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KAYTETYT LYHENTEET JA SANASTO

AdWords Googlen maksullinen hakusanamainonta.

Alt-teksti Teksti, joka sisaltaa tietoa kuvasta tai kuviosta.

Big data Erittain suuri tietojoukko, jota voidaan analysoida laskennallisesti kuvioiden, trendien ja
assosiaatioiden paljastamiseksi, erityisesti asioissa, jotka liittyvat inmisten kayttaytymiseen ja
vuorovaikutukseen.

Indeksointi Indeksointi on prosessi, jolla hakukoneet jarjestavat tiedot ennen hakua
mahdollistaakseen erittdin nopeat vastaukset kyselyihin. Avainsanojen ja aiheiden etsiminen
yksittaisilta sivuilta olisi erittdin hidas prosessi hakukoneiden tunnistaa asiaankuuluvat tiedot.
Indeksoija Googlen verkkoindeksointirobotti etsii uusia ja paivitettyja sivuja Googlen
hakemistoon lisaamista varten. Hakukonerobotti on algoritmi, joka automaattisesti indeksoi
sivustoja ja sivuja.

Konversio Hetki, jossa markkinointiviestin vastaanottaja suorittaa halutun toimenpiteen.

KPI-mittari Maarallisesti mitattava suorituskyvyn mittari tietyn tavoitteen aikana.

Metakuvaus Kuvaus, joilla kuvaillaan ja luokitellaan sisaltoa; esimerkiksi metatunnisteiden,

avainsanojen tai kuvaustietojen avulla.

Napsautus (valinta) Kayttajan napsauttaessa linkkia tai mainosta haku ohjautuu mainostajan tai

hakukoneen maarittelemalle verkkosivulle.

Off-page SEO Verkkosivuston ulkopuolella tehdyt toimet, jotka vaikuttavat sijoituksiin

hakukoneiden tulossivuilla.

On-page SEO Yksittaisten web-sivujen optimointi ylemmaén sijoituksen ja osuvamman liikenteen
ansaitsemiseksi hakukoneissa.



Otsikot (H1, H2, H3) H1 = Tarkeimmat avainsanat ja aihe, mista postauksessa on kyse. H2 =
Osiot siséllon hajottamiseen kayttamalla H1-tunnisteen kaltaisia avainsanoja. H3 = Alakategoriat

sisallon hajottamiseksi edelleen, mika tekee siita helposti ymmarrettavan indeksoijille.

Page Rank Algoritmi, jolla Google maarittaa web-sivun arvon ja sijainnin hakutuloksissa.
Robots.txt-tiedosto Rajoittaa Internetia indeksoivien hakurobottien paasya sivustolle.
Robots.ixt-tiedostoilla ei kuitenkaan ole lainvoimaa, joten kaikki robotit eivat kunnioita pyyntoa.
Luottamukselliset tiedot kannattaa aina laittaa salasanan taakse, etteivat roskapostittajat ja muut
hairikot mene sivustolle.

SEO Hakukoneoptimointi.

SEO-Auditointi Prosessi, jossa analysoidaan, kuinka hyvin verkkonakyvyys liittyy parhaisiin

kaytantoihin.

SEO-skeema Tunnisteiden semanttinen sanasto, jonka voi lisatd HTML-koodiin parantaakseen

tapaa, jolla hakukoneet lukevat ja nayttavat sivuston hakukoneen tulossivulla.

SERP Hakukoneentulossivu, jonka hakukone nayttaa, kun kayttaja on lahettanyt hakukyselyn.
Siséllonkuvauskentta Verkkovastaavat voivat toimittaa hakukoneille tietoja sivustoistaan
katevasti kayttamalla metatietoja. Hakukoneet tunnistavat ne, kun sisallonkuvauskentat lisataan
HTML-sivun-osioon.

Title-attribuutti Maarittaa lisatiedot elementista.

URL Internet-osoite. Maarittdd myds tiedonsiirtoprotokollan, iséantakoneen nimen ja resurssien

hakemistopolun.

XML-sitemap Tiedosto, joka luettelee verkkosivuston tarkeat sivut ja varmistaa, ettd Google voi

loytaa ja indeksoida ne.
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1 JOHDANTO

Tiedonhaku verkossa on kaikkialla 1asna oleva ja erittain tarkea osa sahkoista
kaupankayntia. Hakukoneet ovat merkittdvassa asemassa online-maailmassa;
yli puolet verkkosivujen vierailijoista saapuu verkkosivulle hakukoneen kautta,
eivatkd suoran linkin kautta esimerkiksi toiselta verkkosivulta (Introna &
Nissenbaum 2000). Hakujen kasvavan merkityksen my6ta hakukoneilla on mydés
yha suurempi rooli kriittisina linkkeind imagonsa rakentamiseen internetia
kayttavien yritysten ja heidan kohdeasiakkaidensa valilla. Yritysten
hakukonemarkkinointiin kayttamat menot kasvavat nopeammin, kuin menot
muihin ~ verkkomainonnan  keinoihin  ja  analyytikot arvioivat, etta
hakukonemarkkinoinnin menot tayttavat pian suurimman osan verkkomainonnan
kuluista. Verkkomainonta on sahkoisen kaupankaynnin tarkein kasvuala.
(Garside 2007.)

Digitaalisen markkinoinnin nakokulmasta hakukoneiden kayttd tehokkaina
sahkadisen kaupankaynnin tyokaluina voi olla laajaa PR-toimintojen laajentamista,
joka auttaa yrityksid myymaan maailmanlaajuiselle yleisdlle, mainostamaan
pienia tai paikallisia myymaloita edullisesti ja rakentamaan brandeja (Linh 2008,
39-40). Yksi yleisimmista indikaattoreista, minka avulla digitaalisen markkinoinnin
tehokkuus arvioidaan, on nakyvyys hakukoneissa, sosiaalisissa verkostoissa
sekd muilla www-sivuilla. Digitaalisen markkinoinnin tulevaisuus tulee
muokkautumaan tekoalyn (Artificial Inteligence, Al) myodtd huomattavasti.
Tekoalyn avulla hakukonetta kayttavat henkil6t tulevat saamaan kohdistetumpia
ja henkilokohtaisempia mainoksia, hakutulokset tulevat olemaan tarkempia ja
hakijan mielenkiinnonkohteita vastaavia. Tekoaly vastaa my0Os yritysten

kysymyksiin koskien brandidan ja mita siité ajatellaan. (Narayanan 2019.)

Tutkimuksessa keskitytdan, kuinka automatisoitu datan analysointi voi auttaa
hakukonemarkkinointia, kuinka sen avulla voidaan vaikuttaa hakutulosten
nayttojarjestykseen seka siihen, voivatko yritykset, tunnetut tai suhteellisen

tuntemattomat, erottaa branditarjouksensa optimoimalla verkkosivustojensa



nayttdjarjestyksen haussa tai saada lisaa nakyvyytta display-mainonalla.
Tutkimuksessa kasitellaan myds suurten datajoukkojen (Big Data), tekoalyn seka
koneoppimisen (Machine Learning, ML) hyddyntamista tulevaisuuden
digitaalisessa markkinoinnissa. Oppaan tarkoitus on antaa suuntaviivat ja
ohjenuorat lukijalleen siita, miten ja miksi hakukoneita kaytetdan, kuinka
hakukoneissa nakyminen optimoidaan ja kuinka tata tyémaaraa voidaan

vahentaa, kun hyodynnetaan tekoalya ja koneoppimista.

1.1 Tyon tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetydn tarkoituksena on avata lukijalleen, mitd on hakukonemarkkinointi,
mista se koostuu ja miksi sita tulisi tehda. Tutkimuksessa syvennytaan datan
analysointiin ~ ja kuinka se voidaan automatisoida helpottamaan
hakukonemarkkinoinnin  toteuttamista. Lisaksi tutkimuksessa selvitetdan
tekoalyn seka koneoppimisen hyddyntamisen mahdollisuuksista ja tavoista
hydédyntaa sita hakukonemarkkinoinnin  tukemiseksi. Teoriaosuudessa
kasitellddn alan kirjallisuuteen pohjaten mahdollisia ratkaisuja seka yleisia
toimintamalleja, kuinka automatisoitu datan analysointi voitaisiin ottaa kayttéén
yrityksessa ja millaisia toimenpiteitd sen kayttdon saattaminen vaatisi. Lukijalle
muodostuu tutkimuksen myota ymmarrys hakukonemarkkinoinnin
automatisaation kannalta tarkeisiin koneoppimismalleihin sekd kuinka
koneoppimista ja tekodlyd voidaan hyddyntdad datan automaattisessa
analysoinnissa ja kuinka se data voidaan integroida hakukonemarkkinoinnin
toteuttamiseen. Tyo ei ota kantaa siihen, miten yritysten tulisi toteuttaa tydssa

esille nostettavia toimenpiteita, vaan tyon tarkoituksena on toimia ohjenuorana.

1.2 Tyon rakenne, luonne ja menetelmat

Opinnaytetyd koostu kattavasta teoriaosuudesta. Luonteeltaan ty6é on
kirjallisuuskatsaus, joka muodostaa oppaan ja se toteutettiin laadullisena
tutkimuksena. Laadullinen tutkimus on luonteeltaan aineistovetoinen. Aineiston

tuottamisella ja sen analysoinnilla on keskeinen rooli tutkimuksen



muodostumisessa (Gunther & Hasanen 2021). Opinnaytetydn teoriapohjana on
laadukas kirjallisuus, tutkimukset seka blogikirjoitukset. Opinnaytetydssa on
edetty Glnther ja Hasanen (2021) ohjeiden mukaan tutkimusideasta
tutkimusaiheen perehtymiseen. Naiden vaiheiden jalkeen aineisto kerattiin,

analysoitiin seka raportoitiin tutkimukseen. (Gunther & Hasanen 2021.)

Teoriaosuus kasittelee kokonaisvaltaisesti digitaalisen markkinoinnin osa-
alueita koskien hakukonemarkkinointia, kuten myos dataa, datan analysointia
seka koneoppimista ja tekoalya. Aktiivisin tiedonhaku tapahtui helmi-, maalis- ja
huhtikuussa 2022, jolloin tyota edistettiin laadukkaan kirjallisuuden etsimisella
seka tyon kirjoittamisella. Hakukielina kaytettiin suomea ja englantia.
Paasaantoisena hakukielena kuitenkin toimi englanti, silla tutkimus kasittelee
aihetta, josta ei toista vastaavaa tutkimusta 16ytynyt ja tutkimusongelma on
verrattain uusi. Siksi tieto tuli koota ja jasennella useista poikkitieteellisistakin
tutkimuksista. Paasaantdisena tiedonhakukantana toimi: Google Scholar, Oamk
Finna seka satunnaisesti Googlen hakukone ja sita kautta blogikirjoitukset.
Vastaan tulleet tutkimukset valittiin luettavaksi niiden otsikon seka tiivistelman
pohjalta, mikali ne vaikuttivat vastaavan opinnaytetyon tutkimusongelmaa.
Hakusanojen kayttd vaihteli, mutta hakusanat sisalsivat taulukossa 1 olevia

hakutermeja.

TAULUKKO 1. Hakutermit.

Hakutermit
SEM SEO Big data Al ML
Search engine Automated Implementa- Artificial Machine
data analysis  tion of auto- intelligence learning
mated data
analysis
Data analysis  Digital Digital
marketing marketing
automation
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2 HAKUKONEET

Maailman suosituin hakukone on Google, jota ihmiset kayttavat paaasiallisesti.
Googlen markkinaosuus Globalstats.com-verkkosivuston mukaan on 91.4 %
kaikista hakukoneilla suoritettavista hauista. Seuraavaksi suurin markkinaosuus
on Bing-nimiselld hakukoneella, jonka markkinaosuus kattaa 3.4 % hakukoneilla
suoritetuista hauista. Kolmanneksi suurin markkinaosuus on Baidu-nimisella
hakukoneella, joka kattaa markkinaosuudesta 1.76 % (Statcounter 2022).
Googlen  suuren  markkinaosuuden  vuoksi  yrityksen  tulisi  tehda

hakukonemarkkinoinnin toimenpiteet vastaamaan Googlen algoritmeja.

Uuden tuotteen tai palvelun ostoprosessi aloitetaan lahes aina hyddyntamalla
hakukonetta. Hakukoneiden tehtdvana on tyydyttda tiedon tarve tai ratkaista
hakijan ongelma. Tastad syystd hakukonendkyvyys ja hakukoneissa korkealle
sijoittuminen on erittain tarkeaa tuotetta tai palvelua tarjoavalle yritykselle.
Nakyvyyden saaminen hakukoneissa ei kuitenkaan ole helppoa, silla se on
erittain kilpailtu osa-alue digitaalisessa markkinoinnissa. (Blomster ym. 2020,
119-128.)

Useimmilla hakukonemarkkinointikampanjoilla on kaksi paatavoitetta: brandin
kehittdminen sekd suora ostoarsyke. Sopivan markkinointikanavan valinta
riippuu viime kadessa siitd, mitka strategiat tarjoavat suurimman sijoitetun
paaoman tuottoprosentin (ROAS, Return On Ad Spent). Yritykset, jotka tarjoavat
tuotteita tai palveluita verkon kautta, hyotyvat selvasti hakukonemarkkinoinnista,
koska niiden potentiaaliset asiakkaat ovat jo verkossa. Muut kuin verkkopohjaiset
yritykset voivat valita hakukonemarkkinoinnin lisatakseen nakyvyytta ja

mainostaakseen brandia. (Jacob 2022.)

Hakukonemarkkinointi kuuluu yleensa osaksi markkinointi- tai
brandaysstrategiaa. Yksi hakukonemarkkinoinnin (SEM, Search Engine
Marketing)  ensisijaisista  tavoitteista on nostaa sivustolle tulevien

verkkovierailijoiden maaraa. Sivustolle siirtyvien vierailijoiden maaraa voidaan
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parantaa  hakukonemainontaa lisaamalla tai  hakukoneoptimoinnilla.
Tulosprosentti on myos erityisen tarked hakukonemarkkinoinnille, koska se
maarittaa viime kadessa mainonnan kustannusten ja siten myods sijoitetun

paaoman tuottoprosentin. (Wolf 2007, 32.)

Google Ads-hakusanamainonta on maksu-klikkauksesta-periaatteella (Pay-Per-
Click, PPC) toimivaa maksettua mainontaa. Tama tarkoittaa sita, ettd mainoksen
nakyminen Googlen hakukoneessa ei maksa mitdan. Veloitus tapahtuu vasta,
kun Googlen nayttamaa mainosta klikataan ja verkkosivuvierailija siirtyy
mainoksen asettajan www-sivulle. Hinta PPC mainonnassa maaraytyy Google
Ads-palvelussa olevan huutokaupan mukaan. Hakusanamainonta on yrityksen
kannalta oleellinen mainonnan tapa. Se kuitenkin vaatii, ettd Google Ads-tilia ja
huutokaupan hinnastoa tarkkaillaan (Google 2022a). Hakusanamainonnassa

kriittista on oikeiden hakusanojen kaytto.

Hakukoneoptimointi on joukko teknisia optimointistrategioita, joita hyddynnetaan
esimerkiksi verkkokaupoissa tai www-sivustoilla. Naiden optimointistrategioiden
tarkoitus on parantaa nakyvyyttd hakukoneissa orgaanisesti. Hakukoneet
kasittelevat miljoonia hakuja joka ikinen sekunti (Mousinho 2022). Lahes kaikki
hakukoneoptimointistrategiat suunnataan vastaamaan Googlen

hakukonealgoritmeja Googlen markkinaosuudesta johtuen.

Viime vuosien tutkimusten mukaan Googlen hakukone on paljon tehokkaampi ja
onnistuneempi ymmartamaan verkkosivustoja kuin muut hakukoneet.
Hakukoneoptimoinnin toimintalogiikan kannalta on kriittista paasta alkuun sivuille
semanttisilla avainsanoilla, jopa esimerkkiblogisivuilla. Googlen hakukoneiden
luonnollisten kielten kasittely on jo todella edistynyttd. Googlen algoritmi osaa
korjata esimerkiksi hakijan vaarin kirjoittaman sanan lauseen sisalla, jotta
hakutulokset ovat sitd, mita hakija hakee, huolimatta siita, ettd alkuperainen

hakukéasky ei sen mukainen suoranaisesti ollut. (Tekin 2021.)
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2.1 Hakukonemarkkinoinnin rakenne

Oppaassa kaytettdva termi hakukonemarkkinointi toimii sateenvarjotermind
kaikelle toiminnalle, jonka tavoitteena on lisata verkkovierailujen maaraa www-
sivustolla. Hakukonemarkkinointi koostuu kahdesta osa-alueesta;
hakukoneoptimoinnista  (Search  Engine  Optimization, @ SEQO) seka
hakukonemainonnasta, joka sisaltdd hakusanamainonnan, display- eli
nayttbmainonnan  ja maksetut listaukset. Hakukoneoptimointi  ja
hakukonemainonta muodostavat kokonaisuuden: hakukonemarkkinointi.
(Blomster ym. 2020, 119-128.)

Hakukonemarkkinointia tulee lahestya kuten muitakin markkinointikampanjoita.
Deckerin (2019) mukaan markkinointi on tapa, jolla yritys lisda tietoisuutta
brandistaan ja vakuuttaa asiakkaat ostamaan, kun taas mainonta on prosessi,
jolla luodaan vakuuttavia viestejd naiden laajojen tavoitteiden ymparille.
Markkinointikampanjoiden tulee taten olla strategisia ja organisoituja
toimenpiteitda  kohti markkinointia tekevan yrityksen tavoitteita. Kuten
perinteisessakin markkinoinnissa, hakukonemarkkinoinnille taytyy asettaa
strategia ja tavoitteet, jotta toimet ovat yhdenmukaisia ja tavoiteltava paamaara
selkea (Decker 2019). Jotta hakukonemarkkinoinnin onnistumista voidaan
mitata, tulee sille asettaa esimerkiksi numeraaliset tavoitteet koskien konversiota,
verkkovierailujen maaraa taikka impressiota ja tavoitteet tulisi saavuttaa ennalta

paatetyssa aikamaareessa.

Hakukonemarkkinoinnin rakenne voi vaihdella tavoitteista riippuen. Esimerkiksi
verkkovierailijoiden hankintataktiikoita on useita, joista hakukonemarkkinointia
tekeva yritys valitsee yritysta parhaiten palvelevat taktiikat. Taktiikkana voi olla
esimerkiksi, bannerimainokset, jotka ovat teksti tai www-sivuston mediapohjaisia
mainoksia, joissa on yleensa linkki mainostajan www-sivustolle. Toinen yleisesti
kaytossa oleva taktiikka on hakukoneoptimointi, jolla pyritdan vaikuttamaan
hakukoneiden tulossivulla (SERP-sivu, Search Engine Result Page)
esiintymiseen orgaanisesti, eli yritys sijoittuu korkealle hakutuloksissa. Kolmas
hankintataktikka on maksettu mainonta (Boughton 2005, 29-32).
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Hakukonemarkkinointi ja siihen liittyvat toteutukset tulee tehda harkiten ja

yrityksen kohdeyleisda ajatellen.

2.2 Hakukoneiden toiminnan ymmartaminen

Hakukonemarkkinointia tehtdessa on tarkeaa ymmartaa hakukoneiden toiminta
seka kuinka kilpailu ja muiden yritysten toimet vaikuttavat hakutuloksiin.
Hakukoneissa kilpailu tapahtuu kilpailemalla hakutulossivun sijoituksista
(Blomster ym. 2020, 119-128). Glick ym. (2014) tekemassa tutkimuksessa
havaittiin, ettd SERP-sivun yldosassa esiintymiselld on suuri syy-seuraussuhde
kayttdjan sivulle siirtymisen todennakdisyyteen. Pelkdstdan verkkosivuston
siirtdminen sijoituksesta yksi (1) sijoitukselle kaksi (2) pienensi sivulle siirtymisten
maaraa 1/3 tai 2/3 riippuen hausta. Heidan tuloksensa viittaavat siihen, etta
algoritmissa korkealle sijoittumisella on todella suuri merkitys (Glick ym. 2014,
101-105). Hakukoneiden tulossivuilla ensimmainen sivu on kaikesta

merkityksekkain.

Googlen hakukone tarjoaa kayttajalleen kohdennettuja hakutuloksia edellisen
puolen vuoden hakuihin pohjautuen, tasta johtuen hakutulokset voivat erota
suurestikin markkinointia tekevien henkildiden seka heidan kohdeasiakkaidensa
valilla (Blomster ym. 2020, 119-128). Hakutulosten pohjautuminen edellisen
puolen vuoden hakuihin aiheuttaa myos vaikeuksia tulosten validoinnin suhteen,
mikali tastd ei ole tietoinen. Yritys saattaa nayttdytyd omissa hauissaan
korkeammalla sijoituksella, kuin he oikeasti ovat, joka antaa vaaran kuvan

yrityksen suoriutumisesta hakukoneissa.

Hakukoneet toimivat kolmen paaasiallisen funktion avulla. Tietojen etsiminen
indeksoimalla (Crawling): Selaa sisaltda internetista ja tutkii jokaisen I6ytamansa
URL-osoitteen sisallon. Tietojen jérjestédminen indeksoimalla: Tallentaa ja
jarjestaa tietojen etsimisen aikana loydetyn sisallon. Kun sivu on indeksoitu, se
on hakemistossa, jotta se naytetdan parhaiten osuvien kyselyiden tuloksena.
Googlen Page Rank (Pages rank=Sijoitus hakukonesivulla) tarjoaa hakukyselya

parhaiten vastaavan sisallon hakijan hakusivulle. Tama tarkoittaa sita, etta
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parhaimman sijoituksen saanut sivusto vastaa algoritmin tulkinnan mukaan
hakijan  tarpeita  (Muller ym. 2021). Hakutulokset = maaraytyvat
hakusanamainosten seka yksittaisten sivujen indeksoinnin perusteella.
Toteuttaakseen tehokkaasti hakukoneoptimointia, tulee sita tekevan yrityksen
ymmartaa, mita hakukone sivuilta indeksoi, ja vastaako se sita sisaltda, jonka he

haluavat hakijalleen tarjota. (Blomster ym. 2020, 119-128.)

Yksittdinen verkkosivu

Sivut

Tutkinta

tarvittaessa

Logianalyysi Indeksointi

Logianalyysi

KUVIO 1. Hakukoneiden toiminta. (Mukaillen Blomster ym. 2020, 119-128.)

Ylla olevassa kuviossa kuvataan, kuinka hakutulokset maaraytyvat
hakukoneissa. Hakukonesijoituksissa ylospain nousu vaatii aikaa, silla se
sisaltdd kohdeyleisbn hakukayttaytymisen ymmartamista, sivurakenteen
kasittelyd ja testausta, sisalldntuotantoa seka linkitysten rakentamista.
Toimenpiteiden indeksoituminen vaatii aikaa, ja tuloksia paasee usein
tarkastelemaan noin kolmen-neljan (3-4) kuukauden paasta. Ylla mainittujen
hakukoneoptimointiin liittyvien tekojen lisaksi hakukonemainonnan
tehostamisella voidaan saavuttaa hakukoneissa nakyvyytta.
Hakukonemainonnassa on kuitenkin tarkeaa, etta yritys kykenee kayttdmaan
kohdeasiakkaidensa kayttamid hakusanoja, jolloin mainokset kohdistuvat
oikeaan asiakassegmenttiin. Mikali hakusanat eivat vastaa ostavien asiakkaiden
hakutuloksia, voivat ne ohjata www-sivustolle epatoivottua liikkennettd (Blomster

ym. 2020, 119-128). Epatoivotulla liikenteelld tarkoitetaan tdssa tapauksessa
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sita, ettd verkkovierailija, jolla ei ole potentiaalia konversioon, klikkaa PPC-

mainosta ja taten aiheuttaa veloituksen yrityksen Google Ads-tilille.

Tietojen indeksointi on etsintaprosessi, jossa hakukoneet |ahettavat
robottiryhman (tunnetaan nimelld indeksoijat tai hamahakit) etsimaan uutta tai
paivitettya sisaltdd. Sisaltd voi vaihdella — se voi olla verkkosivu, kuva, video tai
PDF-tiedosto, mutta muodosta riippumatta sisalto 16ydetaan aina linkkien avulla.
Internetia voi verrata jatkuvasti kasvavaan kirjastoon, jossa on useita miljardeja
kirjoja ilman loogista lajittelujarjestelmaa. Tastd syysta indeksointirobotit ovat
kaytossa; |6ytddkseen yleisesti kaytdssa olevat www-sivustot. Indeksointirobotit
tutkivat www-sivuja ja seuraavat sivustolle sijoitettuja linkkeja ikaan kuin
verkkovierailija, joka olisi vierailemassa www-sivustolla. Indeksointirobotit
siirtyvat linkistd toiseen ja koostavat raportin Googlen palvelimille. Kun
indeksointirobotit ovat etsineet tiedot, on vuorossa tietojen jarjestaminen.
Googlen jarjestelma tekee huomioita www-sivulla olevista tarkeista asioista,
kuten: avainsanoista ja sivuston iasta ja lisda tiedot Caffeine-hakemistoonsa
(Google 2022d), valtavaan Idydettyjen URL-osoitteiden tietokantaan, josta se
voidaan mybhemmin hakea ja ohjata hakuparametreja parhaiten vastaavalle

verkkosivulle. (Muller ym. 2021.)

Indeksointi on siis prosessi, jolla hakukoneet jarjestavat tiedot ennen hakua
mahdollistaakseen erittdin nopeat vastaukset kyselyihin. Maaritelman mukaan,
jos verkkosivusto ei ole hakemistossa, sitd ei voida eikd naytetd missaan
hakutuloksissa ja se menettaa arvonsa. On tarkeda ymmartaa, kuinka Google ja
muut hakukoneet indeksoivat www-sivustoja ja tehda verkkotunnuksesta
teknisesti saavutettavissa oleva, joka tarkoittaa, ettd indeksointirobotti voi
tarkastella kaikkia sivuja ja niiden sisaltda vaikeuksitta ja, etta kaikki
verkkotunnuksen  URL-osoitteet voidaan  sisallyttdaa  asiaankuuluvaan
hakemistoon (XML.sitemap) (Marsden 2021). Halutessaan yritys tai www-
sivuston yllapitaja voi myods piilottaa haluamansa alasivut indeksoinnilta.
Indeksoinnin  ymmartaminen ja oikeat toimet auttavat sivuston nakyvyytta

hakukoneiden tulossivuilla.
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Avainsanojen ja aiheiden etsiminen vyksittaisiltd sivuilta olisi erittdin hidas
prosessi indeksointiroboteille. Sen sijaan hakukoneet kayttavat kaanteista
indeksia. Kaanteinen indeksi on hakemistotietorakenne, joka tallentaa
kartoituksen sisallosta, kuten sanoista tai numeroista, sen sijaintiin
asiakirjadokumenttijoukossa. Yksinkertaisesti sanottuna se on hajautustaulun
kaltainen tietorakenne, joka ohjaa indeksointirobotin sanasta asiakirjaan tai
verkkosivulle. (Marsden 2021.)

Alla olevassa taulukossa 2 esitetaan, mita dataa Googlen indeksoijat indeksoivat

sivustolta. (Google 2022¢.)

TAULUKKO 1. Indeksoitavat tiedot.

Indeksoitavat tiedot Sisaltd

Tekstisisaltd Kaikki tekstimuotoinen sisalto

<title>-elementit Maarittaa asiakirjan otsikon, joka nakyy
selaimen otsikkorivilla tai sivun
valilehdessa.

Tarkeimmat sisaltdétunnisteet Maarittaa asiakirjan paasisallon.

Kuvat Kuvallinen sisaltd

Videot Videomuodossa oleva sisaltd

Taulukot Taulukkomuodossa oleva sisaltd

2.3 Hakukonemainonta

Nykypaivana hakukoneet ovat erittdin suuressa osassa asiakkaan ostoprosessia.
Tuotteiden tai palveluiden ostoprosessi alkaa lahes aina hakukonetta
hyodyntamalla. Hakukoneita kaytetaan tarpeen tyydytykseen tai ongelman

ratkaisuun.  Hakusanamainonta on  yksi digitaalisen = markkinoinnin

17



keskeisimmistd toimenpiteistd, silld sen avulla yritys nakyy kohdennetusti
hakukoneiden mainoksissa vastaten hakukonetta kayttdvan henkilon hakua.
(Blomster ym. 2020, 119-128.)

Hakukonemainonta ja maksetut listaukset ovat nopea tapa saada www-sivuston
nakyvyys ja esiintyvyys hyvalle tasolle. Hakukoneoptimoinnilla tuloksista voidaan
tehda pysyvia ja pitkaaikaisia. Hakukonemainonta on kokonaisvaltainen
yhdistelma teknisia- seka maksettuja toimenpiteita, joiden tarkoituksena on
saavuttaa lisdd verkkovierailuja. Hakukonemainonnan avulla yritykset voivat
kohdistaa mainoksia kuluttajiin sijoittamalla mainoksia hakukoneisiin ja se on
osoittautunut tehokkaaksi yleison hankintastrategiaksi. Toisin kuin perinteisessa
verkkomainonnassa, mainostajat maksavat vain, kun kuluttajaa klikkaa mainosta
ja paatyy yrityksen asettamalle laskeutumissivulle. Onnistuneesti toteutettu
hakukonemainonta voi tuottaa tasaisen liikenteen ja valtavan sijoitetun padoman
tuoton (Return On Investment, ROI). (Google 2022a.)

Nayttbmainontaa  (Display-mainonta) nakyy  kolmansien  osapuolien
verkkosivustoilla ja kayttda video-, kuva- tai tekstielementteja tuotteiden tai
palveluiden mainostamiseen. Nayttdmainontaa on monenlaisia, esimerkiksi
bannerimainokset ovat nayttdmainontaa. Useimmat mainokset ovat muodoltaan
suorakaiteen tai nelibn muotoisia, ja niiden sisdltama sisaltdé on yleensa
suunniteltu vastaamaan isantasivuston sisaltéa ja valittuja kohdeyleisdasetuksia.
Nayttdmainoskampanjoita voidaan ajaa mainosverkostojen, kuten Facebook-
mainonnan tai Google-mainosten kautta, jotka tarjoavat tehokkaita
yleisbkohdistusominaisuuksia seka mainosmuotoja ja ne voidaan yhdistaa
hakusanamainosten kanssa (Mailchimp 2022). Nayttdbmainontaa voidaan tehda
myOs uudelleenmarkkinointikampanjoina, jolloin mainokset nakyvat vain
henkilGille, jotka ovat jo vierailleet mainosta nayttavan yrityksen verkkosivuilla tai

muulla sivustolla.

Hakusanamainonnassa yritykset tekevat hintatarjouksia haluamastaan
avainsanasta ja se perustuu huutokauppaan. Yritykset maksavat mainoksen
naytosta tai klikkauksesta riippuen heidan sopimuksestaan. Tata kutsutaan PPC-

taikka CPC-mainonnaksi. Jotta hakusanamainonnan mainos nakyy korkeilla
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sijoituksilla SERP:issa, tulee sivuston olla Googlen mielestd laadukas,
avainsanojen vastata hakuparametreja sekd Google Ads-tililla olla positiivinen
historia. (Google 2022b.)

Hakusanamainonta on digitaalisen markkinoinnin kilpailluimpia osa-alueita.
Nakyvyyden saavuttamisen haasteellisuus hakusanamarkkinoinnin avulla on
riippuvainen kilpailusta kyseistd hakusanaa kohtaan. Kilpailluimmilla
hakusanoilla ylhaalle listautuminen on haasteellista ja hintavaa. Suomessa
hakukonemarkkinoita hallitsee Google, joten yritykselle useimmiten riittda Google
Ads-palvelun hallitseminen. Globaalisti hakusanamainonnassa ei Google Ads-
palvelun hallinta valttamatta riita, silla esimerkiksi Kiinassa tai Etela-koreassa
Google ei toimi (Blomster ym. 2020, 119-128). Hakusanamainonnassa
hakusanatutkimus ja asiakkaiden hakujen ymmartaminen voi johtaa hyviin

tuloksiin kohtuullisilla rahallisilla panostuksilla.

Hakukonemainonnan yleistyessa ja taten kilpailun kasvaessa tarjoushinnat
nousevat nykytasoa korkeammalle. Pienemmat toimijat markkinoilla ovat
huomanneet, etta heilld ei ole enada varaa tehda hintatarjouksia haetuimmista
sanoista. Sen sijaan heidan on laajennettava kampanjaansa sisaltdmaan useita
hakukoneita ja kymmenia tuhansia avainsanoja (Fleischner 2010). Mainostajat
kohtaavat myds menetettyjen napsautusten ongelman (ero sen valilla, mista he
maksavat ja mita heidan www-sivustonsa todellisuudessa vastaanottaa), jotka
ovat usein seurausta napsautuspetoksista. Naista esteista huolimatta
hakusanamarkkinointi voi tarjota paremman tuoton, kuin muut
markkinointikanavat ja sen tulisi olla osa kaikkia kehittyneitd monikanavaisia

markkinointikampanjoita. (Google 2022c.)

Google Ads-palvelussa on mahdollista kayttda useita eri mainonnan muotoja,
kuten napautuskohtaiseen hintaan perustuvaa mainontaa, joka tunnetaan usein
nimella Cost Per Click, CPC. Napautuskohtaiseen hintaan perustuva
hakukonemainonta on yleisin tapa saavuttaa asetettu konversio nayttamalla
mainoksia verkkosivustolla tai hakukoneen tulossivulla. Mainostaja maksaa
sovitun maksun aina, kun joku napsauttaa mainosta sivustolla tai hakukoneen

tulossivulla, ja mainosta nayttavan sivuston omistaja saa prosenttiosuuden tasta
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maksusta. Mainokset, jotka sisaltavat kontekstuaalista materiaalia
mainospaikassa, eli ovat kohdistettuja mainoksia, toimivat tehokkaasti ja liittyvat
l&aheisesti CPC-mainontaan. Kohdennettu CPC-mainonta on tehokkaampaa ja
tuo sivuston omistajalle enemman rahaa kuin ei-kohdistetut mainokset. CPC-
mainonnan lahtokohtana on, ettd sivuston vierailijat napsauttavat mainoksia.
Koska vierailijoiden kiinnostuksen kohteet ovat samankaltaisia, mainokset

menestyvat parhaiten, kun ne nakyvat yhdistetyissa sivustoissa. (Davis 2006.)

Hakukonemainontaa voidaan kayttdd myOds mainospaineen luomiseen
nayttbkampanjoiden sivun nayttdkertojen avulla. P&dosin mainoksia kayttavat
verkkokaupat, koska hakukonemainonnan tarkoituksena on saada kayttgja
ostamaan. Yksi paatavoitteista on kasvattaa konversioita myynnin muodossa.
(Pan 2015.)

Hakukonemainonta antaa yrityksille mahdollisuuden seurata sijoitetun paaoman
tuottoprosenttia tarkasti yleisbhankinnan nakokulmasta. 1990-luvun lopun
dotcom-buumin aikana yritykset kayttivat miljoonia dollareita mainoksiin, eika
tuloksista ollut selkeda kasitysta. Nykyisin yritykset voivat tehda yksityiskohtaisia
kustannus-hyotyanalyyseja. Tama mahdollistaa realistiset liiketoimintamallit.
(Suskova 2021, 19.)

Vuonna 2004 kaksi tunnettua markkinointialan yritysta julkaisivat yhteistydssa
tydkalun, jonka tarkoituksena on mitata hakusanojen hintavaihtelua markkinoilla.
Kyseisen tyokalu tunnetaan nykyaan nimelld avainsanojen hintaindeksiksi (Key
Performance Indicator, KPI). KPI-mittari on tarkoitettu kaytettavaksi perustana,
kun vertaillaan hakukoneen suhteellista kustannustehokkuutta
hakukonemarkkinointikampanjoissa. Se seuraa napautuskohtaisen hinnan
vaihtelua. (Fadner 2004.)

KPI-mittarin avulla on voitu todeta napautuskohtaisten hintojen vaihtelevan
suurestikin toimialojen valilla, joillakin toimialoilla keskiarvoakin korkeammat
napautuskohtaiset hinnat voivat olla toimivia ratkaisuja, johtuen korkeasta
ROl:sta. Esimerkiksi rahoitus- ja asuntoluottoalalla oli painotettu keskimaarainen

napautuskohtainen hinta 3,17 dollaria, joka kuulostaa kohtuulliselta, kun otetaan
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huomioon mahdolliset tulot asuntolainan tai sijoitustilin  myynnista.
Vahittdiskaupan painotettu keskiarvo sen sijaan oli 0,32 dollaria, koska
mahdolliset voitot tai konversiot eivat ole riittavan merkittavia oikeuttaakseen
korkeampaa tarjoushintaa. Tama indeksi antaa markkinoinnin ammattilaisille
tydkalun ymmartdad paremmin tarjousten hintavaihtelua toimialojen valilla seka

mitata mahdollisimman tehokasta markkinointibudjetin kayttéa. (Fadner 2004.)

Yrityksella voi olla jopa tuotekohtaisesti kannattavaa olla joustava
napautuskohtaisen hinnan arvioinnissa. Napautuskohtaista hintaa ja sen
kipurajaa pohdittaessa tulee kuitenkin ottaa huomioon mahdollisen konversion

arvo.

2.4 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on parantaa www-sivuston orgaanista
nakyvyyttd hakukoneissa ja SERP-sivulla. Hakukoneoptimointia tekevan
yrityksen sijoitus paranee hakukoneissa tiettyja hakusanoja kayttamalla, silloin
kun hakukoneoptimointi on tehty oikein. Hakukoneoptimointi on tarkeaa
Idydettédvyyden kannalta, ja oikein tehtynd se ohjaa oikeaa asiakaskuntaa
yrityksen www-sivustolle. Hakukoneoptimointi koostuu: Hakukoneoptimoinnin
nykytilan selvittamisesta, teknisesta hakukoneoptimoinnista, sivuston sisaisesta
hakukoneoptimoinnista (On-page SEO), ja sivuston ulkopuolisesta
hakukoneoptimoinnista (Off-page SEO). (ks kuvio 2 alla). (Blomster ym. 2020,
119-128.)
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Hakukoneoptimoinnin
nykytilanne

Sivuston ulkopuolinen Sivuston sisdinen
hakukoneoptimointi hakukoneoptimointi

Kuvio 2. Hakukoneoptimoinnin osa-alueet. (Mukaillen Blomster ym. 2020, 119-128.)

Teknisen hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on tehdad www-sivuston koodissa
olevia tiedostoja hakukoneille helpommin ymmarrettavaksi. Www-sivustolla
sisalloksi hakukoneet lukevat: tekstin, kuvat, videot, taulukot sekd muut
elementit. Sivustolla olevien hakukoneoptimointitoimien elementteja ovat
esimerkiksi title-attribuutti, metakuvaus, XML-tiedostot ja otsikot (H1, H2, H3).
(Halsey 2021.)

Hakukoneisiin indeksointia parantaakseen www-sivustolle tulisi rakentaa XML-
tiedosto, joka toimii ikédan kuin sivuston pohjapiirustuksena (XML.sitemap). Www-
sivuston looginen rakenne ja se, ettd sivusto vastaa standardeja auttaa
hakukoneita nakemaan sivuston hyvin rakennettuna kokonaisuutena ja taten se
vaikuttaa positiivisesti nakyvyyteen hakukonetulossivulla (Backlinko 2021).
Sivuston  nopeutta  pidetddn myds useasti yhtend  tarkeimmista
hakukoneoptimoinnin tekijoista, tdma juontaa siita, ettd Google pyrkii jatkuvasti
kehittamaan sivustojen kayttajakokemusta. Myds mobiiliystavallisyys vaikuttaa
huomattavasti hakukoneoptimoinnin tuloksiin silla suurin osa verkkovierailuista
tapahtuu  mobiililaitteilla  (Blomster ym. 2020, 119-128). Sivuston
hakukoneoptimointia tehdessa yrityksella tulee pitaa loppukayttaja ja

kayttokokemus mielessa.
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Sivustolla olevien hakukoneoptimointitoimien tarkoituksena on optimoida tieto ja
tiedon I6ytdminen, niin hakukoneiden, kuin verkkovierailijoiden kohdalla (Halsey,
2021). Sisainen hakukoneoptimointi tulee aloittaa siita, ettd yrityksen URL-
osoitteet ovat suunniteltu niin hyvin, etta hakukone ja verkkovierailija ymmartavat,

mita kohdesivu pitaa sisallaan. (Blomster ym. 2020, 119-128.)

Sivuston metaotsikko (Metatitle) kertoo hakukoneille, mita sivustolla on tarjota.
Otsikkoon tulee sisallyttaa tarkeitd avainsanoja. Sivuston metakuvaus (Meta
description) on tarkeaa asiakkaalle, silla se kertoo, mita sivusto pitaa sisallaan,
mutta se ei vaikuta sijoittumiseen hakukoneissa. Sivuston sisallén optimointi on
my0s tarkead. Sisalldissa on tarkeaa optimoida myds otsikot (Headings, H1, H2,
H3...) vastaamaan sisaltéa ja sisaltamaan haluttuja avainsanoja (Blomster ym.
2020, 119-128). Sivuston sisaltd ja avainsanojen sisallyttdminen sivustolle on
tarkeda, jotta hakukoneet tarjoavat sivustoa sen sisallésta kiinnostuneille

verkkovieralilijoille.

Otsikkojen avulla Google ymmartaa sivuston tarkeat osa-alueet ja niita tehdessa
kannattaakin muotoilla ne samaan muotoon, mitd hakukonetta kayttava henkild
voisi kayttdd. Googlen hakukoneet arvostavat ainutlaatuista ja ajankohtaista
sisaltoa, tasta syysta avainsanojen ja — lauseiden kaytto ja niiden vastaaminen

hakusanoja on tarkeda. (Blomster ym. 2020, 119-128.)

Kuvat ovat myos tarkea osa sisaistd hakukoneoptimointia. Kuvissa olevat alt-
tekstit vaikuttavat hakukoneiden havaitsemiseen koskien sivustoa. Myos
Googlen kuvahaun kautta on mahdollista saada verkkovierailijoita, joten kuvat
tulisi optimoida nopeasti avautuviksi ja alt-tekstit vastamaan kuvaa. Sisaiset linkit
ovat tarkeitd niin indeksointirobotin, kuin verkkovierailijan kannalta. Tama
helpottaa verkkovierailijoita likkumaan sivuston sisalla sivulta toiselle (Blomster
ym. 2020, 119-128). Sivuston ulkopuolisilla hakukoneoptimoinnintoimilla pyritaan
nostamaan www-sivuston luotettavuuspisteitd Googlen silmissa. Tama onnistuu
kerryttdmalld www-sivustolle tulevia linkkeja jo valmiiksi Googlen turvalliseksi
madarittelemilta sivustoilta. Sivuston ulkopuolista hakukoneoptimointia on myds
sosiaalisen median markkinointi, vieraskirjoitukset blogeissa, linkatut ja

linkittdmat maininnat brandista seka vaikuttajamarkkinointi. (Muller ym. 2021.)
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3 DATA JA DATAN ANALYSOINTI DIGITAALISESSA
MARKKINOINNISSA

Digitaalisesti hankitun tiedon lisdantynyt saatavuus ja edistynyt teknologia sen
analysoimiseksi ajaa monia toimialoja digitaaliseen muutokseen. Monet globaalit
yritykset puhuvat suurten datajoukkojen potentiaalista ja he uskovat, etta suurten
datajoukkojen analysointi voi auttaa yrityksid@ saamaan kilpailukykyisia
nakemyksia seka muokkaamaan organisaatioiden
markkinointistrategisiapaatdksia. Suurten datajoukkojen vaikutus vaihtelee
toimialakohtaisesti. Toimialat, jotka tarjoavat enemman virtuaalisia, kuin fyysisia
tuotteita ovat herkempia digitaalisile muutoksille. Vuorovaikutus digitaalisen
teknologian seka organisaatioiden valilla on kuitenkin monimutkainen ja sen
integroinnin edessa on monia esteitd. Teknologian tuomat muutokset haastavat

niin tutkijoita, kuin alan toimijoita. (Grishikashvili ym. 2014, 1-12.)

Korkeakoulujen seka yritysten valista yhteisty6ta on tarpeellista korostaa ja lisata,
jotta globaalit liiketoiminnat ja digitaalisen markkinoinnin tekijat voivat hyotya
enemman akateemisista tutkimuksista. On olemassa akateemisia kayttéteorioita,
joita ei kuitenkaan voida taysin soveltaa kaytannon toimiin. Alustavat tulokset
osoittavat, ettd ne toimialat, jotka yrittavat kaventaa kuilua kayttéteorioiden ja
kaytannon valilla, seka ottaa kayttoon tarvittavat mekanismit suurten
datajoukkojen hyddyntamiseksi markkinoinnissa, ovat muita toimialoja

valmiimpia markkinoilla tapahtuviin muutoksiin. (Grishikashvili ym. 2014, 1-12.)

2000-luvun alusta saakka digitaalisen markkinoinnin kayttd ja kannattavuus on
kehittynyt huomattavasti. Tdma on synnyttanyt digitaalisen ekosysteemin, joka
yhdistaa kayttajansa siihen jatkuvasti, ja se myds muokkaa kayttajien tapoja seka
kayttaytymista. Lukuisat tutkimukset ovat osoittaneet, etta keskeinen tapa lisata
digitaalisen markkinointistrategian tehokkuutta on datatieteiden ja datan
hyddyntadminen. Saura (2021) mainitsee tutkimuksessaan Kelleher ja Tierney
(2018) tyon, jossa he nostavat esille kdytdnnon toimia, joiden avulla digitaalista
markkinointia ja sen tehokkuutta voidaan parantaa. Se onnistuu yritysten

kayttajilta keratyn tiedon hallinnalla, tiedon tyypin ja tietolahteen hyddyntamisella
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yrityksen  tietojoukoissa sekd uusien tietoanalyysien innovatiivisella
soveltamisella. (Kelleher & Tierney 2018, 18-32.)

3.1 Hakukonemarkkinoinnin kannalta oleelliset datatyypit

Jotta hakukonemarkkinoinnissa voidaan hyodyntaa datatyyppeja optimaalisella
tavalla, tulee ymmartad datatyyppien erot seka niiden kayttokohteet. Erityisesti
siitymavaiheessa, kun yritys on siirtymassd kohti  dataohjattua
hakukonemarkkinointia, on tarkeaa ymmartaa, millaiset tiedot ovat tarkeita
hakukonemarkkinointia ajatellen. Tarkeaa on myds ymmartaa, kuinka halutut
datatyypit voidaan hankkia ja kuinka ne tallennetaan. Prosessin aloittaminen
laadukkaasti ja tarpeita pohtien toimii kivijalkana tulevaisuuden tuloksille.

Luotettavan ja vankan datainfrastruktuurin luominen helpottaa tulevaisuutta.

Datatieteissa tietokannat koostuvat erilaisista muuttujista tai indikaattoreista.
Naita tietokantoja kutsutaan "tietojoukoiksi". Jokainen tietojoukkojen sisaltama
muuttuja ilmaisee tietyn ominaisuuden. Tietojoukot voivat sisaltaa jasenneltya eli
strukturoitua dataa tai jasentdmatonta eli strukturoimatonta dataa. Strukturoitua
dataa voidaan tallentaa taulukoihin, joissa jokaisessa taulukossa on sama
rakenne tai attribuutti. Sen sijaan jasentamattomalla datalla on oma sisainen
rakenne ja siten attribuutit voivat jarjestya eri tavoin kussakin taulukossa.
Attribuutit tulevat joskus raakatiedoista. Raakadata sisaltaa erityyppisia tietoja,

jotka voivat tarjota oivalluksia ongelman ratkaisemiseen. (Saura 2021.)

Strukturoitu data on tietoa, joka on jarjestetty laadukkaasti ja se on datan
standardisoitu muoto, se on yksinkertaista ja selkeda dataa. Strukturoidun datan
avulla sivusto tarjoaa tietoja sivusta seka luokittelee sivuston sisallon. Esimerkiksi
tuotetiedot kirjoitetussa muodossaan ovat strukturoitua dataa, koska niiden avulla
tuotteen koko, valmistaja, hinta seka muut tarpeelliset tiedot saadaan luokiteltua.
(Google 2022d.)

Puolistrukturoitu data on strukturoidun datan muoto, joka ei noudata

tietotaulukoihin liittyvien tietomallien taulukkorakennetta, mutta sisaltaa silti
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tunnisteita. Tunnisteiden avulla tietueet ja kenttien hierarkiat voidaan tunnistaa.
Puolistrukturoitu data tunnetaan itsekuvaavana rakenteena. Puolistrukturoitua
dataan saadaan esimerkiksi kuvista, sahkoposteista, XML seka muista
ohjelmointikielista, ZIP-tiedostoista ja verkkosivuilta (Wikipedia 2022). Algoritmi,
joka poimii dataa, ei valttamattd ymmarra mita esimerkiksi kuva sisaltaa ja mita
se esittdd, mutta algoritmi kykenee ymmartamaan kuvalle asetetun maareen
taikka muulle datajoukolle asetetun tunnisteen. Hakukoneoptimoinnin kannalta

kuvat ja kuvien maareet voivat olla hyvinkin merkityksellisia.

Strukturoimaton data on tietoa, jolla joko ei ole ennalta maaritettya tietomallia tai
jota ei ole jarjestetty ennalta maaratylla tavalla. Strukturoimaton data koostuu
kaikista tiedoista, jotka on tallennettu jasentamattomassa muodossa.
Strukturoimattomalla datalla ei ole kasitteellistda maaritelmaa eika tietotyypin
maaritelmaa, toisin, kuin esimerkiksi tekstidokumenteissa sana on
yksinkertaisesti sana. Jotkin nykyiset tekniikat, joita kaytetaan sisallonhakuun
strukturoimattomista tiedoista, edellyttavat entiteettien, kuten nimien
merkitsemista tai avainsanoja ja sisallonkuvauskenttia. Siksi tarvitaan ihmisen
validitaatiota, jotta jasentdmatdon tieto saadaan koneellisesti luettavaksi.
Strukturoimaton data koostuu kahdesta perusluokasta: Bittikarttaobjektit, jotka
ovat luonnostaan ei-kieli-pohjaisia, kuten video-, kuva- tai aanitiedostoja seka
tekstista, joka on esimerkiksi Microsoft Word- tai Microsoft Excel-tiedosto.
Molemmat objektityypit voidaan luokitella dataksi, mutta tekniikka ja menetelméat

niiden hyédyntamiseen ovat viela alkeellisia. (Weglarz & Geoffrey 2004.)

Tietojoukon analysoinnissa datatieteet luottavat koneoppimiseen perustuviin
malleihin. Nykyaikaisen datatieteen ydin, koneoppiminen, tarjoaa algoritmeja
suurten tietojoukkojen automaattiseen analysointiin. Tutkijat tai markkinoijat
voivat kouluttaa naita malleja saadakseen hyddyllisia oivalluksia tai tunnistamaan
esimerkiksi kayttaytymismalleja. Saatavilla on laaja valikoima algoritmeja. Naita
algoritmeja voidaan kayttaa ja kouluttaa muodostamalla yhteys yritysten tai
tutkijoiden tietokantoihin. (Saura 2021.)
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3.2 Suuret datajoukot, Big Data

Suurten datajoukkojen aikakaudella hakukoneoptimointi kasittda tietojoukkojen
kapseloimista, jotka liittyvat wwwe-sivuston suorituskykyyn, arkkitehtuuriin,
sisallon  kuratointiin  seka kayttajien kayttaytymiseen www-sivustolla.
Tarkoituksena on muuntaa ne kayttokelpoisiksi analyyseiksi ja naiden analyysien
avulla parantaa nakyvyytta seka loydettavyyttd verkossa. Tassd suhteessa
suurten datajoukkojen analyysi laajentaa mahdollisuuksia kehittaa uusia
metodologisia puitteita, jotka koostuvat patevasta, luotettavasta ja
johdonmukaisesta analytiikasta, jotka ovat kdytanndssa hyddyllisia kehitettdessa

tietoisia strategioita orgaanisen liikkenteen optimointiin.

Suurten datajoukkojen analysointi ja integrointi ei automaattisesti johda
parempiin markkinoinnintoimiin, mutta potentiaalia on. Suuria datajoukkoja
voidaan kayttaa raaka-aineena, valttdamattomina elementteind askeleessa kohti
kohdennetumpaa markkinointia. Suurten datajoukkojen tiedot eivat itsessaan ole
niin suuressa osassa. Pikemminkin se on suurten datajoukkojen avulla saadut
oivallukset, paatokset ja toimet, jotka tekevat muutoksen. Suuret datajoukot

tarjoavat kattavamman ymmarryksen markkinoinnin tarpeesta.

Koska suuret datajoukot tarjoavat uusia ominaisuuksia, sen tiedon laatu kohtaa
my6s monia haasteita. Suurten datajoukkojen ominaisuudet ovat Cai & Zhu
(2015) mukaan 4V:ta: Laajuus (Volume), Nopeus (Velocity), Monimuotoisuus
(Variety) ja Arvo (Value) kuten Katal, Wazid ja Goudar (2013) julkaistussa
tutkimuksessaan toteavat. Laajuus viittaa valtavaan datamaaraan. Yleensa
datamaarat ovat Terabitteja (TB) tai suurempia taman datamaaran mittaamiseen.
Nopeus tarkoittaa, etta dataa muodostuu ennennakemattomalla nopeudella ja se
on kasiteltava ajoissa. (Cai & Zhu 2015.)

Monimuotoisuus osoittaa, etta suurissa datajoukoissa on kaikenlaisia
tietotyyppeja, ja tdma monimuotoisuus jakaa datan strukturoituun dataan ja
strukturoitumattomaan dataan. Nama monityyppiset tiedot tarvitsevat
korkeampia tietojenkasittelyominaisuuksia. Arvo edustaa pieniarvoista tiheytta.

Arvotiheys on kaantden verrannollinen koko datan kokoon, mita suurempi
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suurten datajoukkojen skaala on, sitd vahemman arvokasta dataa on. (Cai & Zhu
2015.)

Gandomi ja Haider (2015) tutkimuksessaan toivat aiemman 4V:n lisaksi kolme
datajoukkojen ominaisuutta. Gandomin ja Haiderin mukaan tarvittavat lisat
datajoukkojen ominaisuuksiin ovat: todenmukaisuus, vaihtuvuus,
monimutkaisuus seka arvo. Todenmukaisuus (Veracity) edustaa joidenkin
tietolahteiden luontaista epaluotettavuutta. Esimerkiksi asiakkaiden tunteet
sosiaalisessa mediassa ovat luonteeltaan epavarmoja, koska ne sisaltavat
ihmisen harkintaa, tasta huolimatta ne silti sisaltavat arvokasta tietoa. N&in ollen
tarve kasitella epatarkkoja ja epavarmoja tietoja on toinen ison datan puoli, jota
kasitellaan epavarman datan hallintaan ja louhintaan kehitetyilla tyokaluilla ja
analytiikan avulla. (Gandomi & Haider 2015, 1-8.)

Gandomi ja Haider (2015) mukaan viides ja kuudes V ovat: Vaihtuvuus
(Variability) ja monimutkaisuus (complexity). Vaihtelu viittaa tiedon
virtausnopeuksien vaihteluun. Usein suurten datajoukkojen nopeus ei ole
johdonmukainen, ja silla on ajoittain huippuja ja ajoittain nopeus on huomattavasti
matalampaa. Monimutkaisuus viittaa siihen, ettd suuria datajoukkoja hankitaan
lukemattomista lahteistd. Tama asettaa kriittisen haasteen: tarpeen yhdistaa,
sovittaa, puhdistaa ja muuntaa eri lahteistda saatua dataa. Arvon (Value) voi
nahda suuret datajoukot maarittdvana attribuuttina. Suurille datajoukoille on
usein ominaista suhteellisen matala arvotiheys. Tama tarkoittaa sita, etta
alkuperaisessa muodossaan olevalla tiedolla on yleensa pieni arvo suhteessa
datan maaraa. Analysoimalla tata dataa voidaan sille kuitenkin saada suurikin
arvo. (Gandomi & Haider 2015, 1-8.)

Koska suurilla datajoukoilla on V-ominaisuudet, yritysten kayttdessa ja
prosessoidessa suuria datajoukkoja, korkealaatuisen ja todellisen datan
poimiminen massiivisista, vaihtelevista ja monimutkaisista tietojoukoista on
haastavaa. Talla hetkella suurten datajoukkojen laatua kohtaavat seuraavat
haasteet: Tietoldhteiden monimuotoisuus tuo mukanaan runsaasti tietotyyppeja
ja monimutkaisia tietorakenteita ja se vaikeuttaa tietojen integrointia. Tietojen

mééré on valtava, ja tietojen laatua on vaikea arvioida kohtuullisessa ajassa.
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Data muuttuu erittdin nopeasti ja tiedon "ajantasaisuus” on hyvin lyhyt, mika
edellyttda korkeampaa vaatimustasoa datan kasittelyteknologialle ja ajalle, jossa
se kasitelldaan. (Cai & Zhu 2015.)

Koska suuret datajoukot ovat uusi kasite, eika tiedemaailma ole tehnyt yhtenaista
maaritelmaa datan laadusta ja laatukriteereista, aiheuttaa se kasitteena
vaikeuksia. Kirjallisuudessa on eroja tiedon laadun maaritelmasta, mutta yhdesta
asiasta on konsensus: tiedon laatu ei riipu pelkastaan sen ominaisuuksista, vaan
myO6s dataa  kayttavasta liiketoimintaymparistostd, mukaan lukien
liketoimintaprosessit ja yrityskayttgjat. Vain ne tiedot, jotka vastaavat
kayttotarkoituksia ja tayttavat vaatimukset, voidaan katsoa kelpuutetuiksi tai
laadukkaiksi. Yleensa tiedon laatustandardeja kehitetdan tiedontuottajien
nakokulmasta. Aiemmin tiedonkuluttajat olivat joko suoria tai epasuoria
tiedontuottajia, mika varmisti tiedon laadun. Suurten datajoukkojen aikakaudella
datalahteiden moninaisuuden vuoksi datan kayttajat eivat kuitenkaan valttamatta

ole tiedon tuottajia. Siksi tiedon laatua on erittain vaikea mitata. (Cai & Zhu 2015.)

Cai & Zhu (2015) ehdottavat tutkimuksessaan seuraavaa mallia tiedon laadun
arvioimiseksi: Saavutettavuus tarkoittaa vaikeustasoa, jolla kayttajat voivat saada
tietoja. Saavutettavuus liittyy laheisesti tiedon avoimuuteen, mitd korkeampi
tiedon avoimuusaste on, sitd enemman tietotyyppeja saadaan ja sitd korkeampi
saavutettavuusaste on. Ajantasaisuus maaritellaan aikaviiveeksi tiedon
tuottamisesta ja hankinnasta kayttoon. Tietojen pitaisi olla saatavilla taman
viiveen kuluessa hyvan analyysin mahdollistamiseksi. Suurten datajoukkojen
aikakaudella datan sisaltd muuttuu nopeasti, joten ajantasaisuus on erittain
tarkeaa. Valtuutus viittaa siihen, onko henkildlla tai organisaatiolla oikeus kayttaa
tietoja. (Cai & Zhu 2015.)

Uskottavuutta kaytetaan ei-numeerisen tiedon arvioimiseen. Se viittaa lahteen tai
viestin uskottavuuden obijektiivisiin ja subjektiivisiin komponentteihin. Tiedon
uskottavuudella on kolme keskeista tekijaa: tietolahteiden luotettavuus, tiedon
normalisointi ja aika, jolloin data tuotetaan. Asiakirja koostuu tietomaarityksista,
jotka sisaltavat tiedon nimen, maaritelman, kelvollisten arvojen alueet,

standardimuodot, liiketoimintasaannoét. Metadata, tiedontuottajien on toimitettava

29



metadataa, joka kuvaa tietojoukkojen eri puolia vahentaakseen vaarinkasitysten
tai epajohdonmukaisuuksien aiheuttamia ongelmia. Data-arvon tarkkuuden
varmistamiseksi sitd verrataan tunnettuun viitearvoon. Joissakin tilanteissa
tarkkuus voidaan mitata helposti, kuten sukupuoli, jolla on vain kaksi varmaa
arvoa: mies ja nainen. Mutta muissa tapauksissa ei ole tunnettua viitearvoa, mika
vaikeuttaa tarkkuuden mittaamista. Koska tarkkuus korreloi jossain maarin
kontekstin kanssa, tietojen tarkkuus tulisi paattaa sovellustilanteen mukaan. (Cai
& Zhu 2015.)

Tietojen johdonmukaisuus Vviittaa siihen, onko korreloitujen tietojen valinen
looginen suhde oikea ja taydellinen. Eheéllé datalla on taydellinen rakenne.
Tietoarvot standardoidaan tietomallin ja/tai tietotyypin mukaan. Tietojen kaikkien
ominaisuuksien on oltava oikein, jotta dataa voidaan kutsua ehe&ksi.
Kompetenssi tarkoittaa, ettd yhden peruspisteen kaikkien komponenttien arvot
ovat voimassa. Esimerkiksi kuvan varien osalta RGB:td voidaan kayttaa
kuvaamaan punaista, vihreaa ja sinista, ja RGB edustaa kaikkia varitietojen osia.
Jos tietyn komponentin variarvo puuttuu, kuva ei voi nayttaa todellista varia ja
sen taydellisyys tuhoutuu. (Cai & Zhu 2015.)

Tarkastettavuus tarkoittaa, etta tarkastajat voivat arvioida tietojen tarkkuutta ja
eheytta rationaalisissa aika- ja tydvoimarajoissa tiedon kayttdvaiheen aikana.
Sopivuudella on kaksitasoiset vaatimukset: kayttajien kayttdman datan maara
seka se, missa maarin tuotettu data vastaa kayttajien tarpeita indikaattoreiden-,
elementtien, luokituksen maarittelyssa. Luettavuus maaritelladn tietosisallon
kyvyksi selittda oikein tunnettujen tai hyvin maariteltyjen termien, attribuuttien,
yksikdiden, koodien, lyhenteiden tai muun tiedon mukaisesti. Rakenne, yli 80 %
kaikesta tiedosta on strukturoimatonta, joten rakenne viittaa vaikeusasteeseen
puolistrukturoidun tai strukturoimattoman datan muuntamisessa strukturoiduksi
dataksi teknologian avulla. (Cai & Zhu 2015.)

Kun suurten datajoukkojen analysointi integroidaan osaksi
hakukonemarkkinoinnin strategiaa, pystyy tata tekeva yritys saavuttamaan
merkittavidkin muutoksia kolmella osa-alueella; Asiakkaan sitouttaminen,

Asiakkuuden sailyttaminen ja lojaalisuus seka markkinoinnin optimointi tai
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suorituskyky. Asiakkaan sitouttaminen: Suurten datajoukkojen avulla yritys saa
tietoonsa asiakkaansa, sen missa he ovat ja mitd viestintdkanavaa ja
viestintatapaa he suosivat ja milloin. Asiakkuuden séilyttdminen ja lojaalisuus:
Suurten datajoukkojen avulla voidaan selvittdd, mikd tekee asiakkaan
tyytyvaiseksi palveluun ja mikd saa heidat palaamaan tuotteen tai palvelun
aareen. Markkinoinnin optimointi tai suorituskyky: Suuria datajoukkoja
hyddyntaen markkinointikanavat ja markkinoinninkulut pystytdan maarittamaan

ja niitd pystytdan seuraamaan todella tarkasti. (Rani & Rani 2017.)

3.3 Datan analysointi hakukonemarkkinoinnissa

Suurten datajoukkojen aikakaudella hakukoneoptimoinnilla on ratkaiseva rooli
laatua heijastavan personoidun sisallon levittamisessa. Tama laatu liittyy sisallon
kuratointiin ja oikeaan kaytettavyyteen web-pohjaisissa jarjestelmissa kayttajien
tietotarpeiden kattamiseksi. Hakukoneoptimoinnin paatarkoitus liittyy strategisten
vaiheiden tarjoamiseen web-kehittgjille ja sisallontuottajille, jotta he voivat
optimoida verkkosivustoja korkeammalle sijoitukselle hakutuloksissa ja siten
lisdamaan  hakukoneilta tulevaa orgaanista liikkennetta.  Huolimatta
verkkosivuston suorituskyvystd tai kayttgjien kayttaytymiseen liittyvien
tietojoukkojen ja analyysien suuresta maarasta, tutkimuskenttd suurten
datajoukkojen analytiikan hyoédyntadmiseksi strategisissa SEO-skeemoissa on
viela alkutekijoissaan. Tahan on useita syita, kuten tietojen ylikuormitus ja taten
vaikeudet tulosten esikasittelyssd, analysoinnissa, visualisoinnissa seka

tulkinnassa. (Drivas ym. 2020.)

Riippumatta organisaation tyypista, mita suurempi se on, sitd paremmat
mahdollisuudet  yrityksella on hyodyntaa suurten datajoukkojen
analytiikkastrategioita mahdollisen  verkkonakyvyyden arvioimiseksi ja
parantamiseksi. Suurten datajoukkojen analytiikka tuo kuitenkin mukanaan
huomioon otettavia asioita. On huomioitava, etta kooltaan suuren verkkosivuston
olemassaolo ja siten suuri datatuotanto ei valttamatta tarkoita ehdotusten ja
ratkaisujen lisdantymista strategiseen SEO-suunnitteluun. Mitd suurempi sisallon

maara on, sitd vaikeampaa sen manipulointikin on. MyoOs teknisten ja
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kayttaytymiseen liittyvien tekijoiden tunnistaminen vaikeutuu. Teknisten ja
kayttaytymiseen liittyvien tekijoiden tunnistaminen ja optimointi vaikuttavat
verkkosivuston suorituskykyyn sen nakyvyyden ja I0ydettavyyden kannalta
hakukoneiden tulossivuilla. Kaytannossa on hallittavampaa optimoida jopa 100
alasivua sisaltava verkkosivusto sen sijaan, ettd se sisaltaisi tuhansia alasivuja,

kuvia ja siten monimutkaisia linkkien arkkitehtuuria. (Drivas ym. 2020.)

Hakukoneoptimointia ja -markkinointia ajatellen olennaisimpia datamuotoja ovat:
Teksti-, numeerinen- ja visuaalinen-data. Naiden datamuotojen analysoinnin
avulla voidaan saavuttaa kokonaisvaltaisempi ymmarrys kayttokohteista ja -
tarkoituksista. Tekstidatan tyyppeja ovat esimerkiksi: Avainsanat, sanalliset
kuvaukset, asiakastiedot ja asiakkaiden vuorovaikutukset. Naita yritys voi kerata
itse verkkolomakkeiden, dokumenttien, myyntitietojen ja verkkosivujen avulla.
(Blomster & Koivumaki 2021, 18-24.)

Numeerista dataa saadaan  verkkoanalytikan seka myynti- ja
markkinointikanavien avulla. Numeerista dataa voidaan hyddyntaa analytiikassa
ja datan esittamisessa liiketoiminnan kehittdmista koskien. Visuaalista dataa ovat
kuvat, videot ja grafiikat. Visuaalista dataa voidaan hyddyntda myynnin ja
markkinoinnin tukena, esimerkiksi sisaltdmarkkinoinnissa, markkinoinnin

automaatiossa ja hakukoneoptimoinnissa. (Blomster & Koivumaki 2021, 18-24.)
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4 KONEOPPIMINEN JA TEKOALY

Tekoalyn tarkoituksena on kehittaa ja hyodyntaa tietokonejarjestelmia siten, etta
tietokonejarjestelmat voivat simuloida ihmisalya annettujen tehtavien
suorittamiseen. Koneoppiminen on osa tekoalya. Koneoppimisen tehtava on
tarkeda data-analytiikan kannalta ja se sisaltda algoritmeja, jotka voivat oppia
itsenaisesti. Koneoppimista hyddyntamalla tietojarjestelmd voidaan opettaa
ottamaan vastaan tietoa ja analysoimaan niita tulosten ennustamista varten,

ilman ennalta maariteltya johtopaatosta.

Tekoalysta on tullut osa useiden toimialojen paivittaista arkea. Tekoaly on ollut
valokeilassa jo jonkin aikaa. Se on kuitenkin monimutkainen ja laaja aihe.
Tekoalyn maaritelma voi olla luonteensa vuoksi haastava tehtava, mutta
McCarthy (1998) luonnehtii sitd ihmisen tekemaksi tietojenkasittelytieteen
ohjelmistoksi ihmisten tyon jaljittelemiseen. Tekoalyn alaisuuteen sisaltyy useita
alalajeja kuten: Koneoppiminen, Neuroverkot, Syva oppiminen, Kognitiivinen
tietojenkasittely, Konenakd seka Luonnollisen kielen kasittely (NLP, Natural

language processing). (SAS 2019.)

Viime aikoina tekoaly on noussut erittdin suosituksi aiheeksi johtamis- ja
markkinointitieteiden alueella, vaikkakin paradoksaalisesti sen kehittamistyot
muilla tieteenaloilla ovat jatkuneet yli puoli vuosisataa. Tekoaly on vuosien
varrella noussut valokeilaan ja kadonnut valokeilasta riippuen sen mahdollisen
sovellettavuuden lisaantymisesta. Laajan keskustelun myota kiinnostus tekoalya
kohtaan on toiminut omanaan vauhdittamaan ensimmaisten laajamittaisten
kaupallisten sovellusten markkinoille tuontia, jotka ovat osoittaneet tdman
teknologian potentiaalin ja kyvyt myos markkinoinnin alalla. Tekoalyn nopea
kehitys viime vuosina on ollut mahdollista tekoalyn kognitiivisten mekanismien ja
koneiden oppimiskyvyn kehittymisen ansiosta saatujen tietojen perusteella (Lieto
ym. 2017). Tekoadlyn voima piilee erilaisten datamuotojen kasittelyssa,
numeerisen datan lisaksi tekoaly kasittelee teksteja, kuvia, ja aania, tarjoten niille

merkityksen ja relevanssia lisdanalyysien kannalta (Dhar 2016). Tekoaly
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mahdollistaa yrityksille resurssien vapauttamisen vaikeampiin tyétehtaviin, mutta
myOs parantaa analyysien laatua ja objektiivisuutta. Tekoadly pystyy
analysoimaan tulokset ja datan objektiivisesti, tama on tarkeaa, kun tuloksista

halutaan todenmukaisia.

Markkinoinnin ammattilaiset hyodyntavat asiakasnédkemyksia seka kilpailutietoja
tutkiessa dataa suurissa maarin, esimerkiksi kuluttajien tarpeita, markkina-
analyyseja, eri viestinta- tai jakelukanavien toimintojen harjoittamiseen tai jo
kaytossa olevien strategioiden tulosten seka vaikutusten mittaamisessa.
Markkinointi hyotyy suuresti tietotekniikan kehittymisesta. Tarkedd on
tulevaisuudessa korostaa tekoalyn ja saatavilla olevien tekoalypohjaisten
tyokalujen potentiaalia ja keskustella tekoalyn kaupallisista sovelluksista

markkinoinnin alalla.

Hakukoneoptimoinnissa on useita erilaisia tekijoita, jotka tulee ottaa huomioon ja
avainsanat ovat yksi naista tekijoista. Avainsanat voivat olla avainlauseita tai
avainsanoja, joita hakukoneen kayttaja kirjoittaa l0ytaakseen etsimansa tiedon
hakukoneista. Avainsanat ovat olleet hakukoneoptimoinnin kulmakivi jo pitkdan
ja markkinoijat ovat jatkuvasti yrittaneet |10ytaa tarkkoja avainsanoja, jotka sopivat
yrityksen mainostamiseen, tama auttaa myos yrityksen verkkosivustoa saamaan
paremman aseman hakutuloksissa verkossa, mika antaa yritykselle enemman

nakyvyytta. (Dumitriu & Popescu 2020.)

Tekoadly muuttaa tapaa, jolla avainsanatutkimus tehdaan. Tekoaly tulee
yleistymaan kaikkialla, joten myds hakukoneoptimoinnin asiantuntijoiden tulee
ymmartaa automatisoidusta oppimisesta ja automaatiosta. Digitaalisen
markkinoinnin maailmassa hakukoneoptimointi erottuu olennaisena osana
yrityksen strategiaa (Dumitriu & Popescu 2020). Hakukoneoptimoinnin
ammattilaisille tekoadly ja sen tuomat tyOkalut ovat eduksi tyon laadun ja
ajankayton kannalta. Tekoalyn avulla pystytdan tekemaan esimerkiksi kilpailijan
verkkosivujen avainsana-analyysi muutamassa minuutissa, ihmisen tuntiin, tai
jopa pidempaan aikaan verrattuna. Tama vapauttaa resursseja vaativampiin

prosesseihin ja toimenpiteisiin.
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Luonnollisesti avaintekijana on houkutella tuotteen tai palvelun ostajia. Tekoalyn
pitdisi pystya oppimaan ja parantamaan itsedan pysyvasti. Koneoppimisen
kulmakivi on tarjota ohjelmistoille kyky oppia. Tama tavoite voidaan saavuttaa
kayttamalla algoritmeja, jotka tunnistavat kuvioita vastaanotetuista tiedoista ja
niista riippuen ohjelmistojarjestelma tekee paatoksia tai ennusteita. Alykkaiden
algoritmien kayttdonoton jalkeen markkinoinnin alalle on kasvanut alatoimiala
nimeltd automatisoitu markkinointi. Automatisoitu markkinointi liittyy uusimpiin

teknologiatrendeihin. (Dumitriu & Popescu 2020.)

Automatisoitua markkinointia on monenlaista. Automatisoitu markkinointi voidaan
hydodyntaa esimerkiksi  verkkokaupoissa asiakkuuden yllapitamiseksi.
Automatisoituun markkinointiin voidaan asettaa esimerkiksi tavoitelaskutus, joka
tulisi tayttyd puolen vuoden aikana. Mikali tdma tavoite ei tayty, asiakas saa
automatisoidusti markkinointiviesteja taikka alennuskoodeja. Automatisoitua
markkinointia voidaan hyodyntaa todella laajasti ja sitd hyddynnetaan niin uusien

asiakkaiden hankintaan, kuin olemassa olevien asiakkuuksien yllapitamiseen.

Monet markkinoijat suosivat tekodlyd muuntaakseen dataa arvokkaiksi
asiakasnakemyksiksi. Koneoppiminen on erityisen tarkeaa digitaalisessa
markkinoinnissa, sillda se auttaa luomaan yhtenaisen tukijarjestelman. Kun
tekoaly otettiin kayttédn digitaalisessa markkinoinnissa, tuli siitd nopeasti yksi
markkinointiprosessin viimeistelevistd askeleista ja tehokas tapa saattaa
markkinointikampanja loppuun (Arasu ym. 2020). Tekoalytyokalut kayttavat
dataa ja asiakasprofiileja oppiakseen kommunikoimaan asiakkaiden kanssa
parhaiten ja taten tarjoamaan heille raataloityja viesteja oikeaan aikaan ilman
markkinointitimin jasenten puuttumista asiaan, mika varmistaa maksimaalisen

tehokkuuden.

Luvun johdannossa mainitut tekoadlyn alaisuuteen kuuluvat alalaijit:
Koneoppiminen, Neuroverkot, Syvd oppiminen, Kognitiivinen tietojenkasittely,
Konendkd seké Luonnollisen kielen kasittely (NLP, Natural language processing)
on hyva ymmartaa, ennen niiden kayttoonottoa. Koneoppiminen automatisoi
teoreettisten rakenteiden kehittamista. (SAS 2019.)
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Neuroverkot ovat koneoppimisen tyyppi, joka koostuu toisiinsa yhdistetyista
yksikoistd (kuten neuroneista), jotka kasittelevat tietoa vastaamalla ulkoisiin
palautteisiin ja valittavat tietoa kunkin yksikdon valilla. Prosessi vaatii useita
lapikulkuja tiedoilla, jotta yhteyksia I0ydetdan ja saadaan merkitys
maarittelemattdémalle tiedolle (SAS 2019). Syvédoppiminen on koneoppimisen
osajoukko, joka on pohjimmiltaan hermoverkko, jossa on kolme tai useampia
kerroksia. Nama hermoverkot yrittavat simuloida ihmisaivojen kayttaytymista
(IBM 2022). Kognitiivinen tietojenkésittely on tekoadlyn alakenttd, joka yrittda

normaalia, ihmisen kaltaista viestintaa. (SAS 2019.)

Konen&ké perustuu kuvioiden tunnistamiseen ja syvalliseen oppimiseen
tunnistaakseen, mita kuvassa tai videossa on. Kun koneet voivat kasitella,
analysoida ja ymmartaa kuvia tai videoita, voivat koneet ottaa kuvia tai videoita
reaaliajassa ja tulkita ymparistddan (SAS 2019). Luonnollisen kielen késittely
tavoitteena on se, etta tietokoneet pystyisivat kasittelemaan suuria maaria
luonnollisen (eli ihmisten) kielen dataa (Aaltonen 2019). Luonnollisten kielten
kasittelyn avulla tietokone voi myos analysoida ja tuottaa ihmiskielta, kirjoitettuna

tai puhuttuna.

Monet koneoppimisenmenetelmat ovat poikkitieteellisessa kaytdssa. Esimerkiksi
lineaarista- ja logistista regressiota kaytetaan laajasti niin koneoppimisessa, kuin
markkinoinnissa. Vaikka toimintaperiaate ja nakokulma on sama, painotettavat
asiat vaihtelevat alan mukaan. Muita koneoppimisenmenetelmia kaytetaan
kuitenkin harvemmin markkinoinnissa ja markkinointitutkimuksissa. (Ma & Sun
2020, 4-13.)

Valvottua oppimista voidaan hyoddyntaa markkinoinnin alalla. Valvotuissa
oppimistehtavissa jarjestelmalle tarjotaan harjoitustietojoukko. Valvottu
oppiminen pyrkii oppimaan harjoitustietojoukosta funktion Y = f(X) ja taman avulla
ennustamaan tuloksia. Mikali Y on numeerinen/kategorinen muuttuja, tehtavaa
kutsutaan regressioksi/luokitukseksi. Ennustaminen on valvotun oppimisen
paapaino. Ennustava tarkkuus on arvioitava kayttamalla erilaista
testausaineistoa. (Ma & Sun 2020, 4-13.)
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5 KUINKA TOTEUTTAA AUTOMAATTISEN DATA-ANALYYSIN
INTEGROINTI HAKUKONEMARKKINOINNIN
TOTEUTUKSEEN

Viime vuosien teknologinen kehitys on sysannyt markkinoinnin kehityksen
likkeelle. Markkinointi on saavuttanut kehityksessaan pisteen, jossa digitaalisiin
trendeihin sopeutuminen on valttamatonta. Vaikka sen kuvittelisi olevan lisatyota
markkinoijille, itse asiassa kaikki automatisoidut sovellukset ja tekoalyyn
perustuvat jarjestelmat vahentavat normaalia kohdentamisen ja raataléinnin
monimutkaisia prosesseja. Monissa tilanteissa online-mainontaan kaytetyt
alustat sisaltavat algoritmeja parhaiden yhdistelmien tunnistamiseksi, muissa
tilanteissa yritykset ovat aloitteellisia kehittamaan ja toteuttamaan omia
raataloityja jarjestelmidan (Dumitriu & Popescu 2019). Luvun tavoitteena on
tarjota malleja, jotka kayttavat tekoalya markkinointiratkaisuihin, joidenka avulla

yritys voi parantaa verkkosivuston nakyvyytta.

Internet, sosiaalinen media ja mobiililaitteet ovat dramaattisesti lisanneet
yritysten ja kuluttajien valistd vuorovaikutusta. Multimediamuodot, kuten teksti,
kuvat ja videot sisaltdvat koodattua tietoa. Yritysten on ymmarrettava kuluttajien
kasitykset ja mieltymykset seka hankittava oivalluksia brandin sijoittelusta taman
perusteella. Informatiivinen suunnittelu ja houkutteleva siséltoé tietoisuuden,
havainnoinnin ja hyvaksynnan lisdamiseksi on tarked kilpailualue (Ma & Sun
2020, 4-13). Tekoalytydkalujen kapasiteetin ja prosessointitehokkuuden vuoksi

naita tuleekin hyddyntaa kohdennettua vuorovaikutusta tehdessa.

Tekoalyn kayton yleistyessa kaikkialla, hakukoneoptimoinnin asiantuntijoiden
tulee ymmartaa koneoppimisen ja automaation merkitys. Tulevaisuudessa yha
useammat ihmiset alkavat tehdad hakuja vokaalihaun avulla, joten
hakukoneoptimoinnin ammattilaisten tulee sopeutua tdhan suhteellisen uuteen
hakuun. Vokaalihaun vaikeus syntyy siita, ettd puhepyynnét eroavat tavallisista
kyselyista ja sitten avainsanatutkimusprosessi todennakodisesti muuttuu.

Aanihaku ei sisélla pelkdstddn enemman sanoja, vaan on nykyisellddn monin
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tavoin vaikeammin ymmarrettdvaa koneille. Tekoalylle on vaikeaa ymmartaa
puhetta, esimerkiksi murteen, puhenopeuden tai danen vuoksi. Avainsanat ovat
muiden komponenttien ohella yksi sopivan SEO-strategian tarkeimmista
elementeistd, olipa kyseessa online-yritys tai esittelysivusto. (Dumitriu & Popescu
2019.)

Jotta yritys voi vastata tulevaisuudessa vokaalihakua kayttavien hakukoneen
kayttajien hakuihin, tulee heidan kayttaa myos todella alueellisia avainsanoja tai
-lauseita esimerkiksi murteiden vuoksi. Vokaalihaun optimointi vaatii suurta

manuaalista tydmaaraa.

Avainsanat ovat lauseita, pidempia lauseita tai sanoja, joita kayttaja kayttaa
|oytadkseen sivuston hakukoneissa. Periaatteessa optimoidun sivuston on
puhuttava ihmisten puhekieltd kayttdmalld samoja avainsanoja kuin kayttajat.
Tata kielta tulisi kayttaa sisallossa, metatiedoissa, kuvien vaihtoehtoisessa
tekstissa. Tassa muuttuvassa ymparistossa yksi harvoista asioista, jotka ovat
pysyneet muuttumattomina, on avainsanat, -sopivimpien ja osuvimpien sanojen-
l6ytaminen tietyn yrityksen toimipaikan tai tuotteen/palveluiden tunnistamiseksi.
(Dumitriu & Popescu 2019.)

Tarve |6ytda avainsanat ovat pysyneet samoina, mutta tapa, jolla se tehdaan, on
kehittynyt. Tutkimalla tietyilld markkinoilla kaytettyjd avainsanoja ei ole
mahdollista vain maarittda termeja ja lauseita, jotka tulisi sisallyttdd mukaan
SEO-strategiaan (Dumitriu & Popescu 2019). Avainsanoja ja -lauseita tutkiessa
ja otettaessa kayttoon tulee pohtia, kaytetdanko niissa asiakkaan kayttamaa

kielta.

Tulevaisuudessa tulisi maaritella enemman potentiaalisista asiakkaista ja heidan
toiveista, tarpeista, odotuksista seka kiinnostuksen kohteista. Tarkeinta on
houkutella kiinnostuneita vierailijoita, joilla on suuret mahdollisuudet konversioon.
Avainsanatutkimus antaa mahdollisuuden ennakoida markkinoiden muutoksia,
sopeutua naihin muutoksiin ja luoda tuotteita, palveluita ja tarjouksia, jotka ovat
kayttajat etsivat jatkuvasti. (Dumitriu & Popescu 2019.)
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Laadukkaiden verkkovierailjoiden saaminen verkkosivustolle vaikuttaa myos
positiivisesti sivuston laatuun Googlen algoritmeissa. Mikali verkkovierailija
viettaa sivulla aikaa ja siirtyy alasivujen valilla, viestii tama algoritmille, etta
sivusto vastasi hakukyselya. Tasta syysta asiakkaiden odotusten ja tarpeiden

ymmartaminen on tarkeaa.

5.1 Automatisoidun tiedonlouhinnan toteuttaminen

Tietojen validoinnille on olemassa erilaisia maaritelmia, mutta yleensa tietojen
validointi on prosessi, jossa toimitetaan puhdasta ja tarkkaa tietoa tietyille
ohjelmille, sovelluksille tai palveluille. Esimerkiksi koneoppimisessa tietojen
validointi tarkoittaa lahteen laadun ja tarkkuuden tarkistamista. Erilaisia
validointityyppeja voidaan suorittaa riippuen tietojoukon tavoitteista ja
rajoituksista. Tietojen validointi tapahtuu yleensa tiedonpoiminnan, siirron- ja
latausprosessin (ETL, Extract, Transfer and Load) muunnosvaiheessa, jossa
tiedot ensin poimitaan tietolahteesta. Vaihe 1; kun data on validoitu, puhdistettu,
muotoiltu ja liitetty muihin tietojoukkoihin. Vaihe 2; valmis ladattavaksi ja vaihe 3;
valmis prosessoitavaksi annetun kayttétapauksen mukaisesti. (Ahmand & Dias
2021.)

Tietojen validointi mahdollistaa sen, etta yritys voi luottaa tietoihinsa. Yritykset
luottavat  korkealaatuiseen  dataan  tehdessaan  kriittisia  paatoksia
organisaationsa kannalta. Jos tiedot eivat ole oikeita ja tarkkoja, loppukayttajat
eivat valttdmattd saa vastaansa heille kohdennettuja mainoksia tai www-

sivustoja.

Toimialasta riippuen on monia syita, miksi tietojen validointi on kriittinen osa
tietopohjaisissa projekteissa. Kaksi tarkeinta syyta, jotka usein otetaan liian
kevyesti, ovat: virheiden varhainen havaitseminen ja ajan sdasté. Nama kaksi
kulkevat kasi kddessa, mutta on tarkeaa korostaa niitd erikseen. Paattajilla ja
data-asiantuntijoilla on taipumus sulkea pois tietojen validointi, koska heilla ei ole

tietoa naiden kahden monista seurauksista (Ahmand & Dias 2021). Tietojen
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validoinnilla on kdytanndn hyotyna se, etta siind varmistetaan tiedon vastaavan

yrityksen haluamaa dataa.

Tietojen validoinnin suorittaminen: tietojen validoinnissa kaytetdan saantoja,
jotka  varmistavat tietojen eheyden, esimerkiksi oikean = muodon
sahkopostiosoitteen syottamiselle tai salasanan vahimmaispituuden. Nama
perustietojen validointisaannot auttavat yllapitamaan standardeja, jotka
tehostavat tehokkaasti tietojen kasittelya. Tietojen validointiprosessin aikana on
tarkeda, ettd myds tietomallin standardit ja rakenne ymmarretddn hyvin.
Strukturoidut tiedot ovat tietoja, jotka on muotoiltu hyvin maariteltyyn tietomalliin,
kun taas jasentamaton data on dataa raakamuodossa. On myods
puolistrukturoitua dataa, joka sijoittuu strukturoidun ja strukturoimattoman tiedon
valiin. (Ahmand & Dias 2021.)

Tallaisten tietojen valisen eron ymmartaminen auttaa yllapitamaan
yhteensopivuutta sovellusten ja muiden tietojoukkojen kanssa, joiden kanssa
dataa integroidaan ja tallennetaan. Tietojen validointiin on saatavilla monia
menetelmid. Yleisimmat menetelmat ovat koodien ja ohjelmistojen kayttd. Koodin
kirjoittaminen voi olla vaihtoehto niille, jotka hallitsevat sujuvasti koodauskielia,
kuten Python ja R. Koodi mahdollistaa tietojen paremman tulkinnan, kuten datan
arvojen ja rakenteen vertaamisen ennalta maaritettyihin sdantéihin ja kaikkien
tarvittavien tietojen tarkistamisen vaaditun rajoissa. Laatuparametrit, tama
menetelma voi kuitenkin olla hyvin aikaa vieva tietojoukon monimutkaisuudesta
ja koosta riippuen. Nykyaan on olemassa monia kaupallisia ohjelmistoja, joita
voidaan kayttaa tietojen validointiin. Useimmille ihmisille tama on suositeltavin
menetelma, koska ohjelma on kehitetty ymmartamaan yleisia saantdja ja
tiedostorakenteita, joita kaytetdan tietojen validoinnissa alalla. Kayttajalta ei
vaadita syvallistd ymmartamista taustalla olevasta formaatista. (Ahmand & Dias
2021.)

Automaattisesta tiedonlouhinnasta puhuttaessa tarkoitetaan prosessia, jossa
tietoa poimitaan automaattisesti ohjelmiston avulla. Automaattisella
tiedonkeruulla voidaan toteuttaa esimerkiksi: hintaseurantaa, hintatietojen

vertailua, dynaamista hinnoittelua taikka arvosteluja. Tekoalyn ja koneoppimisen
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avulla tiedon automaattisesta kerdamisestd voidaan Iluoda uusia

kasvumahdollisuuksia seka toimintatapoja. (Benson 2021.)

Kaikkien yritysten, jotka haluavat kerata nakemyksia, uudistaa toimintaansa tai
luoda wuusia kasvunakymia, tulee pyrkia liiketoiminnan automatisointiin.
Massiivisista tiedonkeruutoiminnoista niinkin yksinkertaisiin kuin useiden
sosiaalisen median tilien kayttoon, oikeat tyOkalut ovat valttamattomia, jotta
organisaation sisalla saavutetaan ymmarrys ja tieto, kuinka dataa hyodyntaa.
Mitd enemman tietoja on kaytettavissa analytiikkaa varten, sitd parempi on kyky
tehda perusteltuja arvioita (Benson 2021). Automaattista tiedonkeruuta
hydodyntamalla yritys voi saavuttaa kattavamman nakemyksen haluamastaan
asiasta, mikali. Datan maara ja laatu vaikuttavat kuitenkin siihen, voidaanko

tiedonkeruun avulla hankittuun tietoon luottaa.

Automaattisen tiedonkeruun etuja ovat aikaa saastavat ja kustannustehokkaat
lahestymistavat tiedonkeraamiseen ja -kasittelyyn. Automaattinen tiedonkeruu ei
vaadi juurikaan ihmisten osallistumista ja sen avulla voidaan hakea tietoa
nopeammin, ennustaa riskeja sekd sen tarjoamien analyysien perusteella
parantaa kuluttajakokemusta. Tulee kuitenkin muistaa, ettd automaattisen
tiedonkeruun prosessit eivat ole virheettdmia, mutta virheprosentti laskee

jatkuvasti teknologian kehittyessa.

Tiedonlouhintaa yritykset kayttavat saadakseen tehokkuutta
tiedonhakuprosesseihinsa. Yksinkertaisesti sanottuna tiedonlouhinta voidaan
jakaa kahteen erilliseen luokkaan, joita kutsutaan kuvaaviksi ja ennustaviksi
luokiksi. Yhdistamalla erilaisia koneoppimisen algoritmeja tiedonlouhinnan
jarjestelmaan voidaan rakentaa useita erilaisia kayttoliittymia, joilla kaikilla on eri
tarkoitus. Tekstilouhinnalla on merkittava rooli. Internetissa vain 20 % tiedosta on
strukturoitua, ja loput 80 % on strukturoimatonta tietoa. (Arasu ym. 2020.)

Yleensa tekstinlouhinnalla saatava tieto on arvokasta. Tavoitteena on hankkia
dataa hakemalla tietoa, jota voidaan kayttaa nykyisen strategian parantamiseen.
Tama koostuu tiedostojen tutkimisesta sekd olennaisten datamallien

loytamisesta. Kuluttajat kirjoittavat verkossa erilaisista asioista, kuten palaute
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yrityksen tuotteista tai palveluista. Tekstin louhintaa voidaan siis kayttaa
jarjestdmaan se hienostuneemmaksi malliksi, jotta se on helpompi analysoida ja
lopulta kayttaa markkinointistrategian viimeistelyyn taikka tuotteen/palvelun
parantamiseen (Arasu ym. 2020). Tiedonlouhintaan I6ytyy markkinoilta jo useita,
luotettavia tyOkaluja niitd tarvitsevien yritysten tai henkildiden kayttoon.

Esimerkiksi Rapid Miner, Oracle Data Mining tai Weka.

Tiedonlouhintavaiheet tiedonhakuprosessissa ovat seuraavat: Tietojen
puhdistus: epajohdonmukaisten tietojen poistaminen. Tietojen integrointi:
useiden tietolahteiden yhdistelma. Tietojen valinta: analyysin kannalta
merkitykselliset tiedot haetaan tietokannasta. Tiefojen muuntaminen: tietojen
yhdistdminen ja muuntaminen louhintaan sopivaan muotoon. Tiedon louhinta:
alykkaiden menetelmien kaytto kuvioiden poimimiseen tiedoista. Kuvion arviointi:
mielenkiintoisten kuvioiden tunnistaminen. Tiedon esittdminen: esittelyssa
kaytetaan visualisointi- ja tiedonesitystekniikoita, kun poimittua tai louhittua tietoa

esitellaan loppukayttajalle. (Jagtap & Kodge 2013, 1-6.)

Blomster ja Koivumaki (2020) mukaan markkinointiorganisaatioiden
koneoppimisen kehitysprojektit noudattavat usein 5-vaiheista 5-porttimallia ja
taten koneoppimisen kehitysprojektit tulisi jakaa viiteen (5) vaiheeseen. Vaihe 1:
Projektien arviointi, vaihe 2: data-analyysi, vaihe 3: koneoppimisen algoritmien
tutkiminen ja kehitys, vaihe 4: koneoppimismallien kehittdminen, vaihe 5: iterointi
ja markkinoille tuominen. Jokainen vaihe sisaltaa viisi tunnistettavaa porttia:
toteutettavuus, koulutussarja, algoritmiratkaisu, koneoppimisenmalli seka

julkaisun jalkeinen tarkastelu ja kehitys. (Blomster & Koivumaki 2021, 18-24.)

Yrityksen koneoppimisen kehitysprojekteissa koneoppimista kehittavan
henkiloston  tulee  tadten  muodostaa  ymmarrys  koneoppimismallin
kilpailutarpeesta ja markkinointijarjestelmista, joihin se on sisallytetty, jotta oikean
datan saaminen varmistetaan. Hakukonemarkkinoinnista vastaavan henkiloston
tulee kyeta tarjoamaan nakemys siita, kuinka hyvin koneoppimismallin tarjoamat
tiedot vastaavat tarpeita. Tastd syysta yrityksen tulee omata taikka hankkia
asiantuntevia henkiloita vastaamaan hakukonemarkkinoinnin rooleista, silla se

on erityisen tarkeaa, jotta kehitysprojektista saadaan kattava kuva.
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5.2 Automatisoidun data-analyysin integrointi hakukonemarkkinointiin

Drivas ym. (2020) mukaan ensimmaisen hypoteesin mukaan verkkosivuston
koko johtaa suurempaan tai pienempaan orgaaniseen hakukoneliikenteeseen.
Tama littyy hakukoneoptimointiteknisiin  yhteensopivuustekijoihin, kuten:
Sivuston suojaus, sivuston nopeus, onko sivustolla sama sisaltd kahdesti ja
kuinka strukturoitu data on merkattu verkkosivuille ja siihen, seuraavatko sivustot
nitd ja missd maarin. On olemassa aikaisempia hakukoneoptimoinnillisia
|ahestymistapoja, jotka osoittavat, ettd Google kayttaa luokitusalgoritmissaan yli
250 tarkasti varjeltua yhteensopivuustekijaa. Kuitenkin monet tutkimukset ovat
tutkineet vain osaa niista. Drivas ym. (2020) mukaan tama liittyy kyvyttomyyteen
hakea laajamittaisia tietojoukkoja koskien teknisia ja kayttaytymiseen liittyvia
tekijoita, jotka vaikuttavat hakukoneiden orgaanisen liikenteen prosenttiosuuteen
(Drivas ym. 2020). Vaikkakin Googlen varjelemat yhteensopivuustekijat ovat
tarkoin varjeltuja, voi hakukoneoptimointiteknisia yhteensopivuustekijoita
kuitenkin tarkastella ja parantaa, joko valmiin ohjelmiston avulla taikka

manuaalista ty6ta hyodyntaen.

Tatd taustaa vasten suurten datajoukkojen analytikka tarjoaa uusia
mahdollisuuksia  strategiseen  hakukoneoptimoinnin  suunnitteluun  ja
kayttdonottoon. Sovelluskayttdliittyman/ohjelmointirajapinnan (Application
Programming Interface, API) integroinnin ja esikasittelyn avulla keratyt tiedot
johtavat useisiin teknisiin ja kayttaytymiseen liittyviin SEO-muuttujiin, jotka
todennakoisesti vaikuttavat verkkosivustojen orgaanisen hakukoneliikenteen
prosentuaaliseen vaihteluun. Paakomponenttianalyysin perusteella Drivas ym.
(2020) jakoivat nama tekniset ja kayttdytymiseen liittyvat muuttujat neljgan
lisatekijaan: hakukoneoptimoinnin indeksointi, verkkosivuston latausnopeus,

verkkosivuston suojaustila ja kayttajien kayttaytyminen. (Drivas ym. 2020.)

Drivas ym. (2020) tutkimuksessaan toteuttivat suurten datajoukkojen analytiikan
haun integroimalla ja parametriomalla kolmea toisistaan poikkeavaa API: a. He
kayttivat Googlen Search Consolen URL-sovelluslittymaa hakemaan tietoja
verkkosivustojen koosta. Tutkimuksessaan he tutkivat 171 URL-osoitetta ja niista
kuvien seka ulkoisten ja sisaisten linkkien maaraa. Kaikilta verkkosivustoilta
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haettiin yhteensa 141 851 verkkosivua, 86 788 kuvapolkutiedostoa ja 254 373
sisdista ja 97 626 ulkoista linkkia ja ne tallennettin Googlen Arts & Culture

tietoarkistoon. (Drivas ym. 2020.)

Checkbot-sovellusliittymaa kaytettiin teknisten tekijoiden, kuten
hakukoneoptimoinnin  indeksoinnin,  verkkosivuston latausnopeuden ja
verkkosivuston suojaustilan, yhteensopivuuden kiteyttamiseen. APIl:ssa
sovellettiin lisdparametreja HTML-, JavaScript- ja CSS-koodin teknisten mallien
tutkimiseksi ja l6ytamiseksi. Kullekin haetulle muuttujalle otettiin  kayttdon
asteikko  0-100  hyoddyllisend  johtamismenetelmana  verkkosivuston
suorituskyvyn mittaamisen monimutkaisuuden ratkaisemiseksi. Yhteensa 9405
yksildllista esiintymaa haettiin 55 tutkitulle muuttujalle, vaihteluvalit 0 % - 100 %.
(Drivas ym. 2020.)

Drivas ym. (2020) tutkimuksen tulosten perusteella kaikilla tuotetuilla malleilla on
selkea tilastollinen merkitsevyys p-arvoilla alle 0,05. Siitd huolimatta
verkkosivuston latausnopeudessa on marginaalinen poikkeus, p-arvo 0,061.
Tulokset kuvaavat yhdenmukaisuutta aikaisempien tutkimusten kanssa, joiden
mukaan ranking-algoritmit sisaltavat valtavan maaran salaisia muuttujia SEO-
kontekstissa. Www-sivustojen koko selitti jopa 30.06 % vastaustietojen
vaihtelusta sen keskiarvon ymparilla; SEO indeksointi, 17.7 %; Verkkosivuston
latausnopeus, 10.01 %; Verkkosivuston suojaustila, 17.9 %; ja kayttdjien
kayttaytyminen, 29.5 %. (Drivas ym. 2020.)

APl:n tehokkuus lisdantyy huomattavasti, kun testeissa kaytetdan realistista
dataa, joka edustaa todellisia olosuhteita. Google Page Speed Insights-
sovellusliittyman avulla verkkosivun kehittgjat voivat mitata verkkosivun
suorituskykyd ja saada ehdotuksia sivun suorituskyvyn, kaytettavyyden ja
hakukoneoptimoinnin parantamiseksi. Tama API| palauttaa tiedot Chromen
kayttdkokemusraportista ja laboratoriotiedot: Lighthouse:sta (Googlen avoimen
lahdekoodin automaattinen tydkalu verkkosivujen laadun parantamiseen).
Esimerkiksi Semrush ja Superetrics tarjoavat laadukkaita ja luotettavia API-
tyokaluja.
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5.3 Hakukoneoptimoinnin automatisointi

Tekodaly on tarkea kestavan kehityksen kannalta. Tekodalyn kilpailuetuna on se,
ettd se on aina reaaliajassa, jonka perusteella markkinoijat voivat jatkuvasti
toteuttaa tekoalyn raataloityja, oivalluksiin perustuvia vuorovaikutuksia
asiakkaiden kanssa yksildllisesti. Yritykset, jotka ovat ymmartaneet tekoalyn
merkityksen ja ovat onnistuneet hankkimaan toimiman tekodlyyn perustuvan

jarjestelman onnistuvat luomaan kilpailuedun itselleen.

Hakukoneoptimoinnin automaatio on prosessi hakukoneoptimoinnin tehtavien
systematisoimiseksi ohjelmistojen tai verkkosovellusten avulla. Ajatuksena on
tehostaa markkinointikampanjaa. Hakukoneoptimoinnin automaation kaytto
vahentaa markkinointikampanjassa tarvittavan manuaalisen tydn maaraa. Tama
nopeuttaa aikaa vievaa toimintaa. Vaikka kaikkia hakukoneoptimointitoimintoja ei
voida automatisoida, jotkin tehokkuutta lisdavat toimet voivat olla hyddyksi

yrityksille.

Hakukoneoptimoinnin automaation kysynta kasvaa, koska hakukoneoptimoinnin
alalla on edessaan suuri ongelma: resurssien ja kaytettavissa olevien kykyjen
puute. Tama tulee haastavammaksi hakukoneoptimoinnissa, jossa tietojoukot
ovat laajoja, tiheitd ja monimutkaisia. Hakukoneoptimoinnin automatisoinnin
avulla digitaaliset markkinoijat voivat lyhentda datasta oivallusten saamiseen
kuluvaa aikaa. Tama vapauttaa resursseja toteuttaa strategioita nopeammin.
(Srivastava 2021.)

Hakukoneoptimoinnin automatisoinnissa tulee yrityksen hyddyntda dataa
esimerkiksi  verkkosivuvierailijoista,  verkkosivuvierailuista, siita kuinka
verkkosivuille pdadytaan (mista ja miten) sek& mitkd alasivut ovat sivun sisélla
suosittuja. Tata dataa hyodyntaessa yritys voi paikantaa “pullon kaulat”
verkkosivuiltaan ja automaatiotydkalujen avulla parantaa naitd. Esimerkiksi
ScreamingFrog ja Google Analytics-tydkalut voivat toimia yrittdjan apuna datan

hakemisessa ja analysoinnissa.
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Tekninen SEO: Sivuston sijoitukseen vaikuttavien teknisten osien tarkastelu
keskittyen  verkkosivuston  nopeuteen,  kayttajakokemukseen, Verkon
perustietoihin, mobiilivastauksiin ja strukturoituun dataan. Automaatio: Tassa
tapauksessa automaatio toimii jo hyvin useiden SEO-ohjelmistojen, kuten MOZ,
SEMRUSH ja WooRank, verkkosivustojen indeksointiohjelmistojen, kuten
ScreamingFrog, Sitebulb avulla. Kyseessa olevat ohjelmistot kuitenkin vaativat
kayttajaltaan alan ymmarrysta ja kasityksen siita, kuinka dataa tulee analysoida
ja hyédyntaa. (Volpini 2022.)

Otsikkotunnisteet, sisallon kuvaukset ja otsikot hakukoneoptimointia varten
voidaan ratkaista myods automaatiolla; tekoaly ja syvaoppiminen on hyddyllista
tassa tapauksessa. SaaS-palvelulle voidaan kouluttaa kielimalleja, jotka on
raataldity mihin tahansa sisallon  optimointivaatimuksiin,  esimerkiksi
metakuvausten luomiseen tai otsikkotunnisteen optimointiin. Myds luonnollisen

kielen kasittelya voidaan kayttaa. (Volpini 2022.)

Sivun ulkopuolinen SEO: Kaanteisten linkkien luominen ja parantaminen on sivun
ulkopuolisen hakukoneoptimoinnin yleisin osa-alue. Kaanteisten linkkinen
tarkistus on suositeltavin vaihtoehto sivun ulkopuoliseen SEO-tarkasteluun.
SEO-strategia  siséltda  liikennemallitutkimuksen,  A/B-testauksen ja
tulevaisuuden  ennustamisen. Automaationa tassd tulee hyddyntaa
aikasarjaennusteita, joissa VOI soveltaa myos koneoppimista.
Koneoppimismalleja kayttamalla voi ennustaa tulevaisuuden trendeja ja

tunnistaa aiheita, joissa verkkosivusto parjaa jo hyvin. (Volpini 2022.)

Hakukoneoptimointi ilman automaatiota sisaltaa useita, manuaalisesti alusta asti
suoritettavia tehtavia. Hakukoneoptimointiprosessin aloittaminen manuaalisesti
alkaa verkkosivuston nakyvyyden tarkistamisella.  Tarkistusvaiheessa
selvitetdan, kuinka paljon sivustolla on verkkovierailijoita, milld avainsanoilla se
sijoittuu hakukoneiden tulossivuilla ja mille sijoille. Sivustot tulee myoés tarkistaa
teknisten virheiden varalta. Kun alustavat tehtavat on tehty, tulee selvittaa, onko
toimilla ollut kannattava vaikutus. Ovatko toimet saaneet lisdd maksavia
asiakkaita sivustolle ja ovatko verkkovierailijat I0ytaneet sivuilta etsimansa.
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Hakukoneoptimoinnin automatisoinnilla voidaan helpottaa ylla mainittuja
prosesseja.  Hakukoneoptimoinnin  automatisoinnilla  voidaan  seurata
verkkosivuston  sijoittumista hakukoneen tulossivulla, verkkosivuston
indeksoitumista, mainintoja brandista ja koostaa automaattisesti raportit niihin

tarkoitetuilla tyokaluilla.

Automatisointi helpottaa huomattavasti hakukoneoptimointia harjoittavien
ammattilaisten tyémaaraa. Sen avulla voidaan myos analysoida yrityksen
linkkiprofiilia seka linkkien laatua. Tekoaly ja sen automaation avulla voidaan jo
tana paivana tuottaa sisaltda automaattisesti, avainsanatutkimukseen
pohjautuen. Tekoalyn tuottamaa sisaltéon ei voida kuitenkaan viela talla hetkella

luottaa taysin, varsinkaan muulla, kuin englannin kielella.
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6 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetydssa tutkittiin, kuinka automatisoitu datan analysointi voidaan
integroida osaksi hakukonemarkkinoinnin toteuttamista. Liséksi tavoitteena ol
tehdd opinnaytetydsta opastyylinen teos, jonka avulla lukija voi itse aloittaa
hakukonemarkkinoinnin automatisoinnin. Opinnaytetydhoén pohjaten, tekoalyn
vaikutus nakyy jo nyt digitaalisessa markkinoinnissa. Tulevaisuudessa
lisdantyvat automaatiot tulevat auttamaan markkinoinnin ammattilaisia
hakukonemarkkinoinnissa suuresti. Hakukonemarkkinointia tekevien
ammattilaisten tyo tulee olemaan luovempaa ja heilla on aikaa kohdata enemman
aikaa vievia haasteita, silla tekoaly hoitaa yksitoikkoiset ja helpot tehtavat.
Tekoalyn integroiminen hakukonemarkkinoinnin toteutukseen on silti viela
lapsenkengissa ja tulee vaatimaan poikkitieteellista yhteisty6ta, jotta tekoaly ja
koneoppiminen saadaan vietya yleiseen kayttoon tavalla, joka helpottaa
ammattilaisten arkea. Uskon, etta tekoalyn myota pienet, inhimilliset virheet
esimerkiksi oikolukemisessa taikka muissa helposti ohimennen tarkastettavissa

asioissa tulevat vahenemaan huomattavasti.

Suurten datajoukkojen avulla yritykset voivat hankkia tarkemman, seka
laajemman kasityksen asiakaskunnastaan, asiakkaidensa tarpeista ja
mielenkiinnon kohteista. Tama auttaa yrityksia tarjoamaan asiakkailleen
kohdennetumpia ja tarkempia mainoksia, koskien tuotteita tai palveluita. Suurten
datajoukkojen automaattisen data-analyysin integroinnissa on kuitenkin viela
haasteita. Esimerkiksi henkild, joka tilaa vaatetuotteita verkkokaupasta muille
kuin itselleen, tulee jatkossa saamaan kohdennettuja mainoksia edellisten
tilausten pohjalta, mika ei toimi omanaan herattamaan asiakkaan omaa

ostoimpulssia.

Yritys, joka aloittaa hakukonemarkkinoinnin automatisaation automaattiseen
data-analyysiin pohjaten tulee omata taikka hankkia ammattitaitoisia henkiloita
taman toteuttamiseen. Koska ala on itsessaan niin laaja, on hyvin todennakoista,
etta riittdvaa osaamista ei 10ydy valmiiksi yrityksen sisalta, eika valttamatta yksi

konsultti taikka osaava henkilo riita rakentamaan luotettavaa ja kaikki huomioon
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ottavaa jarjestelmaa. On kuitenkin olemassa jo valmiiksi suunniteltuja ja
rakennettuja ohjelmistoja, joita voi hankkia. Yleensd nama palvelut toimivat
kuukausimaksu-periaatteella ja ovatkin tasta syysta pienemmille yrityksille

kustannustehokkaampia ja parempia vaihtoehtoja.

Koneoppimisen integrointia hakukonemarkkinointiin tulee l8hestya yrityksen
kyvyista tarjota riittavat teknologiset- seka tietoresurssit. Koneoppimisen
integroinnista hakukonemarkkinointiin suunnittelevan yrityksen tulee kyeta
rekrytoimaan, sailyttamaan ja kehittdmaan henkiléstonsd markkinoinnin ja
koneoppimisen osaamista (Blomster & Koivumaki 2021, 18-24). Jotta yritys
onnistuu toteuttamaan vylla mainitun lahestymistavan, tulee rekrytoinnista
vastaavien henkildiden, seka johtajien ymmartaa alaa ja alan tarpeita riittdvan

syvallisesti.

Myos tiedonhallinta tulee nahda tarkeana ja olennaisena kykyna
hakukonemarkkinoinnin automaatiosta kiinnostuneissa yrityksissa henkiloston
osaamisen rinnalla. Jotta verkkosivustoille ja mainoskanaville, kuten Google Ads
voidaan tarjota toteuttamiskelpoisia ratkaisuja, tulee organisaation sisalla olla
osaamista markkinointitietojen ymmartamisesta. Ymmarrys siita, etta
Luonnollisten  kielten  kasittelyn algoritmeilla  hakukoneoptimoinnin  ja
hakukonemarkkinoinnin tekstidata on hallittava oikein, jotta koneoppimisen ja
digitaalisen markkinoinnin tarkoituksiin kaytettdvassa kielessa on yhtendinen
rakenne. (Blomster & Koivumaki 2021, 18-24.)

Yritykset voivat myods luottaa ulkoisiin palveluntarjoajiin, tarjpamaan heille
automaattisen data-analyysin tuloksia hakukonemarkkinointiin integroimiseksi.
Ulkoisten palveluntarjoajien hyoddyntdminen voi olla perusteltua riippuen
hakukonemarkkinoinnin automaatiosta kiinnostuneen yrityksen koosta ja
resursseista. Mikali yritys haluaa rakentaa oman tukijarjestelman ja kouluttaa
oman koneoppimismallin, tulee yrityksessa olla: Hakukonemarkkinoinnin
johtamisen osaamista, teknologisen ympariston ymmartamista, analytiikkaa,
asiakasnakemyksia ja jarjestelmien tarjoamaa dataa. Taman kaiken yhteen

saattaminen kuitenkin vaatii kokonaisvaltaista ymmarrystad koneoppimisesta,
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automaattisesta datan analysoinnista ja sen integroinnista

hakukonemarkkinoinnin toteutukseen.

Tulevaisuuden tutkimuksissa aihetta voisi rajata kapeammaksi ja keskittaa
tutkimus automaattisen data-analyysi tyokalun rakentamisen vaiheisiin,
konkreettiseen rakentamiseen hyodyntaen tekoadlya ja koneoppimista seka

valmiin palvelun testaamiseen ja markkinoille vientiin.
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7 POHDINTA

Opinnaytetydn eteneminen sujui vaiheittain. Opinnaytetydprosessin aloitus
tapahtui elokuussa 2021, yhteydenotolla aiheen antaneeseen yritykseen, jonka
kanssa keskustelu koski digitaalisen markkinoinnin tulevaisuutta ja sitd millainen
tyo toisi lisaarvoa toimialalle, mutta myos minulle arvokasta oppia koskien
tulevaisuuden digitaalista markkinointia. Tyon oli tarkoitus toimia empiirisena
tutkimuksena, jossa teoriaosuudessa kasitellaan datan automaatiota ja
hakukoneita sek& hakukonemarkkinointia ja tutkimusosiossa kaytetaisiin
toimeksiantajan SaaS-palvelua ja taten saataisiin tietoa palvelun hyddyista ja
ominaisuuksista. Tyon edetessa kavi kuitenkin selvaksi, ettd opastyylinen
opinnaytetyd palvelee tarkoituksia paremmin ja antaa enemman mahdollisuuksia
pureutua aiheeseen kokonaisvaltaisesti. Opinnaytetydhon oli mielekasta, mutta
todella hankalaa etsia tietoa ja tutkimuksia opinnaytetydn poikkitieteellisyyden ja
aiheen uutuuden vuoksi. Opinnaytety0ssa lahteind kaytettin suomen- seka
englanninkielisia kirjoja, verkkolahteita seka erilaisia aiheeseen liittyvia
tutkimuksia ja blogikirjoituksia. Opinnaytetyohoni tehdyt valinnat, siind kasitellyt
vaittdamat ja kasitteet on johdettu alan kirjallisuudesta ja aikaisemmasta

tutkimustiedosta.

Opinnaytetydprosessia kun katson taaksepain, tekisin muutamia asioita toisin.
Rajaisin tydn aiheen huolellisesti, ennen tyon aloittamista ja suunnittelisin tyén
rakenteen  alusta asti  huolellisesti  ohjaavan  opettajan  kanssa.
OpinnaytetyOprosessin edetessa jouduin tekemaan suuriakin muutoksia tyén
rakenteeseen ja rajauksia aiheiden suhteen. Aiheenvalinta tuotti vaikeuksia tyon
kirjoittamiseen, silla opinnaytetyoprosessin alkaessa ymmarrys tietotekniikasta ja
tekoalysta ei ollut riittavalla tasolla. Tydon poikkitieteellisyyden naen kuitenkin

toimineen omanaan kehittdmaan minua kohtia asiantuntijuutta.

Kokonaisuuteen olen varsin tyytyvainen. Koen opinnaytetydprosessin tarjonneen
minulle tilaisuuden haastaa itseni oppimaan uutta ja antaneen minulle
mahdollisuuden kehittya. Prosessin aikana kehittyneen tietotaidon ja

asiantuntijuuden naen suurena kaytannon etuna ajatellen tulevaisuudessa
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enenevissd maarin kaytettavaa automaattiseen data-analyysiin pohjautuvaa

hakukonemarkkinointia.
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