konversioihin.
Sivuston nopeutta voi testata verkossa eri palveluntarjoajilta, kuten PageSpeedIn-
sights:ilta. Lukema, joka yltdaa 90—100 prosenttiin, on hyvaksytty eika aiheuta huolta.
Viidenkymmenen ja yhdeksankymmenen prosentin véliin jadva luku on kuitenkin jo
sellainen, johon olisi syyté puuttua. (Varagouli, 2020) Tutkimuksien mukaan poistu-
misprosentin mahdollisuus kasvaa 32 % silloin, kun sivun latausaika muuttuu yhdesta
sekunnista kolmeen (An, 2018).

Konversiolukujen ja -prosenttien seuraaminen on usein varsinkin myyntitiimille kes-
keinen mittari. Naitd tutkimalla voidaan selvittaa ja seurata sitd, kuinka hyvin verkko-
sivut ja sisaltd saavat kayttajat tekemadn toivottuja konversioita, kuten tilaamaan uu-
tiskirjeen, lataamaan dokumentin tai lisédmaén tuotteen ostoskoriin. Mitd korkeampi
luku on, sitd todenndkoisemmin konvertoituneet kdyttajat saadaan muutettua asiak-
kaiksi, silla heilla on selvésti jo jonkinlaista kiinnostusta yritysta tai tuotetta/palvelua
kohtaan. (Varagouli, 2020)

7 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

7.1 Tutkimusote ja tutkimusasetelma

Tutkimusotteella tarkoitetaan eri lahestymistapoja, joilla tutkimus voidaan suorittaa.
Sita verrataan sateenvarjoon, joka pitaa sisallaan kullekin otteelle tyypilliset aineenke-
ruun, analysoinnin ja tulkinnan menetelmat. Tutkimusotteena voidaan kayttad joko
kvalitatiivista, eli laadullista l&hestymistapaa, kvantitatiivista eli mééarallista tapaa tai
néiden yhdistelmaa eli monimenetelmallisté tapaa. Maarallisessa tutkimuksessa halu-
taan yleistda tutkimustulos, joka pohjautuu teoriaan. (Kananen & Makkonen, 2014,
s.70-73) Erilaiset kyselyt ovat esimerkki kvantitatiivisesta tutkimuksesta, kun taas
henkil6haastattelut kuuluvat kvalitatiivisen tutkimuksen piiriin (Kananen & Makko-
nen, 2014, s. 78). Laadullisessa tutkimuksessa pyritddn ymmartaméaan ilmigita teori-

oiden, hypoteesien ja oletusten myo6td. Syvéllisen ja monipuolisen kuvan saaminen
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tutkittavasta ilmiostd on se, jonka vuoksi olenkin valinnut laadullisen tutkimuksen
kaytettavaksi tassa opinnaytetyon tutkimusosassa. Tutkimuksessa otetaan vaikutteita
tapaustutkimuksesta, eli case study:sta, jonka kautta haetaan ymmarrysta hakukoneop-
timoinnin ilmi6sta ja sen vaikutuksesta yrityksen kasvuun. Tapaustutkimuksessa tut-
kija toimii ulkopuolisena havainnoijana, joka keréa dataa monipuolisesti, mm. haas-
tatteluista, arkistoaineistoista, havainnoista ja dokumenteista. (Kananen & Makkonen,
2014, s.57)

Taman tyon laadullisen tutkimuksen tutkimusasetelma koostuu tutkimusongelmasta
(Minkalainen vaikutus hakukoneoptimoinnilla on case-yritykseen ja sen kasvuun?) ja
aineiston keruutavasta. Aineiston keruu suoritettiin haastattelemalla case-yrityksen
kahta markkinoinnin pitkaaikaista tyontekijaa, ja kdymalla lapi monipuolisesti case-
yrityksen analytiikkaa hakukoneoptimoinnin tuloksista. Kvalitatiivisen tutkimustavan
valitseminen osoittautui ratkaisevaksi valinnaksi case-yrityksen kohdalla, silla kvanti-
tatiivisen tutkimuksen tulokset eivat olisi olleet yhta luotettavia tdman opinnéytetydn
aikataulun puitteissa. Lisaksi haastatteluotanta olisi ollut aivan liian suppea maarélli-
sen tutkimuksen toteutukseen. Hakukoneoptimoinnin menetelmien toimivuuden ha-
vainnointiin ja luotettavien tulosten saamiseen menee kuukausia, jopa vuosia. Haku-
koneoptimoinnin menetelmia on hankala ja hieman arveluttavakin yleistaa, silla eri
aloilla ne menestyvit eri tavoin. (Kananen & Makkonen, 2014, s. 35) Case-yrityksen
tapauksessa laadullinen tutkimus on henkilokohtainen ja tutkimuksen myota 10ytyneet

kehityskohdat on réataloity juuri case-yritykselle sopiviksi.

Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruutapana kaytettiin teemahaastatteluja, joiden
tiedonkeruu tapahtui yksiléhaastattelemalla harkinnanvaraista otantaa. Aiheesta saa-
daan syvéllisempéa tietoa, kun keskustelua ohjaa jokin tutkimukselle merkittava
teema. Teemahaastattelu suoritettiin kahden ihmisen valisend keskusteluna, jossa
teema oli hyvin yleisluonteinen. Yksittaisen teeman sisalla tutkija haastatteli tutkitta-
vaa tarkentavilla kysymyksilla sen mukaan, mita tutkittava toi esille aiheesta. (Kana-
nen & Makkonen, 2014, s. 83) Teemahaastattelun valinta perustui sen ominaisuuteen
syventya aiheeseen, ja selventda haastateltavan vastauksia tarvittaessa. Lisaksi puo-
listrukturoitu malli mahdollisti lisakysymykset ja perustelut teemahaastattelutilan-
teessa. Haastattelu rakentui opinndytetyon teoriaosuudessa tutkituista aiheista, jolloin

teemahaastattelu kulki selkedd ja yhtenéisté polkua pitkin.
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Tutkimuksen toisena aineistonkeruun osana oli analytiikan lapikéynti ja analysointi.
Analytiikan keradmiseen kéytettiin apuna seuraavia lahteitd: Google haku, Google ku-

vahaku, Google Analytics, Google Console ja Page Speed Insights.

7.2 Haastattelu

Tutkimuksessa tehtiin verkkohaastattelu kahdelle henkil6lle yksilohaastatteluina,
joissa haastateltavat edustivat case-yritystd. Kummatkin haastattelut toteutettiin verk-
kohaastatteluina Google Meet - alustassa maaliskuussa 2022. Keskimaaraisesti haas-
tattelut kestivét noin 20—30 minuuttia, ja ne danitettiin mydhempaa litterointia varten.

Tutkimuskohteina toimivat Haastateltava A ja Haastateltava B. Haastateltava A on
toiminut markkinoinnin parissa noin 10 vuotta p&&painonaan hakukoneoptimointi ja
markkinoinnin automatisoinnin menetelmét. Haastateltava B:1ta 16ytyy markkinoinnin
kokemusta 15 vuotta sisallontuotannon, hakukoneoptimoinnin ja hakukonemarkki-
noinnin parista. Molemmat, sekd Haastateltava A, ettd Haastateltava B ovat tydsken-

nelleet case yrityksessé 1,5 vuotta.

Teemahaastattelun runko (liite 1.) rakentuu tyon teoriaosassa tutkittujen teemojen ym-
parille. Haastatteluiden kautta haettiin ymmarrysta case-yrityksen tekemasta opti-
moinnista, ja tyontekijoiden mietteitd saaduista tuloksista. Tyon teorian runkoa apuna
kayttden teemahaastattelun teemoiksi valikoituivat: tekniikka, tulokset, trendit, ha-
vainnot. Haastattelut etenivat teemahaastattelurungon mukaisesti: aluksi tutustuttiin
haastateltavan ammattitaitoon, jonka jalkeen siirryttiin itse case-yritysta koskeviin tut-

kimuskysymyksiin.

7.3 Analytiikka

Datankeraysohjelmista kerattiin tutkimukselle oleellista tietoa sek& yrityksen aikai-
semmista hakukoneoptimoinnin tuloksista ettd nykyisistd. Tutkimuskohteina olivat
hakukonetulokset Google haussa, Google kuvahaussa, verkkosivun nopeus, mobiiliys-

tavallisyys, linkkien méara ja laatu, likkenteen mééara, klikkausprosentti, vierailuaika,
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poistumisprosentti ja myynti/konversiot. Kaytetyt analytiikkatydkalut ja mittarit eri-
telld&n kappaleissa 2.2.2 Google haku, 2.2.3 Sivuston liikenne ja 2.2.4 Konversiot.

7.4 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tyon luotettavuutta kasitelladn kahden padkasitteen kautta. Reliabiliteetti tarkoittaa
tutkimuksen pysyvyyttd, eli tutkimusta toistettaessa tulokset olisivat samat. Validi-
teetti puolestaan ilmaisee tutkimuksen patevyyttéd; kuinka hyvin kédytetty tutkimusme-
netelmé tutkii aihetta ja tuottavatko valitut tutkimusmenetelmat juuri sen tiedon mité
etsitdén. (Kananen, 2015, s. 343) Luotettavuus on totuudenmukaisuutta, eli tutkimus-
tulosten tulee vastata tutkittavaa ilmiotd. Totuudellisuuden arviointi vaatii riittavan
tarkkaa dokumentaatiota, jotta ulkopuoliset arvioijat voivat suorittaa halutessaan ver-
taisarvioinnin. Aineiston pohjalta molempien tutkimusten pitdisi padtya samaan lop-
putulokseen. lIman dokumentaatiota oikeellisuuden jaljestaminen on l&hes mahdo-
tonta. (Kananen, 2015, s. 353) Tutkimustulosten yksinkertaisin luotettavuuden 0soit-
tamiskeino on hyodyntdd monilahteisyyttd. Monilahteisyydessa tuetaan vaitteita tai
tulkintoja eri lahteiden kautta. (Kananen, 2015, s. 354)

Huolellisesti suunnitellut tutkimusmenetelmat luovat pohjan laadukkaalle kvalitatiivi-
selle tutkimukselle. Tata tutkimusta varten tehnyt muut valmistelevat seikat, kuten ha-
kukoneen selaushistorian tyhjentdminen ja haastattelussa kaytettavien laitteiden toimi-
vuuden tarkistaminen ennen tapahtumaa, vaikuttivat tutkimuksen luotettavuuteen.
Analytiikan keruusta teki luotettavavan se ominaisuus, ettd analytiikkatyokaluna kay-
tettiin Googlen omia tydkaluja. Taman tyén molemmat tutkimukset ovat toistettavissa,
mikali vain haastatteluhenkildt pysyvat samoina, silla haastattelukysymykset linkitty-

vét vahvasti haastattelijoiden mielipiteisiin ja tydkokemukseen.

7.5 Haastatteluiden toteutus

Ensimmainen haastattelu suoritettiin Google Meet -palvelussa 8.3.2022 klo 10:00. En-
nen haastattelua varmistettiin, ettd ympéristo on rauhallinen, tietotekniikka ja yhteydet
toimivat moitteetta, ja ettd aanityslaite on valmiudessa. Toinen haastattelu suoritettiin

9.3.2022 klo 10:00 mydskin videohaastattelun muodossa Google Meet -palvelussa.
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Materiaalit litteroitiin haastatteluiden paatyttyd Microsoft Office Word-tekstinkasitte-
lyohjelmalla.

8 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa kappaleessa kaydaan lapi tyon tutkimusten tuloksia kahdesta ndkdkulmasta; yri-
tyksen kahden tyontekijan seka yrityksen analytiikan. Haastattelun tuloksien myota
pyrittiin ymmartdmaan yrityksen tyontekijoiden omaa mielipidetté siita, kuinka aktii-
vista hakukoneoptimointi on yrityksessa ja minkéalaisena optimoinnin tulevaisuus ky-
seisessa yrityksessd nahdaan. Tyontekijoéiden kommenttien jalkeen siirrymme yrityk-
sen hakukoneoptimoinnin analytiikan tutkimustuloksiin. Kéyttamalla muutamia ana-
Iytiikan tyovalineita saatiin selville, kuinka tehokasta optimointi todellisuudessa on
case-yrityksessd, ja mitd mahdollisia kompastuskivid yrityksen hakukoneoptimoinnin
polulla vield on. Lisédksi tutkimuksen kautta pyrittiin ymmartamaéan paremmin haku-
koneoptimoinnin ja yrityksen kasvun valista suhdetta, jota kasitelladn tassa kappa-

leessa.

8.1 Haastattelu

Haastateltavat A ja B molemmat olivat yleisesti sitd mieltd, ettd optimoinnin menetel-
mat ovat tuottaneet tulosta odotuksien mukaisesti case-yrityksessa. Optimoinnin teki-
joille kuitenkin ilmeni alussa, ettd verkkosivuja ei ollut ajateltu hakukoneoptimoinnin
nakokulmasta niitd aikoinaan tehtdessa, joten verkkosivujen tekniikka laahasi hieman
perassa. Tama yllatyksellinen seikka ei kuitenkaan estanyt optimoinnin tekoa millaan
tavalla. Haastateltava B kertoi, ettd kun case-yritys tulevaisuudessa aikoo paivittada
verkkosivujaan, tulee hakukoneoptimointi ottaa huomioon paremmin, jotta hakukone
palkitsisi onnistuneen tekemisen ja yhteistyon paremmilla sijoituksilla. Taten varmasti

myos vanhojen sisaltdjen avainsanat menestyisivat aikaisempaa paremmin.

Hakusanan kilpailulla ja uuden tdsmallisen sisallon tuottamisella on vaikutusta siihen

kuinka kauan hakutulos pitdd saman sijoituksensa hakukonetuloksissa. Optimoinnin
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muulla aktiivisella péivittdmisell& on myds suuri osansa. Case-yritys tuottaa uutta si-
séltod aktiivisesti blogiinsa, jossa késitell&&n toimialan ajankohtaisia tapahtumia, tie-
dotetaan yrityksen uutisista mm. lehdist6tiedotteen muodossa, ja keskustellaan inspi-
roivien artikkeleiden ja vinkkilistojen kautta sellaisista aiheista, joita asiakkailla tuot-
teesta ja tuotekategoriasta mahdollisesti on. Kuinka usein sitten case-yrityksen tulee

seurattua kilpailua ja oman optimointinsa suuntaa?

Haastateltavien mukaan optimoinnin paivittdminen case-yrityksessa tapahtuu suurim-
maksi osaksi uuden sisallon tuottamisella. Mit& optimoinnin seurantaan tulee, tyonte-
kijat kdyvét viikoittain 1&pi muutamia optimoinnin mittareita, kuten mm. Googlesta
tulleen liikenteen maaréa ja vaihtelua. Haastateltava A:n mukaan suosituimmista 1,5
vuotta sitten kayttoonotetuista avainsanoista tulee viela tdnakin péivana liikennetta si-

vuille.

Liikenteen madraan on vaikuttanut case-yrityksessad myds nakyvyys ulkoisissa kana-
vissa, kuten aikakausilehdissa ja mediassa. Median tuoman nakyvyyden myo6té case-
yrityksen verkkosivujen liikenteen maaré Googlesta on kokenut erikokoisia pyrahdyk-
sid. Vaihtelevasta nédkyvyydesta huolimatta case-yrityksen optimoinnin perustekemi-

nen tuottaa jatkuvaa tasaista liikennevirtaa.

Haastateltava B arvioi kokemuksensa mukaan, ettd Googlella menee muutamia kuu-
kausia indeksoida uusi julkaistu siséltd. Nopeimmillaan ensimmadiset tulokset ovat
nahtavissa kuukausien jalkeen, mutta kuten Haastateltava A totesi haastattelussaan:
““nyrkkisaantona voidaan pitaa 1,5 vuotta””. Pidemman aikavalin tuloksissa nakyy se
liikenne, joka on yhtdjaksoista ja tasaista. Pidempiaikaisia tuloksia analysoimalla voi-
daankin tehdd luotettavimpia havaintoja kuin ensimmaisilla optimoinnista tulleilla tu-
loksilla, sill asiakkaiden kaytoksestd on tarpeeksi dataa, jotta kyseisen yrityksen koh-

dalla voidaan tehda yleistyksia.

Hakukoneoptimointi kehittyy ja eldd hakukoneiden &lyn kasvaessa. Markkinoinnin
piireissa kéydaan ajoittain keskustelua hakukoneoptimoinnin ““trendeistd™", eli niista
menetelmistd, joita hakukoneiden tiedetdan painottavan sijoituksia laatiessaan tiettyna
ajankohtana. Trendien vaihtuvuutta seurataan yleensa vuosittain tai ison muutoksen

tapahtuessa. Haastateltavat kertoivat, ettd kaikki ajankohtaisimmat trendit, joista
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kaydaan keskustelua, eivat toteudu yhté suuressa mittakaavassa Suomessa. Puhehaku
on yksi hyva esimerkki téllaisesta ilmidsta: varsinkin Yhdysvalloissa puhehaku on
erittdin yleinen tapa etsia tietoa, mutta Suomessa sen kéyttajaryhmé on hyvin mini-

maalinen.

Haastateltavien vastauksista ilmeni, ettd heiddn molempien tulee seurattua itsendisesti
oman mielenkiintonsa innoittamana hakukoneoptimoinnin trendeja. Haastateltava A
kuitenkin huomautti, ettd uusia menetelmia ndhdaan harvoin trendilistoilla. Case-yri-
tyksen tyontekijét ovat tietoisia siitd, mita keskustelua hakukoneoptimoinnista kéy-
daan, ja mitk& muutokset nahdaan kriittisin& hakukoneiden silmissd. Kuitenkaan case-
yrityksen kohdalla trendeihin ei pahemmin kiinnitetd huomiota — syyna pienet resurssit
ja ajanhallinnan priorisointi muihin tehtaviin. Talla hetkell&d seuraavat optimoinnin
osat ovat case-yrityksella harkinnan alla: kuvahakuun panostaminen metatietojen
avulla, avainsanojen analysointi, ja tarkempien tuotetietojen ilmoittaminen Googlelle,
jotta asiakas ominaisuutta etsiessadan Ioytaisi tiensé case-yrityksen sivuille ja tuotteen

luokse.

Haastattelun lopuksi Haastateltava B toteaa, ettd tehtdvaé case-yrityksen optimoinnin
saralla olisi paljon, mutta aika ei riitd kaikkeen. Han my06s mainitsee, etta optimointi
on tasapainottelua kolmen paaryhman valilla: siséalléontuotannon, linkkien ja teknillis-
ten ominaisuuksien. Haastateltava A taas oli tehnyt havainnon, ettd case-yrityksen
kayttama hakukonemainonta kulkee kasi k&dessa yrityksen tekemien optimointiensa
kanssa. ~“Kun on optimoitu hyvin, myds mainonta kukoistaa ja menestyy halvemmalla

hinnalla™”, Haastateltava A toteaa.

8.2 Analytiikka

Taman kappaleen aikana tutkittiin case-yrityksen analytiikkaa, ja pyrittiin saamaan
vastauksia sithen, millaisella mallilla yrityksen optimointi on talla hetkelld. Case-yri-
tyksen analytiikkaa tutkittiin sivuston tekniikan, Google haun, sivuston liikenteen ja

konversioiden nakokulmasta.
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8.2.1 Sivuston tekniikka

Sivuston tekniikka on yksi hakukoneoptimoinnin peruspilareista. Oikeanlainen tek-
niikka edesauttaa hakukonetta indeksoimaan sivuston sivut paremmin, ja taten sijoi-
tuskin hakukoneen tulossivulla paranee. Case-yrityksen sivusta tutkittiin sivuston no-
peutta, mobiiliystavallisyyttd, ja vieraiden kayttamien laitteiden jakaumaa verkkosi-

vuilla.

Sivuston nopeuden mittaamiseksi tutkimuksessa kdytettiin Googlen tarjoamaa ohjel-
maa Page Speed Insights. Ohjelmaan annettiin tutkittavan osoitteen verkko-osoite
(URL), jonka ohjelma lapikay ja antaa sivun suorituskyvyn tulokset ruudulle. Ohjelma
listaa erikseen tietokoneella saadut tulokset ja mobiililla saadut tulokset. Ensindkema
case-yrityksen sivun suorituskyvyn arvioinnista oli yllattdva. Tehokkuusprosentiksi
sivu sai tietokoneella reilut 90 %, mutta mobiili jai vain 40 %:iin. Tehokkuusprosentti
jaetaan kolmeen osa-alueeseen véreittdin: vihred 90-100 %, keltainen 50-89 %, ja pu-
nainen 0—49 %.

Tehokkuusprosentti koostuu kuudesta mittarista, joilla mitataan verkkosivun toimintaa
ja nopeutta. Nama mittarit ovat: ensimmaisen siséllon renderdinti, nopeusindeksi, suu-
rimman sisallén renderdinti, interaktiivisuuden aika, yhteenlaskettu estoaika ja kumu-
latiivinen asettelumuutos. Mittarit ja niiden tuottamat tulokset nakyvat alla olevassa
ruudukossa. Ruudukon yksittainen ruutu, jossa tulos ilmaistaan, on taytetty sen astetta
kuvaavalla varilla. Punainen kuvaa hidasta, oranssi keskinkertaista ja vihrea nopeaa

tulosta.

Taulukko 1. Tehokkuusprosenttiin vaikuttavat mittarit. (Page Speed Insights; Opin-
naytetyon tekija)

Mobiili Tietokone

Ensimmaisen sisallon renderdinti 3,65 0,8s

(kuinka kauan menee ensimmaisen tekstin/kuvan prosessointiin)

Nopeusindeksi 4,7s 1,1,s

(kuinka nopeasti sivun sisélto tulee nékyviin)

Suurimman sisallén renderdinti 7,1s 1,8s

(kuinka kauan menee suurimman tekstin/kuvan prosessointiin)
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Interaktiivisuuden aika 10,1s 2,0s
(kauanko sivulla kestaa, ettd se on tdysin interaktiivinen)
Yhteenlaskettu estoaika 870 ms 120 ms

(kokonaisaika siit4, kauanko sivu on estetty vastaamasta kayttajan

syotteisiin)

Kumulatiivinen asettelumuutos 0 0,006

(mittaa ndkyvéssa olevien elementtien liikettd)

Taulukon 1 tuloksista todettiin, ettd case-yrityksen verkkosivujen tehokkuus on huo-
mattavasti heikompi mobiililla kuin tietokoneella. Page Speed Insights ehdotti listan
muodossa parannus/korjaussuosituksia koskien sita miten sivun latautumista voidaan
nopeuttaa. Ohjelma kuitenkin huomautti, ettd ehdotukset eivét suoraan vaikuta tehok-
kuusprosenttiin. Case-yritykselle suositeltiin mm. seuraavia keinoja tehokkuuden li-
saamiseksi:

- kuvien optimoiminen, jotta latausaika nopeutuisi ja mobiilidatan kulutus pie-
nentyisi (kuvien optimointi pakkaa kuvat sailyttden niiden laadun)

- renderdinnin estavien resurssien poistaminen (kriittisten JS- ja CSS-osien ja-
kelu sivuun upottaen ja kaikkien ei-kriittisten JS- tai tyyliosien lataamisten lyk-
kadminen. CSS:&a (koodia) kéaytetadn kontrolloimaan sivun esitystd, muotoilua
ja asettelua. JavaScriptid (JS-koodi) kédytetddn ohjaamaan eri elementtien toi-
mintaa.)

- kayttaméattdmien CSS ja JavaScriptin vahentdminen tai lykkadminen, jotta

verkkotoimintojen tavujen kulutus vahenisi.

Sivun mobiiliystavallisyytta testattiin Googlen tuottamalla mobiililaitesoveltuvuustes-
tilla. Mobiiliystavallinen sivu on raataloity versio sivuston tietokonendkymaésté - sivu
siis muuntuu kayttajan laitteeseen sopivaksi. Jos sivu ei ole mobiiliystavéllinen, nayt-
taytyy se taysin samana kuin tietokoneellakin, aiheuttaen vierailijalle kdyttovaikeuk-
sia. Tall6in sivun tekstit ja muut elementit ovat kooltaan niin pienié, etta sivua joutuu

ldhentamé&an ja loitontamaan saavuttaakseen haluamansa toiminnon.

Mobiilisoveltuvuustesti totesi case-yrityksen verkkosivujen olevan mobiiliystavélli-
set. Testin suoritti &lypuhelimen Googlebot, joka onnistui indeksoimaan case-yrityk-

sen sivun mobiilissa. Google Search Consolesta vield katsottiin laitteiden jakauma
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case-yrityksen sivustoilla. Vuonna 2022 suurin osa vierailijoista kaytti laitteenaan mo-
biilia (64%), toisena tuli tietokoneet (34%), ja véhiten sivustolla vieraili tablettitieto-
koneiden kayttéjia (2%). Nadiden lukemien myota vahvistui kanta siita, ettd mobiilisi-
vut olisi tarkedd saada kuntoon. Tutkimuksen aikavéliksi valittiin tammikuu-maalis-
kuu 2022.

8.2.2 Google haku

Tassa tutkimuksen osassa testattiin hakukonesijoituksia kolmella eri avainsanalla seka
Googlen ettd Google kuvahaun puolella. Avainsanojen valintaan vaikutti niiden olen-
naisuus case-yritykseen, kyseiseen tuotteeseen, ja vastauksen saaminen mahdolliseen
ongelmaan. Valittuja avainsanoja (Avainsana 1, Avainsana 2 ja Avainsana 3) kaytet-
tiin molemmissa seka tavallisessa tekstihaussa etta kuvahaussa. Tutkimuksessa kéyte-
taan avainsanoista nimikkeitd Avainsana 1, Avainsana 2 ja Avainsana 3 case-yrityksen
pyynnostd, eika sanojen todellista muotoa tuoda tydssa esille. Luotettavuuden ja tutki-
muksen toistettavuuden lisddmiseksi selaimen historia tyhjennettiin ja selain vaihdet-
tiin Googlen Incognito-tilaan, joka mahdollisti hakukoneella selaamisen yksityisesti
jattamattd jalkedkaan selainhistoriaan. Tutkimuksessa ei otettu huomioon hakukoneen

tulossivulla ndkyvid mainoksia.

Avainsanaa 1 (case-yrityksen nimi) testatessa huomattiin Google haun tulosndkyman
olevan toivottu: ensimméinen orgaaninen tulos vei case-yrityksen etusivulle. Verkko-
tunnuksen osoite oli hyvin tavanomainen etusivulle — siing ei ollut aliverkkotunnusta
tai alihakemistoa. Otsikkona toimi case-yrityksen nimi, ja metakuvaukseen oli sisally-
tetty katkelma etusivulta. Mielestani metakuvausta voisi raataloida myos etusivun ha-

kutulosta varten, jotta yrityksen tuotteesta saisi heti kattelyssé selkedn kuvan.

Hakutulossivun toisena tuloksena néhtiin Googlen luoma kartta, joka paikantaa yri-
tyksen kartalle informaatioiden kera. Elementissa hdmmensi se, ettd case-yrityksen ni-
mell& varustettuja kohteita 16ytyi kaksi — kumpi on siis oikea? Tamén elementin jal-
keen hakutuloksien lista jatkui. Ndma hakutulokset koostuivat case-yrityksen Kirjoite-
tuista artikkeleista ja tuotetta myyvien jalleenmyyjien verkkosivuista. Google ehdotti

mydskin kolmea YouTube-videota: kaikissa ndissd videoissa esiintyi case-yrityksen
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tuote, mutta vain kaksi videoista oli heidan omilta kanaviltaan. Google-kuvahakuun
siirtyessa ruutu tayttyi case-yrityksen tuotteiden kuvista. Muutamia kilpailijoiden ku-

via l0ytyi my0s seasta hajanaisesti, mutta paapaino oli selvésti case-yrityksella.

Avainsanaa 2 hakiessa tulossivun ylimmaiseksi orgaaniseksi tulokseksi sijoittui kil-
pailija. Erittain positiivista oli kuitenkin huomata, etté jopa viidenneksi verkkosivuksi
sijoittui talld hakusanalla case-yritys. Verkkotunnuksen osoite nayttaytyi lyhyena ja
ytimekkaana: se sisélsi yrityksen nimen seka blogitekstin otsikon alahakemistossa.
Hakukonetuloksen otsikko oli mielestani kiinnostava. Se keskittyi kayttdjan mahdol-
liseen ongelmaan ja houkutteli lukemaan liséa. Metakuvaus oli aiheelle sopiva, mutta
lilan pitkd, silla lause jai kesken jatkuen kolmeen ajatuspisteeseen. Case-yrityksen ha-
kutulos vei artikkeliin, joka késittelee kyseisen Avainsana 2:n aihetta. Kuvahaun puo-
lella case-yrityksen tuotetta esiintyi tasan yhdessa kuvassa, joka vei samaan artikkeliin
kuin tekstihaussakin. Tdma kuva oli melko korkealla kuvahaun tuloksissa, joka voisi
mahdollistaa hyvan nédkyvyyden, mutta yksi kuva jaa helposti nakymattomaksi isossa

kuvameressa.

Viimeisen avainsanan Avainsana 3:n kohdalla case-yritys ylsi orgaanisella hakutulok-
sellaan kolmanneksi. Sijoitusta en kuitenkaan pida erityisen hyvana, silld “"nollasijaa™
piti katkelma (Featured Snippet) ja case-yritysta ylapuolella oli keskustelupalstan ha-
kutulos. Verkkotunnuksen osoite oli malliltaan samanlainen kuin Avainsanan 2: poh-
jana oli case-yrityksen nimi ja alihakemistossa artikkelin otsikko. Hyvan verkkotun-
nuksen lisaksi metakuvaus oli télla kertaa loistava. Metakuvaus antoi selkean lupauk-
sen siita mista artikkelista oli kyse unohtamatta oman tuotteensa mainintaa. Taméa ha-
kutulos, samoin kuin Avainsanassa 2, vei case-yrityksen kirjoittamaan artikkeliin, joka
kasitteli hakusanana kéytetyn ilmaisun aihetta. Kuvahaun tuloksessa néhtiin jalleen
saman kaavan toistuvan kuin Avainsana 2:n kohdalla: kuvameresté I0ytyi yksi ainoa
kuva tuotteesta, joka vei case-yrityksen sivuille — juuri td4hdn samaan artikkeliin kuin

hakutuloskin.

Kéyttden edelld mainittuja avainsanoja hyodyksi, tarkasteltiin Google Analytic:ssa ar-
viota siitd kuinka usein kayttajat ovat paatyneet case-yrityksen sivuille hakiessaan ky-
seisellda hakusanalla. Tarkastelimme avainsanojen klikkausprosentteja maaliskuulta

2022. Avainsanan 1 (case-yrityksen nimi) klikkausprosentti oli 28,8 %, Avainsana 2:n
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2,33 % ja Avainsana 3:n 5 %. Hyvén klikkausprosentin tasoa ei ole méaritelty viralli-
sesti, sill& se eroaa aloittain ja hakusanoittain. Databox sivuston arvion mukaan avain-
sanojen klikkausprosentti on keskiarvoltaan yleisesti noin 3-5 %. Hyvan klikkauspro-
sentin méaare orgaanisissa hauissa voisi taten olla yli 5 %. (Greene, 2021) Case-yrityk-
sen orgaanisen hakutuloksen klikkausprosentit edella mainituilla hakusanoilla ovat or-
gaaniselle haulle ominaisia, eli tdssa tapauksessa keskivertoa. Ensimmaisen avainsa-
nan kohdalla (Avainsana 1) lukema on oletettavastikin suuri, 28,8 %, silla kyseessa on
yrityksen nimi. Kahden muun avainsanan kohdalla klikkausprosentit laskivat keskin-
kertaisiin lukemiin. Avainsanan 2 lukema, 2,33 % on melko alhainen. Tosin Avainsa-
nan 2 -sana ei vastaa taysin case-yrityksen tarjoamaa tuotetta, vaan antaa sille vaihto-
ehdon. Taten on ymmarrettavaa, etté kilpailijat, joilla tuote vastaa Avainsana 2:tta saa-
vat enemmén klikkauksia. Avainsana 3:n klikkausprosentti on yllattavan korkea, 5 %,
joka on erittéin kilpailukykyinen. Avainsana ei taaskaan tdysin vastaa case-yrityksen
tuotetta, mutta tarjoaa erinomaisen vaihtoehdon kyseiseen hakuun.

8.2.3 Sivuston liikenne

Case-yrityksen verkkosivun liikenteen analysoimiseksi kéytettiin tutkimuksessa
Google Analyticsid. Tutkittavaksi ajankohdaksi valittiin tammikuu-maaliskuu 2021,

seka tammikuu-maaliskuu 2022.

Selvaa kasvua oli nghtavissa kun verrattiin vuoden 2021 ja vuoden 2022 tammikuun
ja maaliskuun valistd suomenkielisilla sivuilla tapahtuvaa liikennettd. Vuoden 2021
alkuvuoden aikavalilla reilu 10 100 kayttajaa loysi tiensa case-yrityksen sivuille.
Vuotta my6hemmin samojen kuukausien aikana lukemat olivat liki 16 400, joten vuo-
dessa tapahtuvaa liikenteen nousua kertyi yli 62 %. Vaikka liikenteen mééra kasvoi
huimasti, ei samaa positiivista kehitysta voida sanoa laadusta. Yhden istunnon keski-
maaréinen kesto laski vuoden aikana 30 sekuntia. Vuonna 2021 kayttdjat viettivat
case-yrityksen sivuilla keskimaarin noin 1,19 minuuttia per istunto, ja vuoden 2022
maaliskuuhun mennessé aika oli lyhentynyt 49 sekuntiin. Kuten vierailuaika, myos
sivujen lukumadara istuntoa kohden oli laskenut. Aikaisemmin vierailija selasi yhden
istuntonsa aikana ainakin kahta, ellei useampaakin sivua. Alkuvuoden 2022 tuloksista

selvisi, ettd vierailija selaa arviolta 1,69 sivua, eli jokainen vierailija ei enaa siirry
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toiselle sivulle tutkittuaan ensimmaisen sivun. Toinen huomattava muutos voidaan
nahda poistumisprosentissa: 2021 vuoden ajanjakson poistumisprosentti oli lahemmaés
56 %, kun vuoden 2022 prosentti ylsi liki 74 %:iin. Muutoksen juurelle ei kuitenkaan
tassa tutkimuksessa valitettavasti paasty. Vierailun laadun muutos johtunee verkkosi-

vun teknillisista seikoista, sisallosté tai harhaanjohtavista avainsanoista.

8.2.4 Konversiot

Korkea tuotehinta saa ihmiset hyvin tietoisiksi ostopaattksestd, eika impulsiivisia 0s-
toja tule. Nain ollen asiakaspolku pitenee harkinta-ajan venyessa. Case-yrityksen
myyntitiimin tyontekijan mukaan harkinta-aika voi venya yli vuodenkin. Oston lyk-
kaamisen syyna saattaa olla esimerkiksi tuotteen hinta tai ajankohdaltaan huono elé-

mantilanne.

Case-yrityksen vuoden aikainen liikevaihdon kehitys vuoden 2020 ja 2021 vélilla oli
valtavat 266 %. Suomen mittakaavassa myynti kasvoi joitakin kymmenia prosentteja.
Case-yrityksen myyntitiimin tyontekijan mukaan asiakkaita on tullut priméaaristi kah-
desta l&hteesta: mediaosumista ja hakukoneliikenteestd. Tamaé tieto vahvistaa sité véi-
tettd, ettd hyvin tehdylla optimoinnilla on vaikutusta yrityksen kasvuun. Myynnin
kasvu Suomessa ei ole yhtéd suurta kuin nakyvyyden muutos vuodessa, mika tukee
aiempaa pohdintaani asiakkaan pitkédstd harkinta-ajasta ostopdatoksen teon yhtey-

dessa.

9 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

TyoOn teoriaosuudessa keskityttiin hakukoneoptimointiin ja sen vaikutuksiin. Teo-
riaosiosta voi huomata kuinka monimuotoinen ja tarked hakukoneoptimointi teknii-
kaltaan oikeastaan on teknologian aikakaudessamme. Teorian rinnalle pyrittiin sisél-
lyttdmé&an havainnollistavia esimerkkeja, kuten kuvia ja kaavioita helpottamaan eri op-
timoinnin vaiheiden hahmotusta. Optimoinnin tuloksien heijastaminen yrityksen kas-

vuun ei ole selkeésti paateltavissa, silld kasvu on monien tekojen summa. Case-
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yrityksen tapauksessa hakukoneoptimoinnilla oli merkitystd myyntien saamisessa,
sill4 osa asiakkaista 10ysi tiensé tuotteen luo hakukoneen kautta. Tydssa tultiin siihen
tulokseen, ettd optimointi on vélttdméaton toimi nakyvyyden saavuttamiseksi, ja silla
on yrityksen kasvun kannalta suuri merkitys. Tamén tyon alussa esitetyn vaitteen:
“"Hakukoneoptimointi on nyky-yritykselle oleellinen tyokalu menestyékseen™ voi-
daan siis teorian ja case-yrityksen tutkimuksen myota todeta pitdvan paikkansa.

Tyon tutkimus koostui kahdesta osasta: haastattelusta ja analytiikasta. Haastatteluissa
keréttiin tietoa kahdelta case-yrityksen tyontekijaltg, jotka tyostavat yrityksen hakuko-
neoptimointia. Haastatteluista saatiin arvokasta pohjatietoa case-yrityksen hakuko-
neoptimoinnista, seka tyontekijéiden henkilokohtaisia ja ammatillisia mietteita case-
yrityksen optimoinnin tulevaisuudesta. Kuten haastatteluista kavi ilmi, panostaa case-
yritys optimointiinsa sadnnollisesti. Haastatteluissa tuotiin esille muutamia epakohtia,
joita case-yrityksell& talla hetkelld on optimoinnissa, ja muutamia ideoita optimoinnin
tehostamiseksi, joita voisi tulevaisuudessa kokeilla. Luotettavuudeltaan haastattelut
onnistuivat moitteetta, ja saavuttivat asetetun tavoitteen case-yrityksen hakukoneopti-

moinnin syvasta ymmartamisesta.

Toisena tutkimuksen osana oli analytiikka, eli datapohjaisen tiedon kerdaminen. Ke-
ratyista analytiikan tiedoista saatiin kaivattua numeraalista dataa tukemaan haastatel-
tavien kommentteja, ja syvempéa tietoa case-yrityksen hakukoneoptimoinnin vaiku-
tuksista yrityksen kasvuun. Naiden tietojen my6té vahvistui hypoteesi siitd, etta case-
yrityksen hakukoneoptimointi on hyvalla tasolla ja on kasvattanut selkeésti yrityksen
nakyvyytté ja tunnettuutta, seké tuonut yritykselle lisdd myyntid. Tyon kaksiosaisen
tutkimuksen yhteenvetona kdydaan lapi case-yrityksen hakukoneoptimointia ja sen

suhdetta kasvuun rinnastaen se Mozlowin hierarkiaan.

Hierarkian kantavana peruspilarina toimii indeksoinnin esteettémyys, joka toteutui
case-yrityksen verkkosivuilla — [6ytyihan case-yrityksen erindisia sivuja hakukoneen
tulossivuilta. Case-yrityksen blogi mahdollistaa uuden, ajankohtaisen ja lukijoita kiin-
nostavan houkuttelevan sisallon, joka herattdd vierailijoita kdymaéan sivuilla, ja jota
vaaditaan hierarkian seuraavalla tasolla. Case-yrityksen blogitekstien rakenteessa, toi-
sissa enemman kuin toisissa, mielestani mukaillaan AIDA-kaavaa hyvin. Huomio (At-

tention) on case-yrityksen artikkeleissa ehka heikoimmin nahtavissd. Loput kolme
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kohtaa; Kiinnostus (Interest), Ostohalut (Desire) ja Toiminta (Action) ovat selkeésti
tunnistettavissa. Googlen suosima kaava E-A-T tulee mielesténi selkeésti esille case-
yrityksen sivuilla. Teksteissa tuodaan asiantuntevuutta (expert), arvovaltaisuutta
(authoritative) ja luotettavuutta (thrustworthy) esimerkiksi vierailevien ammattilaisten
mielipiteiden ja muiden sivujen linkityksien kautta. Kolmannessa hierarkian portaassa,
avainsanat optimoinnissa, kéyttaa case-yritys tdsmaéllisia avainsanoja sisélldisséan ja
sisdltonsa ansiosta sijoittuu hyvin tietyilld avainsanoilla hakukoneen tulossivuille.
Avainsanat ja optimointi olivat vahvasti case-yrityksen tekstisisalldissa mukana, mutta
kuvasisélloissé optimointi oli heikompaa. Case-yritykselld on sivuillaan paljon kuva-
siséltod, joka ei kuitenkaan erotu edukseen Google kuvahaussa. Google hausta l6ytyi
paljonkin yrityksen tuotteen kuvia, kuten huomasimme tutkiessamme Google kuvaha-
kua Avainsana 1 avulla. Muilla hakusanoilla kuvaosumia avainsanaa kohden 16ytyi
vain yksi. Suosittelisinkin hyddyntdméan sosiaalisen median kuvahaun sovellusta,
Pinterestia, kuvasiséltdjen nakyvyyden lisddmiseksi. Kuvasisaltoé Pinterest-sovelluk-
sessa tulee myos optimoida, jotta hakukone indeksoi ne ja ehdottaa Google kuvahaku-
sivullaan tiettyd avainsanaa kohden. Nain mahdollisesti saataisiin Google haun puo-

lelle enemman kuvasisaltta case-yrityksesta ja tuotteesta.

Hierarkiaan kuuluvassa kayttokokemuksen tasossa case-yritykselld on kehittdmisen
varaa. Sivuston helppokayttdisyys ja responsiivisuus toteutuvat case-yrityksen verk-
kosivuilla hienosti, mutta kuten Page Speed Insights:in testista kavi ilmi, on case-yri-
tyksen sivujen latausajoissa parantamisen varaa — etenkin mobiilissa. Ndamé& verkkosi-
vun tehokkuuteen vaikuttavat tekniset puutteet eivét ole haitanneet hakukoneopti-
moinnin menestysta, silla testatessamme kolmen avainsanan hakutulosten sijoituksia,
huomasimme sivujen sijoittuvan hakukonetuloksissa kiitettavasti. Kuitenkin tekniset
seikat olisi syyta ottaa huomioon viimeistddn uusia nettisivuja tehdess, jotta hakuko-
neista varsinkin Google tukisi toimivaa sivua entistd paremmilla tulossivun sijoituk-
silla. Kéyttddhdn myos valtaosa kavijoista case-yrityksen verkkosivuja vieraillessa

mobiililaitetta.

Jakamisen arvoinen siséltd toteutuu ehdottomasti case-yrityksen blogin siséltdjen
kautta. Kuitenkaan case-yrityksen sisélt6jé ei juurikaan ole jaettu, muuten kuin heidan
omilla sosiaalisen median kanavillaan. Ristilinkitys vieraspostauksissa on ollut case-

yrityksen mielesséd jo jonkin aikaa, mutta toteutus on jaanyt kesken. Kahden
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korkeimman hierarkian tason vaatimukset koskevat klikkausprosentin merkittavia te-
kijoitd, sekd Featured Snippet:id. Nama ylimpien tasojen optimoinnit ovat niitg, jotka
jaavat heikoiksi useimmilta yrityksiltd - case-yritys ei ole tassa poikkeus. Case-yritys
on huomioinut optimoinneissaan otsikon, URL-osoitteen ja kuvauksen, mutta kuiten-
kaan naiden ominaisuuksien optimointi ei toteudu kaikissa case-yrityksen sivuissa.
Featured Snippet:id case-yritys ei ole ottanut huomioon tehdessaan blogiteksteja ja
muita sisdltdja. Naiden huomioiminen voisi nostaa case-yrityksen hakukoneoptimoin-
nin voimaa entisestaan vaikuttaen hakukonetulosten sijoitukseen ja klikkausprosent-
teithin. Muista hakukoneoptimoinnin ajankohtaisista trendeista voisi nostaa kuva- ja
videosisélt6jen suosion. Optimoinnin parempi huomioiminen kuva- ja videosisaltdjen
metatiedoissa voisi nostaa case-yrityksen nakyvyytta entisestdan. Etenkin videoihin
panostaminen ja niiden perusteellinen optimointi case-yrityksen omalla YouTube ka-

navalla voisi saavuttaa yleisoa laajemmalti.

Tutkimuksista voimme tehda johtopaatoksen, ettd hakukoneoptimoinnilla on ollut vai-
kutusta case-yrityksen kasvuun. Kasvun merkkejéd nahtiin esimerkiksi case-yrityksen
verkkosivun liikenteessé ja myynnissd. Haastatteluista kavi ilmi, ettd case-yritys ja
tuote ovat saaneet jonkin verran nakyvyytta seka sosiaalisesta-, ettd painetusta medi-
asta, joten se on vaikuttanut myos positiivisesti kasvuun. Usein kuitenkin median
tuoma liikenteen nousu tapahtuu piikking, joka laantuu melkein yht& nopeasti kuin on
noussutkin. Tadman vuoksi tutkimusten aikavaliksi valikoitui kolmen kuukauden jakso,

jotta tutkimukseen saatiin tasainen ajanjakso ’’peruslukemilla’’.

10 LOPPUSANAT

Opinnaytetyon tavoitteena oli hypoteesin ©~ Hakukoneoptimointi on nyky-yritykselle
oleellinen tydkalu menestyakseen™ todistaminen ja sen selvittdminen miten hakuko-
neoptimointi vaikuttaa case-yrityksen liiketoiminnan kasvuun. Hakukoneoptimoinnin
vaikutuksia tutkittiin valiten kolmen kuukauden aikajakso vuosilta 2021 ja 2022. Nai-
den kahden eri vuoden tuloksia verrattiin keskenéén ja keréattiin case-yritykselle kehi-

tysideoita. Case-yrityksen kehitys vuoden aikana oli hakukoneoptimoinnin
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nékokulmasta selkeimmin nahtévissa nédkyvyyden ja branditietoisuuden kasvussa. Ke-
hitys oli monien ominaisuuksien summa ja siksi olikin hankala eritell& hakukoneopti-
moinnin vaikutuksia irrallisina toimintoina. Huomioitavia seikkoja ja kehitysideoita
tulevaisuutta varten kertyi seuraavanlaisesti: kuva- ja videosisaltdjen perusteellisempi
optimoiminen, mobiilisivujen latausajan huomioiminen, tulossivulla nakyvien meta-
tietojen hiominen, linkityksien saaminen muilta alan tekijoiden verkkosivuilta, ja si-

séllén luominen ajatellen Featured Snippetin tarjoamia mahdollisuuksia.

Opinnaytetyosta oli hyotya seké opinndytetydn tutkijalle ettd toimeksiantajalle. Tyon
toimeksiantaja, case-yritys, voi hyddyntéa tutkimuksesta esille tulleet kehitysehdotuk-
set kehittaakseen hakukoneoptimointiaan entisestadn. Tydn tulokset ovat ensisijaisesti
tarkoitettu case-yrityksen kaytettdvaksi, mutta hakukoneoptimoinnista kiinnostuneet
yritykset voivat myos tata opinndytety6ta hyodyntdmalla arvioida oman optimointinsa
tasoaan. Tutkijan ammatillinen kehitys tyon edetessa kasvoi, silla aikaisempi hakuko-
neoptimoinnin kokemus perustui l&hinna kéytannon osaamiseen. Nyt tutkijalle on syn-
tynyt kokonaisvaltaisempi kuva hakukoneoptimoinnin menetelmista ja vaikutuksista,

joita hén kykenee hyddyntaméaén tulevaisuuden tydtehtavissaan.

Vaikka case-yrityksen hakukoneoptimointiin 16ytyikin tdssa opinndytetydssa suosi-
tuksia ja kehitysideoita, voidaan case-yrityksen tekemaa optimointia silti pitaa korkea-
tasoisena ja kilpailukykyisend. Tutkija uskoo, ettéd kilpailu hakukoneiden huomiosta ja
tulossivun ndkyvyydesté kasvaa tulevaisuudessa entisestaan. Kilpailu ei kohdistu endé
pelkéstaan tavallisiin hakukoneisiin kuten Googleen, vaan myds sosiaalisen median
hakukoneisiin. Tiedon etsinta sosiaalisen median kanavista on yleistynyt — ajankohtai-
sena esimerkkina voidaan pitdd YouTubea. Jatkotutkimuksena voisi tutkia sitd kysy-
mystd, johon téssa tyossa ei saatu vastausta: miké oli vierailun laadun laskun syyna
vuosina 2021 ja 2022, ja mita toimia voidaan tehd& lukujen nostamiseksi? Toinen mie-
lenkiintoinen tutkimuksen kohde voisi olla selvittdd miten juuri optimointi tulee naky-

viin sosiaalisessa mediassa ja millaisia vaikutuksia optimoinnilla on eri kanavissa.
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LIITE1

TEEMAHAASTATTELU

Yleista

Tekniikka

Tulokset

Trendit

e Markkinoinnin osaaminen / kokemus vuosina
e Tyokokemus vuosina case yrityksessa

e Onko jotain hakukoneoptimoinnin piiriin kuuluvia tekniikoita/menetelmia,
joita on kokeiltu case yrityksessd, mutta niitd ei enaa kayteta?

e Osaatko arvioida kauanko keskimaaraisesti kestaa, ettd hakukoneoptimoin-
nin vaikutukset nakyvat case-yrityksen toiminnassa?

e Ovatko ensimmaiset optimointisi case-yrityksessa tehneet tulosta tdhan pai-
vaan asti?

e Onko hakukoneoptimointi toiminut niin kuin olitte olettaneet? (yllatyksia,
uuden oppimista, mokia, super-onnistumisia)

¢ Miten case-yrityksessa mitataan hakukoneoptimoinnin tuloksia? Kuinka
usein mittaus/seuranta tapahtuu?

e Otetaanko case-yrityksen hakukoneoptimoinnissa huomioon ajankohtaiset
trendit, jotka vaikuttavat yleisesti hakukoneoptimointiin? (esim. puhehaku,
Google Snippets, videoiden suosio, Instagram, YouTube)

e Onko ilmoilla pyorinyt uutta hakukoneoptimoinnin tekniikkaa, jota case-yri-
tys haluaisi ottaa kaytt6onsa? Miksi sita ei ole otettu vielad kdyttéon?

Omat havainnot hakukoneoptimoinnista

e Mitad (merkittdvid) havaintoja olet tehnyt hakukoneoptimoinnista urasi ai-
kana? — case-yrityksessa tai sen ulkopuolella



