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Opinnäytetyön tarkoituksena oli laatia toimeksiantajayritykselle käytännöllinen 
hakukonemarkkinoinnin opas. Ensimmäisenä tavoitteena oli perehtyä 
hakukonemarkkinointiin. Opinnäytetyön toisena tavoitteena oli kuvata 

hakukonemarkkinoinnin oppaan laadintaprosessia ja sisältöä.  

Opinnäytetyön teoriaosuudessa käsitellään hakukonemarkkinointia. Työssä käsitellään 

sekä hakukoneoptimointia että hakusanamainontaa. Hakukoneoptimoinnin osa-alueet 
avataan yksilöllisesti. Hakusanamainonnan teoriassa kerrotaan Google Ads -mainonnasta. 
Lisäksi avataan hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan seurantaan käytettävien 

työkalujen käyttöä. 

Opinnäytetyön aineistona hyödynnettiin hakukoneoptimoinnin koulutusta sekä aiheesta 

kertovaa kirjallisuutta ja verkkolähteitä. Lähteinä pyrittiin käyttämään mahdollisimman 
tuoretta tietoa. Lisäksi aiemmin toteutettuja hakukoneoppaita vertailtiin sisällöllisesti. 

Hakukonemarkkinoinnin oppaaseen tehtiin toimeksiantajan toiveiden mukaisesti 

teoriaosuus ja toiminnallinen osuus, jossa esiteltiin tehtyjä hakukonemarkkinoinnin 
toimintoja. Opas sisältää personoituja vinkkejä, miten toimeksiantaja voi toteuttaa 

hakukoneoptimointia ja hakusanamainontaa. Oppaan laatimisessa hyödynnettiin 
havainnollistavia esimerkkikuvia. Opas on opinnäytetyön salainen liite. 
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The aim of the thesis was to create a practical search engine marketing guidebook for the 
commissioner. The first objective of the thesis was to get acquainted with search engine 

marketing. The second objective was to describe the writing process and content of the 
guidebook.  

The theory section of the thesis focuses on search engine marketing. It deals with search 
engine optimization and search engine advertising. The subareas of search engine 
optimization are individually described. The section on search engine advertising deals 

with advertising with Google Ads. In addition, it introduces the tools used for the monitoring 
of search engine optimization and search engine advertising. 

The data of the thesis consisted of information obtained from a search engine course, as 
well as from the literature and online sources. The intent was to use most recent 
information. Also, previous search engine guidebooks were used for comparing the 

content. 

The guidebook created for the commissioner contains both theory and a practical 

implementation section, as wished. In the implementation section, the functions of search 
engine marketing are demonstrated. The guidebook gives personal advice to the 
commissioner and shows how they should carry out search engine optimization and 

advertising. Illustrative example pictures were used in constructing the guidebook. The 
search engine marketing guidebook is a confidential attachment to the thesis. 

 

 

1 Keywords: search engine marketing, search engine optimization, search engine advertising, search 
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1 JOHDANTO 

1.1 Opinnäytetyön tarkoitus ja tavoitteet 

Opinnäytetyön tarkoituksena on laatia toimeksiantajayritykselle käytännöllinen toiminnalli-

suuteen perustuva hakukonemarkkinoinnin opas. Opas koostuu toimeksiantajan toiveiden 

mukaisesti teoriaosuudesta sekä hakukonemarkkinoinnin konkreettisista toimenpiteistä. 

Opas tarjoaa toimeksiantajalle personoituja vinkkejä hakukoneoptimoinnin ja hakusana-

mainonnan toteuttamiseen. 

Opinnäytetyön ensimmäisenä tavoitteena on perehtyä hakukonemarkkinointiin. Hakuko-

nemarkkinoinnin osalta perehdytään sekä hakukoneoptimointiin  että hakusanamainon-

taan. Opinnäytetyön toisena tavoitteena on kuvata hakukonemarkkinointi oppaan laadinta 

prosessia ja sisältöä.  

1.2 Kasitien Jäätelökioski 

Opinnäytetyön toimeksiantajana on Kasitien Jäätelökioski, jonka toimipiste sijaitsee valta-

tie 8:n varrella Lampissa Satakunnan maakunnassa. Yritys on ollut toiminnassa kesästä 

2021 lähtien, ja se työllistää kolme henkilöä. Yrityksen tuotevalikoimaan kuuluu useita eri-

laisia irtojäätelöitä sekä Jätskiauton tuotteita. Monipuolisen jäätelövalikoiman lisäksi kios-

kilta löytyy erilaisia virvokkeita sekä pientä suolaista tarjottavaa. 

Kasitien Jäätelökioskin erikoisuutena ovat suuret annokset ja ruotsalaisen jäätelönvalmis-

taja Sia:n irtojäätelöt. Sia:n jäätelövalikoimasta löytyy sekä perinteisiä makuja että erikoisia 

uutuuksia. Kioskilla on otettu eritysruokavaliot monipuolisesti huomioon, sillä valikoimasta 

löytyy niin laktoosittomia, gluteenittomia kuin maidottomiakin tuotteita. 
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2 HAKUKONEMARKKINOINTI 

2.1 Hakukoneoptimointi 

SEO eli Search engine optimization (Suomen Digimarkkinointi, i.a.-b) tarkoittaa hakuko-

neoptimointia. Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on kasvattaa sivustojen orgaanista lii-

kennettä sekä nostaa sivustojen näkyvyyttä korkeammalle hakukoneiden tuloksissa. Hyvin 

toteutetulla hakukoneoptimoinnilla voidaan lisätä yrityksen tunnettuutta.  

Orgaaninen liikenne tarkoittaa sivustolle luonnollisesti saapuvaa, maksutonta liikennettä 

(Mainostoimisto Haippi, 2022). Esimerkiksi Googlen hakukonetuloksen kautta muotisivus-

tolle päätyvä kävijä kuuluu orgaaniseen liikenteeseen. Kävijä on hakenut talvikenkiä ja va-

linnut etusivulle ilmestyneiden vaihtoehtojen joukosta hänelle osuvimman.  

Mayn (2022) mukaan optimointi voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen, joita ovat on-page 

optimization eli sivuston sisäinen hakukoneoptimointi, off-site optimization eli sivuston ul-

koinen optimointi ja technical optimization eli sivuston tekninen optimointi. Hänen mu-

kaansa sivuston sisäinen optimointi keskittyy sivuston sisältöön ja avainsanojen valintaan 

sekä metatietojen optimoimiseen. Sivuston ulkoinen optimointi taas keskittyy sivuston ul-

kopuolisiin toimenpiteisiin, joihin kuuluvat linkkien rakentaminen, sosiaalisen median kana-

vien hyödyntäminen sekä linkkien arvoisen sisällöntuotanto. May korostaa, että tarkoituk-

sena on siis luoda sisältöä, jota muut haluavat jakaa eteenpäin ja täten saavuttaa lisää nä-

kyvyyttä. Tekninen optimointi keskittyy hänen mukaansa kohentamaan sivustoa kokonai-

suutena ja tekemään siitä hakukoneille helpommin luettavan sekä löydettävän. Teknisellä 

optimoinnilla pyritään siis parantamaan sivuston rakennetta ja koodeja. Kuvassa 1 on esi-

telty hakukoneoptimoinnin osa-alueita. 

May (2022) toteaa, että onnistuneen hakukoneoptimoinnin luomiseen ei ole pysyvää kaa-

vaa vaan tekniikat kehittyvät jatkuvasti, joten informaatioiden muuttumista on tärkeä seu-

rata aktiivisesti. Hänen mukaansa Google arvotti korkealle artikkeleita ja sisältöjä, joissa 

toistui jokin tietty avainsana mahdollisimman monta kertaa. Sanan jatkuva toisto loi il-

luusion vahvasti optimoidusta sivusta, jossa tulee sivuston aihe esiin. Esimerkiksi jos joku 

teki haun sanoilla ’mitä ostaa vanhemmille joululahjaksi’ tällöin kaikki ne sivut, joissa 
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kyseiset avainsanat oli taktisesti toistettu mahdollisimman monta kertaa, nousevat ensim-

mäisinä esiin.  

Hakusanojen äärimmäinen toisto toi mukanaan hankaluuksia (Clarke, 2021, s. 14–15). 

Roskapostisisällöt saivat sanojen toiston avulla näkyvyyttä, toistamalla sivustoillaan ove-

lasti niiden sisältöön liittymättömiä sanoja sekä näkyvästi sivuillaan että upottamalla niitä 

näkymättömiin sivun tietokantaan. Hakusanojen hyödyntämisestä tuli yhtä kilpailua ja epä-

relevantit roskapostisisällöt alkoivat heikentää Googlen uskottavuutta hakukoneena.  

Toinen suosittu tapa kasvattaa näkyvyyttä Googlessa oli klikattavien hyperlinkkien käyttä-

minen (Clarke, 2021, s. 15–16). Hyperlinkit mahdollistivat uuden väylän roskapostisisältö-

jen leviämiseen, sillä linkkien ylikäyttäminen kasvatti sivujen näkyvyyttä. Linkit johtivat toi-

siin internetin sisältöihin tai nettisivuille. Vuonna 2012 Google julkaisi kuitenkin asiaan 

puuttuvan päivityksen nimeltään Penguin eli suomeksi pingviini. Sivustot, joilla oli epäilyt-

tävä määrä samalla sanalla varustettuja linkkejä, alkoivat menettää näkyvyyttään. Tällaiset 

sivut poistettiin kokonaan hakutuloksista, koska Google katsoi satojen samalla sanalla va-

rustettujen linkkien sijoittamisen sivulle taktiseksi toiminnaksi, jonka tarkoituksena oli hyö-

tyä Googlen systeemistä. Muutokset eivät vaikuttaneet ainoastaan roskapostisisältöön 

vaan myös asiallisiin yrityksiin, jotka olivat hyödyntäneet avainsanamaisia hyperlinkkejä 

liiallisesti, menestyksen toivossa. 

Mayn mukaan (2022) nykyään Google katsoo liiallisen sanojen toiston haitallisena ja täten 

pudottanut liiallisesti samoja sanoja toistavien sivujen näkyvyyttä alaspäin. Google arvot-

taa nyt laadukkaasti tuotettua sisältöä ja esimerkiksi sivustoilla vierailtua aikaa enemmän 

kuin pelkkiä avainsanoja. Laadukkuudesta kertoo vieraillun ajan lisäksi esimerkiksi sano-

jen oikein kirjoitus, tekstien luettavuus sekä kappaleiden jaottelu. Liian pitkät kappaleet ja 

kirjoitusvirheet tekevät sisällöstä vaikeasti luettavan ja tällöin vähemmän kiinnostavan. 

Lisäksi Google tarkastelee nykyään linkkien määrää sekä luotettavuutta (Clarke, 2021, s. 

17). Sivuston ikä, relevanttius sekä käytettävyys vaikuttavat Googlen hakukoneessa sijoit-

tumiseen. Nopeasti latautuva sivusto saa paremmin näkyvyyttä kuin viallinen hitaasti latau-

tuva sivusto. Mikäli linkin kautta sivustolle siirtyminen on ongelmallista tai hidasta, vaikut-

taa se negatiivisesti Googlen antamaan arvotukseen. Lisäksi näkyvyyteen vaikuttaa 
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toiminta sosiaalisen median puolella. Kiinnostavaa sisältöä jaetaan ja linkitetään, jolloin yri-

tys saa sisällölleen enemmän näkyvyyttä. Googlen järjestelmä on siis muuttunut aiempaa 

syvällisemmäksi ja painopiste on kokonaisuutena siirtynyt määrästä laatuun. 

Googlen uusi hakukoneoptimoinninstrategia voidaan jakaa neljään osa-alueeseen, joita 

ovat luottamus, auktoriteetti, asiaankuuluvuus ja käyttäjäkokemus (Clarke, 2021, s.18). 

Google arvottaa luotettavuutta pitääkseen heikkolaatuiset ja epäluotettavat sisällöt poissa 

hakutuloksista. Googlelle luotettavuutta ilmaisee sivustolle tuotettu korkealaatuinen sisältö, 

jota aktiivisesti haetaan. Backlinks eli ulkoiset linkit maineikkailta sivustoilta tekevät sivus-

tosta uskottavan. Ulkoiset linkit tarkoittavat, joltakin toiselta sivustolta omalle sivullesi oh-

jautuvia hyperlinkkejä. Sivustot, joilta löytyy ajantasaiset ja aidot yhteystiedot kuten yrityk-

sen osoite vaikuttavat Googlen silmissä luotettavilta.  

Auktoriteetti muodostuu numeerisista arvoista kuten linkkien ja sosiaalisen median seuraa-

jien määrästä (Clarke, 2021, s. 19). Mitä enemmän seuraajia, sisällön jakoja ja laadukkaita 

linkkejä, sitä enemmän näkyvyyttä. Auktoriteetti oli ennen suosituin hakukoneoptimoinnin 

strategia, mutta nykyään se toimii kokonaisuutena muiden periaatteiden kanssa. 

Asiaankuuluvuutta Google tarkastelee kontekstinmukaisesti (Clarke, 2021, s. 19). Mikäli 

hakusanana on esimerkiksi korvapuusti, on todennäköisempää, että korkeammalle haku-

tuloksissa nousee paikallinen leipomo tai tunnetun brändin resepti kuin esimerkiksi Wikipe-

dian artikkeli. Oman sivuston näkyvyyttä voi kohottaa rakentamalla linkkejä relevanteilta 

sivustoilta. Näin on mahdollista nousta Googlessa esiin myös erittäin kilpailluilla sekto-

reilla.  

Google arvottaa käyttäjäkokemuksen vieraillun ajan mukaan (Clarke, 2021, s. 18–19). Mi-

käli käyttäjät viihtyvät sivustolla pitkään, Google katsoo sivun olevan hyödyllinen ja tarjoa-

van positiivisen käyttäjäkokemuksen. Jos taas käyttäjät vierailevat ainoastaan etusivulla ja 

poistuvat sivustolta nopeasti, Google katsoo, että sivusto tarjosi käyttäjälleen negatiivisen 

kokemuksen. 

Googlen algoritmeihin keskeisimpiä vaikuttajia ovat tällä hetkellä suorat verkkovierailut, 

klikkaussuhde, käyttäjien sitoutuvuus, ulkoisten linkkien laatu ja määrä, sivulle asennettu 

HTTPS- turvallisuus sertifikaatti, sivun latautumisnopeus, brändin vahvuus, 
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kokonaisvaltainen relevanttius ja avainsanojen käyttö, fontin koko pääsisällön alueella ja 

kuvien määrä (Clarke, 2021, s. 20–21). Mitä enemmän sivustolta löytyy näitä Googlen ar-

vottamia piirteitä, sitä korkeammalle sivusto sijoittuu hakutuloksissa. Näiden ominaisuuk-

sien lisääminen sivustolle, voi auttaa sijoittumaan korkeammalle kuin saman alan kilpaile-

vat yritykset. Jos omalta sivustolta löytyy Googlen algoritmeihin positiivisesti vaikuttavia 

ominaisuuksia enemmän kuin kilpailijalta, sijoitus on todennäköisesti kilpailijaa korkeampi.  

Hakukoneoptimointi vaatii onnistuakseen tietämyksen ja suunnitelmallisen toiminnan ja li-

säksi seurantaa (Suomen Digimarkkinointi, i.a.-a). Google Analytics on johtava analytiikan 

seurantaan keskittynyt työkalu, jonka avulla voi seurata verkkosivuille kohdentuvan liiken-

teen määrää, laatua sekä käyttäytymistä. Analyticsin kautta saa tarkat raportit sivustolla 

vierailleiden maasta, kielestä ja käyttämästä selaimesta.  

Käyttäytymisraportti kertoo vierailijoiden toiminnasta näyttämällä millä sivulla vieraillaan 

kävijämääräisesti eniten ja millä vähiten (Suomen digimarkkinointi, i.a.-a). Raportti osoittaa 

myös syitä vierailun pituudelle, kuten miksi joltakin sivulla vieraillaan vain vähän aikaa. 

Google Analyticsin avulla voidaan myös kartoittaa toteutuneiden konversioiden eli halutun 

toiminnan toteutumista sivustolla. Haluttu toiminta voi olla esimerkiksi uutiskirjeen tilaus tai 

tuotteen osto. Analyticsin avulla on mahdollista seurata kauanko tilauksen tehnyt asiakas 

vietti sivustolla aikaa ennen ostopäätöstä tai minkä sivujen kautta hän päätyi tekemään 

konversion. Kuvassa 1 joka näkyy seuraavaksi, esitellään hakukoneoptimoinnin osa-alu-

eita. 
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Kuva 1. Hakukoneoptimoinnin osa-alueita (Diggity Marketing, 2019). 

 

2.1.1 Sisäinen hakukoneoptimointi 

URL-osoite. Sivuston sisäinen hakukoneoptimointi keskittyy hakukoneille helposti luetta-

van sivuston rakentamiseen (Clarke, 2021, s. 45–47). Oikeanlaisella hakukoneoptimoin-

nilla voit vaikuttaa siihen, että sisältösi näkyy hakukoneille ja että Google ei syötä itsestään 

sivustollesi avainsanoja vaan ottaa käyttöön haluamasi avainsanat. Hakukoneystävällisen 

sivuston rakentaminen lähtee liikkeelle selkeän URL-osoitteen luomisesta. Pitkät ja rönsyi-

levät URL- osoitteet luovat sekä hakukoneille että käyttäjille sekavan kuvan, joten lyhyt 

URL-osoite on loogisempi ratkaisu. Optimoidut URL-osoitteet ovat nykyisin myös hyvin 

yleisiä, joten pitkällä muokkaamattomalla URL-osoitteella jää helposti muiden hakutulosten 

jalkoihin. 
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Mayn (2022) mukaan URL-osoite kuvailee sivua ja sen sisältöä sekä hakukoneelle että tie-

don hakijalle. Hyvä URL-osoite on rakenteeltaan lyhyt ja relevantti sekä sisältää sivustoon 

liittyviä tärkeitä avainsanoja. URL-osoitetta rakentaessa tärkeät avainsanat tulee sijoittaa 

URL-osoitteen alkuun. Hän muistuttaa, että URL-osoitteiden ylioptimoinnin vuoksi Google 

ei enää anna avainsanoille niin suurta painoarvoa kuin ennen . URL-osoitteeseen tulisi va-

lita muutama tärkeintä ja olennaisinta avainsanaa, tällöin optimointi onnistuu ja avainsanat 

säilyvät merkityksellisinä.  

May (2022) tähdentää, että optimointi tulisi toteuttaa URL-osoitteeseen heti sivua luo-

dessa. Osoitteen vaihtaminen jälkikäteen on mahdollista, mutta sen seurauksena sivusto 

saattaa menettää auktoriteetin, sillä URL-osoite, jolla sivusto on kerännyt näkyvyyttä, 

muuttuu.  Vaihtoa pitää ajatella tilannekohtaisesti ja harkita tarkkaan. Jo luoduille sivuille 

usein parempi ratkaisu on keskittyä optimoimaan sivustoa sekä sen sisältöä ja jättää URL- 

osoite entiselleen. 

Sivuston sisäinen navigointi. Sivuston sisäisen navigoinnin tulisi olla myös mahdollisim-

man selkeää (Clarke, 2021, s.47–48). Yleisin ja toimivin ratkaisu on yksinkertainen menu- 

osio sivun ylälaidassa. Monimutkaisemman rakenteen luominen voi estää hakukonetta löy-

tämästä verkkosivun kaikkia sivuja. Esimerkiksi jos sivusto on rakennettu niin että etusi-

vulla on intro tai animaatio, voi käyttäjän olla vaikea päästä suoraan hakemaansa sisäl-

töön. Lisäksi sivuston navigointia ei saisi toteuttaa kuvilla, sillä mikäli pääsivun navigointi 

on rakennettu kuvien varaan niin sivuston sisäiset sivut ovat Googlelle lähes näkymättö-

miä. Näkymättömyys taas vähentää olennaisesti sivujen sijoitusta Googlessa, joten kuvien 

sijasta navigointi tulisi ehdottomasti rakentaa tekstimuotoon. Animaatiot ja introt saattavat 

tehdä sivusta myös raskaamman pyörittää, jolloin sen latausnopeus ja käytettävyys las-

kee. 

Tekstin ja otsikoiden rakenne. Otsikot jäsentävät tiedon sekä hakukoneille että tiedon 

hakijalle (Burd, 2022, Content for the people -luku). Otsikot on rakennettu arvoasteikolli-

seen muotoon H1:stä H6:seen. Ensimmäisellä otsikolla on suurin painoarvo, sillä se mää-

rittää kirjoituksen aiheen. Ensimmäiseen otsikkoon on olennaista sijoittaa pääavainsana. 

Lisäksi sitä tulisi hyödyntää muissakin otsikoissa. Otsikoiden numeerista järjestystä ei tule 

muuttaa, sillä otsikoiden tasot viestivät Googlelle, mikä sisältö sivustolla on tärkeintä ja 
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mikä vähemmän tärkeää. Järjestyksen muutoksen seurauksena, Google saattaa siis arvot-

taa asian vähemmän tärkeäksi, kuin se oli tarkoitettu. Tästä syystä oleellinen asia saattaa 

saada huonomman näkyvyyden.  

Sivustolle kirjoitetuissa teksteissä kannattaa käyttää synonyymeja usein käytetyille sa-

noille, tällöin teksti kuulostaa luontevammalta ja on rakenteeltaan helpommin luettava 

(Burd, 2022, Content for the people -luku). Tekstin houkuttelevuutta voi kasvattaa myös 

vaihtelemalla kappaleitten pituuksia. Esimerkiksi jos käyttää ainoastaan todella pitkiä kap-

paleita, tekstistä tulee raskaampi lukea. Pitkien kappaleiden väliin kannattaa sijoittaa ly-

hyitä kappaleita, jolloin tekstikokonaisuus kevenee. Kuvassa 2 näkyy, kuinka otsikot ohjel-

moidaan oikeassa järjestyksessä hakukoneoptimoinnin kannalta. Ensin kuvassa on H1-

tason otsikko, sen jälkeen H2. 

 

Kuva 2. Otsikoiden ohjelmointi (Pexels, 2016b). 

 

Avainsanat. Avainsanat kertovat sekä hakukoneelle että tiedonhakijalle tiivistetysti verk-

kosivun tarkoituksen (Clarke, 2021, s.49). Ekovaatteiden myyntiin keskittyvän verkkokau-

pan avainsana voisi olla esimerkiksi ekologinen. Avainsanojen toistokertojen sijaan, tulisi 
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keskittyä avainsanojen sisältöön. Google arvostaa sivuja, joilta löytyy avainsanaan liittyviä 

ja sitä tukevia sanoja, tällöin sisältö näyttää johdonmukaisemmalta ja laadukkaammalta. 

Pääavainsanan lisäksi sivustolla tulisi käyttää kahta tai kolmea aiheeseen liittyvää sanaa 

kerran tai kaksi.  

Avainsanoja suunniteltaessa tulisi Komulaisen (2023. s. 241) mukaan tutkia yrityksen koh-

deryhmää. Millaisista ihmisistä se muodostuu, minkälaisia tarpeita heillä on ja millaista 

kohderyhmän tiedonhakeminen on. Käytetäänkö ennemmin yksittäisiä sanoja tai sanayh-

distelmiä vai käytetäänkö hakusanoina kokonaisia lauseita. Kun oman yrityksen kohde-

ryhmä on selvillä ja heidän käyttämänsä hakusanat ovat tiedossa, niitä voidaan hyödyntää 

avainsanoina. Valitsemalla kohderyhmän käyttämiä hakusanoja avainsanoiksi, voi helpom-

min tavoittaa omaan kohderyhmään kuuluvien tarpeet. 

Avainsanoja voi sijoittaa sivustolla metakuvaukseen, title tageihin, ankkuri- ja sisältöteks-

tiin, otsikoihin, sivuston sisäisiin linkkeihin sekä lihavoituun ja kursivoituun tekstiin (Clarke, 

2021, s. 50–52). Tekstien lisäksi avainsanoja voi laittaa kuvien ja videoiden tiedostonimiin  

sekä title tageihin. Sekä metakuvauksessa että title tageissa tulee kiinnittää huomiota sal-

littuihin merkkimääriin. Mikäli merkkimäärä ylittyy, osa käytetyistä sanoista ja merkeistä jää 

piiloon Google haussa piiloon. 

Metatagi on yleiskuvaus erilaisille tageille, jotka antavat informaatiota yksittäisestä sivus-

tosta (Suomen Digimarkkinointi, i.a.-c). Esimerkiksi metakuvaus, on yksi metatagin muoto, 

joka ilmenee sekä hakukoneelle että tiedonhakijalle hakutuloksissa. Kuvassa kolme näkyy 

esimerkki metatagien sijoittumisesta Google hakuun. Ylimpänä hakutuloksessa näkyvä si-

ninen Google Ads- teksti on title-tag, jonka tehtävänä on viestiä hakukoneelle, mitä sivu 

sisältää. Title-tag on aina klikattava linkki, jonka kautta pääsee sivustolle. Kuvassa kolme 

title-tagin alapuolella on metakuvaus. Metakuvaus kertoo tiivistetysti sivun olennaisimman 

sisällön.  
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Kuva 3. Esimerkki meta tageista hakutuloksissa (Pexels, 2016a). 

 

Long tail -avainsanat eli pitkänhännän avainsanat ovat rakenteeltaan pitkiä, useamman 

sanan muodostamia kokonaisuuksia (Moz, i.a.). Ne ovat ulkoasultaan siis tarkkoja ja ku-

vailevia. Lyhyillä avainsanoilla on enemmän hakuja mutta myös kilpailua. Pitkänhännän 

avainsana taas rajaa hakua tarkemmaksi, jolloin kilpailu ja näkyvyys pienenevät. Esimer-

kiksi sana auto on tavallinen avainsana, kun taas paras sähköauto matkaajille on pitkä ko-

konaisuus.  

Pitkänhännän avainsanat sopivat erityisesti pienemmille yrityksille, sillä yhden sanan 

hauissa ne jäävät isompien yritysten jalkoihin  (Moz, i.a.). Pidemmällä avainsanalla pienillä 

yrityksillä on paremmat mahdollisuudet erottua joukosta. Esimerkiksi pitkänhännän avain-

sanakokonaisuus ’ekologinen hajusteeton palasaippua’ antaa paljon yksityiskohtaisemman 

kuvauksen kuin pelkkä sana palasaippua. Kuvassa 4 näkyy esimerkki lyhyestä ja pitkästä 

avainsanasta ja kuinka kilpailullisuus sekä konversio vaihtelevat näiden välillä. 
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Kuva 4. Pitkänhännän avainsana (Raven, i.a.). 

 

Kuvien optimointi. Kuvien optimoinnilla voi oleellisesti parantaa sivuston näkyvyyttä (Jo-

sephs, 2022, s.100–102). Kuvien optimoinnissa tulee kiinnittää huomiota tiedostokokoon ja 

nimeen sekä ALT-tekstiin. Kuvat tulee uudelleen nimetä, jotta ne viestivät Googlelle kuvan 

sisällöstä. Kuvien oletusteksti on vain yhdistelmä kirjaimia ja numeroita, josta Google ei 

saa tietoa. Kuviin muokattavan tekstin tulisi olla mahdollisimman kuvailevaa ja olennaista, 

mutta myös kompaktisti kirjoitettu. 
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 Liian suuret kuvat hidastavat sivustoa, sillä suuret ja tarkkaresoluutioiset kuvat ovat haku-

koneelle liian raskaita pyörittää (Josephs, 2022, s.103–104). Suuret kuvat vaikuttavat siis 

negatiivisesti sekä hakukoneluettavuuteen että käyttäjäkokemukseen. Optimoimalla kuvien 

koon voi siis kohentaa sivuston toimintaa ja varmistaa että kuvat näyttävät laadukkailta 

pienemmässäkin koossa.  

Sisäisen optimoinnin tutkimus. Rautiaisen (i.a.) mukaan hakukoneoptimointia varten tu-

lisi rakentaa suunnitelma ja tutkia avainsanoja hakukoneoptimointiin erikoistuneilla työka-

luilla. Työkalujen avulla voi selvittää yrityksen tämänhetkisen sijoituksen Googlessa ja mil-

laisia avainsanoja tulisi hyödyntää. Parhaimmiksi maksullisiksi avainsanatutkimuksen työ-

kaluiksi hän listaa Ahrefs, Semrush ja Screaming Frog SEO Spider alustat. Maksuttomista 

työkaluista hän nostaa esiin Google Search Console, Trends ja Keyword Planner alustat.  

Ahrefs-työkalu sopii niin pienille kuin suurillekin yrityksille, sil lä alustalta löytyy erikokoisille 

yrityksille personoidut maksulliset paketit (Ahrefs, 2023a). Sivustolta löytyy myös rajattuja 

maksuttomia ominaisuuksia. Sivustolta löytyy monipuolisesti hakukoneoptimoinnin työka-

luja, joiden avulla voi selvittää kilpailijoiden hakusana ja linkkisijoitukset, omalle yritykselle 

toimivimmat avainsanat ja sivuston hakukoneoptimoinnilliset ongelmat. Lisäksi voi seurata 

yrityksen sijoitusta ja näkyvyyttä.  

Yksi Ahrefsin tarjoamista työkaluista on Site Explorer, joka esittelee yrityksen orgaanisen 

ja maksullisen liikenteen sekä linkit yksityiskohtaisesti omina osioinaan  (Ahrefs, 2023b). 

Orgaaninen näkymä näyttää kilpailijoiden käyttämät avainsanat ja niiden tuoman näkyvyy-

den ja sivustolle johtavan liikenteen määrän. Maksullinen näkymä näyttää miten kilpailija 

on kohdentanut maksetun mainontansa. Backlink checker -näkymä tuo esiin sivustot, jotka 

linkkaavat kilpailijan sivustolle. Myös linkkien laatua pääsee tarkastelemaan. 

Rautiaisen (i.a.) mukaan Semrush vastaa toiminnoiltaan Ahfresia, mutta on paljon moni-

mutkaisempi käyttää. Ensisijaisesti hän suosittelisikin Semrushia vain kokeneemmille käyt-

täjille ja aloittelijoille Ahrefsia. Hänen mukaansa Semrushin paras ominaisuus on Keyword 

Magic Tool, jonka avulla kartoittaa helposti sopivat avainsanat ja informaation voi nopeasti 

siirtää esimerkiksi Exceliin. 
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Crawler- työkalu Screaming Frog on suunniteltu kahlaamaan sivusto läpi etsien sieltä 

puutteet, virheet sekä ongelmat, jotka haittaavat hakukoneoptimoinnin onnistumista 

(Screaming Frog SEO Spider, 2023). Työkalu tarjoaa parannusehdotuksia ongelmiin teke-

miensä analyysien mukaan. Screaming frogin avulla voi selvittää muun muassa rikkinäiset 

linkit ja duplikaatti sisällön. Sivuston kehittymistä hakukoneoptimoinnin saralla voi seurata 

vertailemalla sivustoa ja sille tehtyjä muutoksia ennen ja jälkeen kahluun.  

Rautiainen (i.a.) korostaa, että Screaming Frogin monipuolinen ilmaisversio riittää maini-

osti valtaosalle käyttäjistä, ainoastaan ammattilaisilla on tarvetta laajemmalle maksulliselle 

versiolle. Hänen mukaansa maksullinen versio sisältää laajemmin ominaisuuksia ja craw-

lerin avulla saadun tiedon jakaminen muihin alustoihin kuten Google Sheetsiin, on helpom-

paa. 

Google Search Console on täysin ilmainen Googlen tarjoama työkalu, jolla voit seurata 

ketkä linkittävät yrityksen sivuille ja miten sivusto sijoittuu Googlen hakutuloksiin  (Google 

Search Console, 2023). Google Search Consolen avulla voi tehdä myös vianetsintää liit-

tyen esimerkiksi roskasisältöön ja mobiilikäytettävyyteen. Search Consolen avulla voi 

tehdä sivusta Googlelle löydettävän. 

Google Trends antaa katsauksen hakusanatrendeihin ja niiden muutoksiin (Clarke, 2022, 

s. 177). Työkalun avulla ei saa kerättyä tarkkaa tietoa, vaan sen tarkoituksena on antaa 

yleiskuva hakusanatrendien muutoksista ja kysynnän vaihtelusta. Google Trends sopii 

käytettäväksi yhdessä muiden avainsanatutkimuksen työkalujen kanssa.  

Rautiainen (i.a.) suosittelee TinyPNG ja Squoosh työkaluja kuvien optimoimiseen. Helppo-

käyttöisellä TinyPNGllä voi ilmaiseksi pakata kuvia. Kuva vedetään Rautiaisen mukaan en-

sin ruudulle ja sen jälkeen ladataan koneelle. Työkalun avulla voi käsitellä samanaikaisesti 

20 kuvaa kerralla, hän täydentää. Ilmainen Squoosh ohjelma sopii Rautiaisen mukaan yk-

sityiskohtaisempiin toimenpiteisiin ja säätöihin. Squooshin avulla voi vaihtaa kuvan tiedos-

tomuotoa ja säätää kuvan mittasuhteita pikselin tarkkuudella. 
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2.1.2 Ulkoinen hakukoneoptimointi 

Linkit. Mayn mukaan (2022) ulkoinen hakukoneoptimointi keskittyy sivuston ulkopuolella 

tapahtuviin toimenpiteisiin, joista keskeisin on linkkien rakentaminen . Linkkien avulla on 

mahdollista kohentaa sivuston näkyvyyttä Googlessa. Hän täydentää, että linkkien arvos-

telussa on tapahtunut samanlainen käänne kuin avainsanojen kohdalla, eli linkkien liialli-

nen käyttö nähdään nykyään haitallisena ja määrän sijasta arvostetaan linkkien laaduk-

kuutta. May lisää, että Google arvostaa luonnollisia linkkejä, joihin ei kohdistu manipulaa-

tiota eli ostovoimaa vaan että ihmiset haluavat jakaa linkkejä sivun sisällön tähden. Hän 

korostaa, että avain luonnollisiin linkkeihin on laadukkaan ja mielenkiintoisen sisällön tuot-

taminen. 

Linkkien laatua arvotetaan myös niiden sijainnilla (Nieminen, 2023). Sitewide nimikkeellä 

kutsuttu sivun joka alakulmassa sijaitseva linkki ei ole Googlelle niin arvokas kuin sisältöön 

upotettu linkki. Google arvottaa sisältöön upotettua yksittäistä linkkiä enemmän koska se 

on ainutlaatuisempi ja Googlen silmissä luonnollisempi kuin sitewide linkki.  

Linkit voidaan jakaa dofollow- ja nofollow linkkeihin (Legrand, 2023). Dofollow linkit ovat 

hyperlinkkejä, joiden kautta hakukone pystyy siirtymään linkin ohjaamalle sivustolle. No-

follow linkit vastaavat ulkoasultaan dofollow linkkejä, mutta niiden tietokantaan on upotettu 

koodi, joka ohjeistaa hakukoneita jättämään linkin seuraamaatta. Hakukone ei siis siirry 

nofollow linkin kautta siihen upotetulle sivustolle. Nofollow linkki ei kasvata sivuston näky-

vyyttä, ainoastaan dofollow linkit kasvattavat. 

Sivustojen tunnettuus vaikuttaa linkkien tuottamaan näkyvyyteen (Josephs, 2022, s.10–

11). Mitä tunnetumpi sivusto, sitä enemmän näkyvyyttä. Esimerkiksi jos nimekäs ja tun-

nettu vaatealan yritys laittaisi sivuillensa linkin, joka johtaisi muodin parissa toimivan pien-

yrittäjän sivuille, linkki olisi arvokkaampi kuin jos jokin yhtä pieni tai pienempi yritys linkkaisi 

yrityksen sivuille. Tämä johtuu arvokkaamman sivuston saavuttamasta auktoriteetista. 

Tunnettu sivusto on brändillisesti uskottava ja kävijämääriltään suurempi, kuin pienempi 

tuntematon sivusto, jolloin pieni sivusto hyötyy suuremman sivuston näkyvyydestä sekä 

auktoriteetista. 
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Linkitysprofiilin kohentamiseen on useita menetelmiä (Nieminen, 2023). Yksi tapa paran-

taa ulkoista linkkiprofiilia on postauksen jättäminen oman alan yritysten verkkosivuille. Ai-

hepiirin yhteneväisyyden myötä saa näkyvyyttä sivustolta, joka on yhtenevä oman sivuston 

sisällön kanssa. Toinen tapa on toimialakohtaisten nettihakemiston hyödyntäminen. Netti-

hakemisto kasvattaa sivun näkyvyyttä ja mahdollistaa linkkien määrän nousun. Kolmas 

tapa on sosiaalisen median kanavien hyödyntäminen. Sosiaaliseen mediaan kannattaa ja-

kaa sisältöä ja linkittää jaettuun sisältöön mahdollisuuksien mukaan oman sivun tiedot. 

Ulkoisen optimoinnin tutkimus. Mayn mukaan (2022) käytetyin mittari ulkoisen hakuko-

neoptimoinnin tutkimiseen on Moz niminen sivusto. Sivustolta voi selvittää muun muassa 

sivun ja domainin auktoriteetin sekä hakusanojen sijoituksen Googlessa. May korostaa, 

että sivustolla on paljon ilmaisia toimintoja ja analyysejä, mutta mikäli haluaa yksityiskoh-

taisen informaation ja käyttää sivustoa rajoituksetta, tulee hyödyntää Mozin maksullisia 

palveluita. 

Google Analytics Social Tracking on sosiaalisen median kanavien vuorovaikutusten seu-

rantaan tarkoitettu työkalu (Clarke, 2022, s. 127). Seuranta kohdistuu tavallisiin vuorovai-

kutuksiin, jotka syntyvät vierailijoiden ollessa sivuilla. Ohjelma on ilmainen käyttää ja se 

löytyy Google Analyticsin menu osiosta. Käyttöä varten tarvitsee siis olla Google Analytic-

sin käyttäjä. 

Optimointi ja sosiaalinen media. Muita keskeisimpiä ulkoisen hakukoneoptimoinnin 

(Clarke, 2022, s.120) tarkoituksia ovat brändin rakentaminen sekä näkyvyyden kasvattami-

nen sosiaalisen median kanavissa. Vaikka sosiaalisen median tykkäykset ja muut toimin-

not eivät suoranaisesti vaikuta algoritmeihin, on todettu, että vahvalla sosiaalisen median 

aktiivisuudella ja Googlen sijoituksella on yhteys. Sosiaalisen median puolella linkkien 

käyttö kehittää näkyvyyttä.  Sosiaalisen median kanavissa voi julkaista linkkejä omalle net-

tisivulle ja täten kasvattaa sivuston kävijämäärää. 

Facebookin puolella optimointia voi toteuttaa jakamalla Facebookiin säännöllisesti sisältöä 

omalta nettisivustolta (Clarke, 2022, s. 121). Omille nettisivuille taas voi sijoittaa yrityksen 

Facebook tilin. Tällöin sivustolla vierailevat voivat tavoittaa yrityksen helposti myös 



20  

 

sosiaalisesta mediasta ja sosiaalisen median seuraajat voivat taas helposti tutustua tar-

kemmin yritykseen Facebookin puolelle jaettujen sisältöjen kautta.  

Myös Instagramissa optimointia voi toteuttaa monella tapaa (Pekkala, 2021). Yksi tapa on 

hyödyntää hashtageja, ne toimivat Instagramissa samoin kuin avainsanat Googlessa. 

Hashtageja käytetään kuvissa, tuomaan kuville tunnisteen, mutta niitä kannattaa hyödyn-

tää myös yrityksen Instagram profiilissa. Hashtagien lisäksi yrityksen profiiliin tulisi lisätä 

yrityksen verkkosivuille ohjaava linkki. Tämä helpottaa sosiaalisen median käyttäjiä siirty-

mään nettisivuille ja tuo yritykselle arvokasta näkyvyyttä. 

2.1.3 Tekninen hakukoneoptimointi 

Tekninen optimointi keskittyy kohentamaan sivun toimivuutta ja rakenteita (Nieminen, i.a.). 

Optimoinnin tarkoituksena on tehdä sivustosta hakukoneille ymmärrettävämpi, jotta ne 

saavat kahlattua sivuston tiedot nopeammin. Tekniseen optimointiin kuuluu muun muassa 

sivuston nopeus, jäsennellyt tiedot sekä sivuston rakenne, robots.txt ja XML-sivustokartat. 

Sivustokartta. XML- sivustokartta tarkoittaa verkkosivun kuvista, tiedostoista ja videoista 

muodostuvaa luetteloa, jonka avulla Googlen botit löytävät sivun sisällön (One.com, 2023). 

Tiedosto on rakennettu Google hakua varten nopeuttamaan ja helpottamaan tiedon löyty-

mistä. Sivustolla vierailevat eivät näe XML-sivustokarttaa, sillä se on muodostettu vain 

Googlelle näkyväksi. Oman sivustokartan sisältöä on mahdollista tarkastella sisältökartan 

linkkiä napsauttamalla. Linkin takaa näkee jokaisen URL- osoitteen sekä sivun, joka XML- 

sivustokartan luetteloon on laitettu. 

Sivustokartan luomiseen voi hyödyntää esimerkiksi joko WordPressiä, SEOPress- lisä-

osaa tai generaattoria (Ylinen, 2023). Sivustokarttaa on tarve päivittää, kun sivustolle on 

tehty suuria muutoksia kuten luotu kokonaan uusi verkko-osoite tai lisätty sivulle paljon uu-

sia tuoteryhmiä. Sivustokartan päivityksen jälkeen se tulee lähettää erikseen hakuko-

neelle. Mikäli sitä ei lähetä, hakukone ei saa päivitettyjä tietoja. Kartan lähettäminen tapah-

tuu Google Search Consolen kautta omilla tunnuksilla. Consolesta löytyy osio sivukartat, 

jonne liitetään luodun sivukartan osoite ja klikataan lähetä nappia. 
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Sivuston nopeus. Sivuston latausnopeuteen voi vaikuttaa muun muassa optimoimalla ku-

vat ja pienentämällä sivuston koodia (Brenner, 2022). Suuret kuvat voi pienentää ja käsi-

tellä, niin sivustonopeus kasvaa. Sivuston koodi sisältää HTML:n (Hyper Text Markup Lan-

guage) eli hyperlinkkien sisältöä kuvaavan merkintäkielen, CSS:n (Cascading Style 

Sheets) eli merkintäkieli, jolla määritetään verkon ulkoasua. Sivuston koodista voi poistaa 

turhat välilyönnit ja merkit, jolloin kokonaisuudesta tulee kompaktimpi ja sen luettavuus no-

peutuu.  

Kuvien optimoinnin ja koodin pienentämisen lisäksi sivuston nopeutta voi kasvattaa vähen-

tämällä uudelleen ohjauksien määrää (Brenner, 2022). Uudelleen ohjaus tarkoittaa, että 

tiedonhakijaa ei suunnata hänen hakemalleen sivustolle vaan jollekin toiselle. Uudelleen 

ohjauksia käytetään pysyvästi, kun jokin sivu on esimerkiksi poistettu ja tilapäisesti kun si-

vulle tehdään muutoksia. Uudelleen ohjauksien suuri määrä vaikuttaa laskevasti sivun no-

peuteen.  

Sivuston löydettävyys. Tekninen hakukoneoptimointi keskittyy varmistamaan, että verk-

kosivu on hakukoneen löydettävissä ja että hakukonerobotit pystyvät kahlaamaan sivuston 

sisällön läpi (Suomen Digimarkkinointi, i.a.-d). Mikäli sivuston sisäisessä linkityksessä on 

puutteita, hakukonerobotit eivät pääse selaamaan sivustoa ja tällöin esimerkiksi jotkin ala-

sivut saattavat jäädä puuttumaan Googlen hakutuloksista. Sivun sisäiset linkit tarkoittavat 

siis verkkosivulle upotettuja linkkejä, joiden kautta siirrytään verkkosivuilla paikasta toi-

seen. Ne auttavat navigoimaan verkkosivuilla ja usein sisäisiä linkkejä löytyy esimerkiksi 

verkkosivujen päävalikosta, jonka kautta pääsee siirtymään erilaisille alasivuille. 

Mayn mukaan (2022) robots.txt tiedoston avulla voi määrittää, mitkä sivut hakukonebottien 

pitäisi kahlata läpi ja mitä ei. Tiedoston avulla voi vaikuttaa siis siihen, mitkä tiedot tulevat 

näkyviin hakutuloksiin. Tiedosto ladataan palvelimelle ja kun tiedosto on asennettu, botit 

tarkastavat sen sisältämät ohjeistukset, hän täydentää. May korostaa, että hakukoneet ku-

ten Google usein noudattavat robots.txt tiedoton sisältämiä ohjeistuksia, mutta robotit voi-

vat jättää tiedoton myös huomioimatta. Hän ilmaisee, että tällaisia ovat esimerkiksi rikolli-

seen tarkoitukseen valjastetut robotit, joiden tarkoituksena on etsiä sivustoilta haittoja ja 

uhkia tai kerätä esimerkiksi yhteystietoja roskapostien levittämistä varten. Mayn mukaan 

robots.txt tiedosto itsessään on julkinen, kaikille näkyvä tiedosto, eli kuka tahansa voi 
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nähdä sen sisällön. Hän lisää, että tiedosto koostuu yleensä kuvauksesta, jonka jälkeen 

tiedostosta löytyy yksittäiset hakukoneroboteille asetetut komennot. 

Teknisen optimoinnin tutkimus. Rautiaisen mukaan (i.a.) sivuston nopeutta voi tutkia 

PageSpeed Insights työkalun avulla. Hän kertoo, että työkalu mittaa sivuston suoritusky-

kyä käyttämällä Chromen käyttäjien tietoja hyödyntävää Googlen Lighthouse-ohjelmaa. 

Lighthousen avulla voi Rautiaisen mukaan tarkastella mobiili ja tietokonetuloksia erillisesti. 

PageSpeed Insights työkalu kaivaa esiin sivuston hitauden syyt. Lisäksi se tarjoaa paran-

nusehdotuksia, joilla löydettyjä hitauden aiheuttajia voi poistaa, hän täydentää. 

Muita sivuston nopeutta tutkivia työkaluja ovat WebPageTest ja Pingdom Website Speed 

Test (Konsepto, i.a.). Nämä ohjelmat mittaavat nopeuden automaattisesti eli sivustolle 

syötetään vain verkkosivun URL-osoite ja tehdään haku, niin järjestelmä tuo nopeuteen liit-

tyvät tiedot esiin. Automaattisia työkaluja käyttäessä kannattaa tehdä useita testauksia ja 

vertailla tuloksia, sillä hakujen tuomat tiedot saattavat muuttua suorituskertojen välillä. 

2.2 Hakusanamainonta 

SEA eli Search engine advertising merkitsee hakukoneissa ilmenevää maksullista mainon-

taa (Digimoguli, i.a.). Hakusanamainonnalla on sama tavoite kuin hakukoneoptimoinnilla 

eli kasvattaa sivuston kävijämäärää sekä edistää yrityksen myyntiä sekä tunnettuutta. Ha-

kusanamainontaan sisältyy muun muassa Google Ads mainokset, jotka ovat yleisimmin 

käytetty työkalu hakusanamainonnan parissa. Google Ads mainosten ja muiden klikkimai-

nosten kautta sivustoille saapuvat kävijät kuuluvat maksulliseen liikenteeseen. Mainokset 

sijoittuvat hakutuloksissa ennen orgaanisia hakutuloksia. 

Hakusanamainonnassa yritykselle syntyy kuluja jonkun siirtyessä mainoksen kautta yrityk-

sen sivuille, eli kustannukset ovat klikkauskohtaisia (Lahtinen ym., 2022, s. 201). Klikkauk-

sien hintoihin vaikuttavat toimiala, alue, hakusana sekä sesonki. Käyttäjän hakusana sekä 

sijainti vaikuttavat siihen millaisia mainoksia hakukone ehdottaa. Erikoisen hakusanan va-

litseminen saattaa olla joko menestys tai menetys, sillä voi joko erottautua muiden samalla 

alalla kilpailevien tahojen joukosta tai jäädä löytämättömiin. 
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 Mainoskampanjan luominen. Kohdennetun Google Ads -mainonnan luomiseksi haku-

sana kannattaa rajata, tällöin sivun mainokset tavoittavat todennäköisemmin ihmisiä, joita 

sisältö kiinnostaa (Komulainen, 2023, s. 246). Rajaamalla hakusanaa on siis mahdollista 

vähentää klikkauksien määrää, mutta kasvattaa niiden merkityksellisyyttä. Kun sivustolle 

saa Google Ads -mainosten kautta kohderyhmään kuuluvia, on suurempi todennäköisyys, 

että sivustolla vierailu päättyy ostopäätökseen.  

Google Ads arvottaa mainoksien tilaajat sijoituspisteillä, jotka perustuvat mainoksen laa-

tuun (Komulainen, 2023, s. 247–248). Arvioinnin kohteena ovat klikkauksien määrä, kam-

panjasivun käyttökokemus ja sivuston luotettavuus. Kampanjasivun käyttökokemuksen 

Google määrittää mainostajan sivustolla vietetyn ajan mukaan, mitä pidempään kävijä si-

vustolla vierailee, sitä korkeammat pisteet mainostaja ansaitsee. Luotettavuus määritel-

lään mainoksen ja laskeutumissivun yhtenäisyyden mukaan, mikäli mainos ja sivuston si-

sältö ovat relevantteja keskenään, sivusto määritellään luotettavaksi. Mainostaja, joka saa 

parhaimmat pisteet, sijoittuu ensimmäiseksi hakutuloksissa, muut sijat jaetaan järjestyk-

sessä saatujen pisteiden mukaan. Google Adsin maksullisille mainoksille ja hakukoneopti-

moiduille sivustoille on näkyvyyden kannalta merkittävää päästä Googlessa ensimmäiselle 

sivulle, muille sivuille sijoittuminen ei tuota tulosta. 

Onnistuneen Google Ads -kampanjan luomiseksi tulee aivan ensimmäiseksi määritellä sel-

keät tavoitteet (Komulainen, 2023, s.250). Kuinka suuri joukko ihmisiä olisi tarkoitus kam-

panjan avulla tavoittaa, kohdennetaanko mainonta johonkin tiettyyn tuotteeseen vai ulote-

taanko koskemaan koko valikoimaa, kohdennetaanko mainonta tuotteen nimelle vai tuo-

tetta kuvailevalle asiasanalle. Entä mikä on kampanjan tarkoitus? Nostaa yritystä brändinä 

esiin vai kasvattaa sen yksittäisten tuotteiden näkyvyyttä.  

Toinen asia, joka kampanjaa suunnitellessa tulisi toteuttaa on avainsanojen välisen kilpai-

lun tutkiminen (Komulainen, 2023, s.250). Millaisia avainsanoja kilpailijat hyödyntävät mai-

noksissaan ja millaisen näkyvyyden nämä saavuttavat. Mitä asioita mainoksissa koroste-

taan, tuodaanko esiin esimerkiksi edullista tarjoushintaa vai tuotteen laadullista erinomai-

suutta. Vertailemalla erilaisia mainoksia voit löytää inspiraatioita omaan kampanjaasi ja 

keinon erottua muista kilpailevista yrityksistä. 
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 Kolmas asia, joka tekee kampanjasta onnistuneen, on yhtenäisyys mainoksen ja kampan-

jasivun välillä (Komulainen, 2023, s.250). Mainoksen tulisi siis johdattaa klikkaaja kampan-

jasivulle yrityksen etusivun sijaan. Kun mainos vie kampanjasivulle klikkaaja pääsee suo-

raan mainoksen osoittaman tuotteen tai tuotekategorian pariin.  

Google Ads -mainoskampanjan luomiseksi tarvitaan käyttäjätili, jonka voi yhdistää jo ole-

massa olevaan Google tiliin tai luoda kokonaan uuden (Deronjic, 2023). Tilin luomisen jäl-

keen täytetään yrityksen tiedot eli yrityksen nimi sekä nettisivu. Seuraavaksi päätetään 

mainoskampanjan tavoitteet. Kampanjan tavoitteita voivat olla esimerkiksi näkyvyyden 

nostaminen YouTuben puolella tai kävijöiden määrän lisääminen kivijalkaliikkeessä. Kam-

panjalla voidaan tavoitella myös uutiskirjeen tilaajien, yhteydenottojen tai myynnin määrän 

kasvua. 

Kun kampanjalle on asetettu tavoite, siirrytään luomaan kampanjaa asetettujen tavoittei-

den pohjalta (Deronjic, 2023). Mainoksen luonnin jälkeen valitaan avainsanat. Sopivia 

avainsanoja tulee tutkia sekä vertailla ja tähän esimerkiksi Google Ads Keyword sopii hy-

vin. Seuraava vaihe mainoskampanjan luomisessa on sijainnin valinta. Sijainniksi voi aset-

taa kivijalkakaupan lokaation tai mainoksen voi asettaa esille maailmanlaajuisesti. Esimer-

kiksi kansainvälinen verkkokauppa, jolla ei ole fyysistä liiketilaa hyötyisi laajemmasta mai-

nostuksesta. 

Sijainnin asetuksen jälkeen kampanjalle valitaan budjetti  (Deronjic, 2023). Budjetin voi joko 

kasata mieleisekseen tai tarttua Googlen tarjoamaan valmispakettiin. Kun budjetti on pää-

tetty, vahvistetaan valinta maksamalla kampanja. Maksun myötä kampanja käynnistyy ja 

mainokset alkavat näkymään. Lopuksi Google Ads yhdistetää Google Analyticsin kanssa, 

jotta kampanjan toteutumista päästään seuraamaan. 

Mainoskampanjatyypit. Google Ads tarjoaa useita erilaisia mainoskampanja tyyppejä, 

joita ovat haku-, display- ja sovelluskampanjat sekä paikalliset ja älykkäät kampanjat (Ko-

mulainen, 2023, s. 253). Lisäksi kampanjoihin kuuluvat shopping- ja videomainokset. Ha-

kukampanjoilla tarkoitetaan hakutuloksissa esiintyviä tekstimainoksia, joiden avulla on 

mahdollista tavoittaa ihmisiä heidän etsiessään Googlesta yrityksen palveluita tai tuotteita. 

Koska hakukampanjassa mainokset näkyvät ihmisille, jotka hakevat aktiivisesti tietyn 
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yrityksen tuotteita tai palveluita, sopii se mainiosti verkkosivuston liikenteen, myynnin ja lii-

dien lisäämiseen. Esimerkiksi jos kuluttaja etsii tietyn brändin tuotteita, hakukampanjan 

myötä kuluttajalle ilmestyy hakemansa brändin tuotteisiin liittyviä mainoksia. 

Display-kampanja tarkoittaa, että kuvamainoksia esitetään laajalle joukolle Googlen part-

nereita kuten Googlen omistama Gmail ja YouTube (Ncube, 2022, s.28–29). Lisäksi mai-

noksia näytetään kolmannen osapuolen video- ja nettisivuille sekä sovelluksille. Display-

kampanjalla voit lisätä brändin tunnettuutta ja kohdentaa mainontaasi ihmisiin, jotka ovat jo 

vieraillet verkkosivullasi. Display-kampanjan etuna on, että sen klikkauskohtaiset hinnat 

ovat yleensä edukkaampia kuin hakukampanjan. 

Sovellus-kampanjalla voit markkinoida sovellusta Google haun, Google Play kaupan, Disp-

lay-verkoston ja YouTuben kautta (Komulainen, 2023, s. 253). Sovelluskampanjan kautta 

on mahdollista kasvattaa sovelluksen sisäistä myyntiä ja löytää uusia käyttäjiä. Sovellus-

kampanjan etuna on sen helppokäyttöisyys ja ylläpito. Kampanja mahdollistaa automaatti-

sen mainosten kohdistuksen ja luomisen. 

Paikallinen kampanja eli nykyään maksimitulos- kampanja keskittyy toimipaikan mainosta-

miseen Google Mapsin, -ja haun kautta (Google Ads, 2023). Googlen kanavien lisäksi 

mainostusta tapahtuu Display-verkostossa ja YouTubessa. Paikallinen kampanja päivittyi 

maksimikampanjaan elokuussa 2022. Kun asiakkaat hakevat yrityksiä tai tutkivat paikal-

lista aluetta esimerkiksi Google Mapsin kautta, maksimitulos kampanjan myötä asiakkaat 

voivat nähdä mainoksesi, sillä Google nostaa asiakkaiden hakutuloksiin ja sijainteihin pe-

rustuvia mainoksia esiin. 

Älykkäät kampanjat tekevät mainostamisesta helppoa automaation avulla (Google Ads, 

2023). Kampanjan luominen tapahtuu nopeasti, sillä tarvitsee määrittää vain budjetti, 

avainsana teemat sekä halutut sijainnit, jonka pohjalta Google Ads rakentaa kampanjan. 

Hakutietoja ei tarvitse erikseen ylläpitää, sillä ne päivitetään automaattisesti. 

Shopping mainokset sopivat verkko- kivijalkakauppojen fyysisten tuotteiden myymiseen 

(Google Ads, 2023). Mainokset esitetään Googlen hakutuloksissa ja Shopping-välilehdellä. 

Shopping-kampanjaa varten tulee olla Kauppiaskeskus tili käytössä, sillä ainoastaan kysei-

sen tilin kautta pystyy lataaman tuotevaraston kampanjalle.  
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Videokampanjan kanavina toimii YouTube ja muut verkkosivustot (Google Ads, 2023). Vi-

deokampanja voi auttaa joko brändin luomisessa tai uusasiakashankinnassa, kampanjan 

tarkempien määritelmäin mukaan. Videomainosten avulla voi saada myös kontaktin ihmi-

siin, jotka ovat jo aiemmin vierailleet sivustolla. 

Laskeutumissivu. Google Adsin laskeutumissivua voi kehittää lisäämällä siihen arvoste-

luja oman yrityksen tuotteista tai palveluista (Ncube, 2022, s. 115). Arvostelut lisäävät yri-

tyksen vakuuttavuutta ja antavat siitä läpinäkyvämmän kuvan. Arvosteluiden näkeminen 

saattaa helpottaa asiakkaan ostopäätöksen tekoa, sillä hän saa pohdintansa taakse vertai-

lupohjaa muiden kokemuksista. Arvosteluiden lisäksi laskeutumissivulta olisi hyvä löytyä 

tietoa meistä- osio, jossa kerrotaan yrityksen toiminnasta ja arvoista.  

Laskeutumissivulta tulisi ehdottomasti löytyä call to action eli toimintakehote, jonka tarkoi-

tuksena on rohkaista käyttäjää suorittamaan haluttu toiminto, kuten uutiskirjeen tilaus tai 

tuotteen osto (Ncube, 2022, s. 113). Toimintakehotteen tulisi olla sama sekä mainoksessa 

että sen laskeutumissivulla, tällöin sivustolla vierailevien on helpompi löytää sivustolta tar-

vitsemansa asia.  

Mainoskampanjan seuranta. Google Ads -kampanjan budjettiin voi vaikuttaa avainsanan 

valinnalla (Ncube, 2022, s.34–35). Google Adsilta löytyy oma suunnittelija- työkalu, joka 

auttaa avainsanojen analysoinnissa näyttämällä kilpailun tason sekä hintatason kunkin sa-

nan kohdalla. Erityisen hyödyn työkalu tuottaa ensimmäistä mainoskampanjaansa suunnit-

televille, sillä työkalu antaa osviittaa mitkä hakusanat sopivat suunniteltuun budjettiin ja ta-

voitteisiin. 

SE Ranking- ja Spyfu.com-työkalut auttavat selvittämään kilpailijoiden mainostukseen 

käyttämät sisällöt ja budjetit (Ncube, 2022, s. 35–36). Kummatkin työkalut ovat toiminnoil-

taan hyvin samantyyliset SE Ranking näyttää kilpailijoiden avainsanakohtaiset hinnat, mitä 

avainsanoja he hyödyntävät mainonnassaan ja millaisia mainoksia avainsanoilla esitetään. 

Lisäksi Ranking-työkalulla voi selvittää kilpailijoiden kuukausikohtaisen kulutuksen, pal-

jonko mainosrahaa he siis käyttävät kuukauden aikana. Työkalu paljastaa myös kilpailijoi-

den mainosten sijoituksen hakutuloksissa. 
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3 HAKUKONEMARKKINOINNIN OPPAAN LAATIMINEN 

3.1 Koulutus ja tiedonhaku 

Hakukonemarkkinoinnin oppaan suunnittelun ensimmäinen vaihe oli aiheeseen perehtymi-

nen koulutuksen kautta. Courseran maksullinen hakukoneoptimoinnin kurssi tarjosi infor-

maatiota optimoinnin kolmesta osa-alueesta: sivunsisäisestä-, sivunulkoisesta sekä tekni-

sestä optimoinnista. Koulutuksessa käsiteltiin muun muassa avainsanojen valintaa, verk-

kosivujen rakenteita ja linkkien suunnitelmallisuutta. Lisäksi koulutuksessa avattiin hakuko-

neoptimoinnissa vuosien mittaan tapahtuneita muutoksia. 

Lähteitä koulutuksen tueksi löytyi parhaiten englanninkielisenä. Suomenkielinen aiheeseen 

liittyvä kirjallisuus on paljolti vanhentunutta tai suppeasti aihetta käsittelevää. Opinnäyte-

työntekijä suosi tiedonhaussa englanninkielistä kirjallisuutta, jonka ovat kirjoittaneet haku-

konemarkkinoinnin asiantuntijat. Kirjallisuuden lisäksi opinnäytetyöntekijä tutki YouTuben 

kanavia ja videoita, jotka ovat erikoistuneet aiheeseen. Hyödyntämällä useita tietolähteitä 

informaation paikkansa pitävyydelle saatiin varmistusta. Tiedonhakua tehdessään opin-

näytetyöntekijä pyrki löytämään mahdollisimman tuoretta tietoa, jotta oppaan sisältämä in-

formaatio olisi ajan tasalla. 

Hakusanamainonnan osalta opinnäytetyöntekijä tarkisti uusimmat päivitystiedot suoraan 

Google Adsin sivuilta. Hän vertaili tietolähteinä käyttämiensä kirjojen ja verkkosivujen si-

sältöjä yhtenäisyyksien ja muutosten osalta. Yksi esimerkki tapahtuneesta muutoksesta oli 

paikallisen kampanjan korvaaminen maksimituloskampanjalla, joka on sisällöltään moni-

puolisempi. Muutos oli melko tuore, joten aiheeseen liittyvässä kirjallisuudessa puhuttiin 

vielä vain vanhentuneesta kampanjamuodosta, uusi informaatio löytyi siis toistaiseksi vain 

Google Adsin sivuilta. 

Opinnäytetyöntekijä tutki aiemmin toteutettuja hakukoneoppaita ja markkinointiin erikoistu-

neiden yritysten laatimia ohjeistuksia nähdäkseen oppaissa vallitsevia trendejä. Mitä asi-

oita useimmiten nostetaan esiin, millaiseen ulkoasuun ja rakenteeseen oppaat ja ohjeis-

tukset on koottu, kuinka laajasti asioita on käsitelty, onko tietoihin tullut uudistuksia ja päi-

vityksiä.  
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Koska tarkoituksena on rakentaa aloitteleva hakukonemarkkinoinnin opas, opinnäytetyön-

tekijä kiinnitti vertaillessaan huomiota erityisesti myös termien avaamiseen ja kohderyh-

män valintaan. Miten aloittelijoille suunnatuissa oppaissa oli käsitelty hakukoneoptimoinnin 

termistöä, kuinka paljon termejä mainittiin ja miten ne avattiin . Opinnäytetyöntekijä vertaili 

myös annettuja esimerkkejä, joissakin tapauksissa esimerkit oli annettu kirjoitettuna teks-

tinä, toisissa oppaisiin oli lisätty kirjoitettujen esimerkkien yhteyteen havainnollistavia ku-

via.  

3.2 Oppaan laatiminen 

Opinnäytetyön toimeksiantajan toiveena oli mahdollisimman selkeä ja yksinkertainen ha-

kukonemarkkinoinnin opas, joka toimisi yrityksen ensi kosketuksena optimointiin. Toimek-

siantajalle toteutettu opas on kokonaan salainen liite. Toimeksiantaja toivoi oppaan alkuun 

teoriaosuutta, joka avaisi aihepiirin termit ja keskeisimmän teorian. Opinnäytetyöntekijä 

personoi teoriaosuuden yrityksen tarpeisiin ja osaamiseen sopivaksi, jotta opas olisi heille 

mahdollisimman käytännöllinen. Teoriaosuudessa opinnäytetyöntekijä kertoi siitä, mitä ha-

kukone optimointi on, mitä osa- alueita siihen kuuluu ja mitä optimoinnilla voi saavuttaa. 

Opinnäytetyöntekijä myös avasi hakusanamainonnan teoriaa ja käsitteitä ja kertoi erilai-

sista kampanjatyypeistä, jotta toimeksiantaja saisi kokonaiskuvan hakukonemarkkinoin-

nista.  

Opinnäytetyöntekijä havainnollisti hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnanteoriaa esi-

merkkikuvilla. Hän näytti kuvien avulla, miten metatiedot sijoittuvat hakutulokseen, miten 

eri otsikkotasot sijoittuvat ja mihin sosiaalisessa mediassa voi lisätä linkin yrityksen verkko-

sivuille. Lisäksi hän näytti kuvalla, miltä ulkoinen linkki näyttää ja miten linkkejä tulisi sisäl-

töön upottaa. Opinnäytetyöntekijä näytti myös esimerkkikuvan hitaan sivuston rakenteesta, 

eli millaiset asiat käytännössä todennäköisesti hidastavat sivustoa. Hakusanamainonnan 

puolella hän antoi kuvaesimerkkejä erilaisista mainoksista ja miten ne, erottaa tavallisista 

hakutuloksista. 

Teoria osuuden jälkeen opas keskittyy tekniseen optimointiin ja optimoinnin konkreettisiin 

toimenpiteisiin, joiden avulla yrityksen näkyvyyttä saadaan kehitettyä. Opinnäytetyöntekijä 

kokosi optimoinnin toimista kokonaisuudet, jotka käsittelevät hakusanoja, sosiaalista 
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mediaa, verkkosivujen sisällön optimointia, hakusanamainontaa, linkkien käyttöä ja opti-

moinnin seurantaa. Koska yrityksellä ei ole vielä verkkosivuja, opinnäytetyöntekijä laittoi 

oppaaseen myös asioita, joita kannattaa optimoinnin kannalta ottaa huomioon domain - 

osoitetta luodessa. 

Yrityksellä on tällä hetkellä pääasiallisina kanavinaan Facebook ja Instagram, joten opin-

näytetyöntekijä toteutti sosiaalisen median optimoinnin esimerkit hyödyntämällä heidän si-

vujaan. Opinnäytetyöntekijä tarkasteli Facebook ja Instagram kanavien tämänhetkisen ti-

lanteen ja kokosi oppaaseen vinkit, joiden avulla toimeksiantaja voisi näihin kanaviin opti-

mointia toteuttaa. Opinnäytetyöntekijä lisäsi kummankin kanavan vinkkien yhteyteen kuvia, 

näyttämään mihin kohtiin optimoinnit tulisi lisätä ja millaiselta eri hauilla tehdyt tulokset 

näyttävät.  

Hakujen kuvia vertailemalla toimeksiantaja saa käsityksen, millä hashtageilla ja hakusa-

noilla yritys näkyy Instagramin ja Facebookin puolella ja mihin kohtaan yritys näillä haku-

sanoilla sijoittuu. Opinnäytetyöntekijä selvensi hashtagien käyttöä ja miten niitä tulisi sijoit-

taa. Hän teki myös esimerkkihakuja yrityksen tällä hetkellä käyttämillä hashtageilla, osoit-

taakseen niiden sijoituksen. Opinnäytetyöntekijä suositteli myös muita hashtageja, joita yri-

tyksen kannattaisi ottaa käyttöön. 

Verkkosivuihin liittyvät esimerkit opinnäytetyöntekijä kokosi muiden yritysten sivustoista 

käyttämällä kuvakaappauksia. Verkkosivujen sisällöstä hän nosti esiin kuvien avulla konk-

reettiset paikat, joihin halutut avainsanat tulisi sijoittaa ja suositellut määrät, kuinka monta 

kertaa avainsanoja on sopivaa käyttää. Opinnäytetyöntekijä ohjeisti, miten kuvat optimoi-

daan ja miten niihin lisätään kuvatekstit, niin että Google osaa lukea ne. Hän hyödynsi ku-

vien optimointi esimerkeissä toimeksiantajan kuvia, jotta esimerkit olisivat mahdollisimman 

persoonallisia ja käytännöllisiä.  

Opinnäytetyöntekijä lisäsi oppaaseen Googlen kautta toteutettuja esimerkkihakuja toimek-

siantajan yritykseen liittyvillä hakusanoilla. Esimerkkihakujen tarkoitus oli osoittaa, mitkä 

kilpailevat yritykset ovat tällä hetkellä Googlen kärjessä. Eri hakusanojen avulla opinnäyte-

työntekijä osoitti myös vertailua, millä sanoilla on tällä hetkellä eniten tuloksia ja kilpailua, 
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millä hakusanoilla taas vähemmän. Opinnäytetyöntekijä antoi esimerkkien lisäksi omia 

suosituksia käyttöön otettavista hakusanoista tekemiensä kilpailijavertailuiden perusteella. 

Opinnäytetyöntekijä osoitti eri työkaluja, joiden avulla hakusanoja voi vertailla ja tutkia. 

Hän otti suosituksissaan huomioon toimeksiantajan aloittelevuuden optimoinnin suhteen ja 

yrityksen koon eli hän suositteli helppokäyttöisiä ohjelmia, jotka ovat joko ilmaisia tai vähä-

kustanteisia. Lisäksi opinnäytetyöntekijä näytti miten optimoinnin seurantaa voi toteuttaa 

kuva esimerkein ja mitä ohjelmia siihen kannattaa hyödyntää. Seurannasta hän nosti esiin 

selkeitä ohjelmia, jotka sopivat helppoutensa puolesta käytettäväksi. Opinnäytetyöntekijä 

teki siis harjoitushakuja eri avainsanoille, näyttääkseen optimoinnin työkalujen toimintaa. 

Opinnäytetyöntekijä kertoi oppaassa linkkien hyödyntämisestä niin verkkosivuilla kuin sosi-

aalisen median kanavissa. Hän kertoi mihin ja missä muodossa nettisivuille kannattaa link-

kejä sijoittaa. Opinnäytetyöntekijä osoitti, kuinka linkkien sijoittaminen käytännössä tapah-

tuu. Sosiaalisen median puolella hän tarkisti ensin yrityksen tämänhetkisen tilanteen link-

kien käytöstä ja antoi sen jälkeen omat kehitys ehdotuksensa linkkien suhteen. Oppaassa 

opinnäytetyöntekijä avasi erikseen kummankin kanavan linkkien käytön, mihin linkkejä saa 

ja kannattaa sijoittaa näkyvyyden lisäämiseksi.  

Opinnäytetyöntekijä kertoi Google Adsin käytöstä ja käyttöönotosta. Hän opasti esimerkki-

kuvien avulla, kuinka Google Adsia käytetään ja miten mainoskampanjan luonti tapahtuu. 

Lisäksi hän kertoi, mitä mainoskampanjaa toimeksiantajan kannattaisi hyödyntää mainon-

nassaan. Opinnäytetyöntekijä opasti kuinka luotua kampanjaa voi seurata ja millaisia tie-

toja Google Ads kampanjasta tarjoaa. Opinnäytetyöntekijä listasi oppaaseen myös muista, 

hakusanoja vertailevista alustoja. Hän näytti mainitsemistaan alustoista kuvaesimerkkejä, 

havainnollistaakseen kuinka kilpailijoiden hakusanat niissä näkyvät.  
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4  POHDINTA 

 

Opinnäytetyön tarkoituksena oli laatia toimeksiantajalle käytännöllinen hakukonemarkki-

noinnin opas, joka on salainen liite. Oppaaseen tehtiin toimeksiantajan toiveiden mukai-

sesti teoriaosuus ja hakukoneoptimoinnin konkreettisista toimenpiteistä koostuva koko-

naisuus. Oppaaseen tuli siis personoituja vinkkejä, miten toimeksiantaja voi toteuttaa ha-

kukoneoptimointia ja hakusanamainontaa.  

 

Opinnäytetyön ensimmäisenä tavoitteena oli perehtyä hakukonemarkkinointiin. Hakuko-

nemarkkinoinnin osalta perehdyttiin sekä hakukoneoptimointiin että hakusanamainontaan. 

Opinnäytetyön toisena tavoitteena oli kuvata hakukonemarkkinointi oppaan laadinta pro-

sessia ja sisältöä.  

 

Opinnäytetyön tutkimusaineistona hyödynnettiin hakukoneoptimoinnin koulutusta sekä ai-

heesta kertovaa kirjallisuutta ja verkkolähteitä. Hakukonemarkkinoinnin oppaan laatimis-

prosessin aikana tuli todettua, että hakukoneoptimoinnin teknisestä ja numeerisesta puo-

lesta on saatavilla tietoa hyvin niukasti. Kaikille hakukoneoptimoinnin termeille ei myös-

kään löydy täydellisiä suomenkielisiä vastineita. 

 

Lähteinä opinnäytetyössä pyrittiin käyttämään mahdollisimman tuoretta tietoa. Uusinta tie-

toa löytyi suurimmaksi osaksi englanniksi tai kotimaisten markkinointiyritysten sivuilta. Mo-

net markkinointialan yritykset osoittavat osaamisensa rakentamalla sivuilleen hakukoneop-

timointi oppaan ja tutustuttamalla tiedonhakijan sitä kautta palveluihinsa.  

 

 Oppaan laatimisessa hyödynnettiin havainnollistavia esimerkkikuvia, jotta termit ja haku-

konemarkkinoinnin toimenpiteet olisi helpompi ymmärtää. Kuvat toimivat myös kevennyk-

senä teorialle. Joissakin kuvissa hyödynnettiin alleviivauksia ja merkintöjä, osoittamaan 

esimerkiksi avainsanojen sijainnit. Merkinnät selvensivät kuvien sisältöä, etenkin tapauk-

sissa, joissa yhdestä kuvasta löytyi useita eri kohteita kuten metatagien eri muodot. 
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  Oppaasta tuli kokonaisuutena käytännönläheinen, teorian ja käytännön kokonaisuus, 

joka huomio toimeksiantajan aloittelevuuden hakukonemarkkinoinnin suhteen. Oppaan si-

sältö painottui enemmän hakukoneoptimointiin sekä teorian että käytännön puolella.  

 

Koska toimeksiantajalla ei ollut vielä verkkosivuja, oppaan verkkosivuihin kohdistuvat esi-

merkit toteutettiin ottamalla esimerkkejä muiden yritysten verkkosivuista. Samoin Google 

Adsia koskevat toimenpiteet suoritettiin esimerkkien avulla, sillä toimeksiantajalla ei ollut 

ohjelmaa käytössä.  

 

Tulevaisuudessa tähän hakukonemarkkinoinnin oppaaseen voisi kohdistaa jatkotutkimuk-

sen, jossa selvitettäisiin hakukoneoptimoinnin onnistumista. Onko hakukoneoptimoinnin 

personoidusta teoriasta ollut apua ja onko oppaan suosituksia ja toimenpiteitä otettu käyt-

töön. Entä ovatko oppaan mukaan suoritetut toimenpiteet tuottaneet haluttua tulosta. 
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