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Tassa opinnaytetydssa selvitettiin hakukoneoptimoinnin kannattavuus seka vaikutukset sivuston
nakyvyyteen. Opinnaytetyd tehtiin toimeksiantona TravelBird-nimiselle online-matkatoimistolle,
joka on Suomen markkinoilla uusi toimija. N&in ollen pienelle, pelkdstaan Internetissa toimivalle
yritykselle 16ydettavyys on tarkeda. Tyo tehtiin toteuttamalla hakukoneoptimointi yrityksen
sivustolle ja mittaamalla tydon tulokset Business Intelligence -tyokalujen avulla. Tulosten
perusteella toimeksiantaja saa pohjan tulevaisuuden paatoksenteolleen.

Opinnaytetyon tietopohja kasittelee Internet-sivujen rakentamisen ja hallinnan avaintekijéita, ha-
kukoneoptimoinnin merkitysté ja menestyksen vélineitd seké yritystietojen analysoimista Busi-
ness Intelligence -tydkaluilla. Tietopohja perustuu Googlen omiin ohjeistuksiin seka asiantuntijoi-
den teoksiin.

Opinnaytetydn empiirisessa osassa toteutettiin hakukoneoptimointia toimeksiantajan sivustolle
kymmenen kuukauden ajan. Kappaleessa kaydaan lapi yksityiskohtaisesti toteutettu hakuko-
neoptimointisuunnitelma, jonka aikaansaadut tulokset mitattiin ja analysoitiin toteutuksen jalkeen.
Empiirisessé osassa painopiste on toteutetun tyon vaikutusten ja kannattavuuden havainnointi.

Opinnaytetydsta valmistui kokonaisuus, jota toimeksiantaja voi kayttaa niin paatoksenteossa kuin
uuden tyontekijan perehdyttdamisessa. Tyon tuloksien perusteella pystyttin analysoimaan
hakukoneoptimoinnin tuottavan yritykselle enemman tuottoa kuin kustannuksia. Samalla
yrityksen orgaanisen liikenteen kautta saatu nettotulo, sivuston kavijamaara seka
konversioprosentti kasvoivat. Opinnaytetytn pohjalta syntyneet ideat otettiin positiivisesti vastaan
ja osa niista otettiin jo kayttoon.
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The purpose of this thesis was to measure and analyse the profitability as well as the impact of
search engine optimization. The thesis was prepared for TravelBird, which is an international
online travel agency. TravelBird is a new operator in the Finnish market. Therefore, good online
visibility is a key factor for the success of a small and entirely online based company. The thesis
was made by executing search engine optimization on the company’s web site and measuring
the results with Business Intelligence tools.

The theoretical section consists of the key factors for creating and maintaining a web site and the
tools for successful search engine optimization, as well as the process of analysing the company
data with the Business Intelligence tools. The theoretical knowledge is based on the guidance of
Google and the articles of specialists.

The practical section consists of the research, which is based on relevant theories. Search en-
gine optimization was executed on the web site of the company for ten months. After the imple-
mentation, the results were measured and analysed. The focus in the practical section is the ob-
servation of the impacts and profitability of the work.

The thesis was made by using relevant information and suitable methods that TravelBird can use
in their decision-making as well as when training a new employee. Due the results it can be
analysed that search engine optimization causes more revenue than expenses. Also, net revenue
from organic traffic, amount of visitors and conversion rate all increased during the research. The
ideas created during the research were presented to the management and were received
positively.
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1 JOHDANTO

Internetin merkitys osana liiketoimintaa kasvaa jatkuvasti. Yrityksen hyva ldydettavyys
kilpailukeinona ei enaa tarkoita yrityksen tilojen l10ytymista fyysisesti, vaan yha tarkeam-
paa on yritysten I6ytyminen verkosta. Hyva loydettavyys vaatii kuitenkin toimia, jotka ai-
heuttavat kustannuksia. Siksi 10ytymisen tehostamiseen tarkoitettujen toimenpiteiden
kannattavuus on tarpeen analysoida tarkasti. Jos jokin toimenpide ei tuota liikevoitollista
hyotya, se lopetetaan.

Internetin erilaisten hakukoneiden, kuten Googlen, Bingin ja Yahoon, avulla asiakkaat
voivat vaivattomasti etsia tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista. Yrityksen sivujen ja
verkkokaupan toimimisen ehtona kuitenkin on, ettd heidan sivustonsa 6ytyy hakuko-
neista — mik&an julkaistu sisalt6 tai verkossa olevat palvelut eivat voi edistaa liiketoimin-
taa, jos asiakkaat eivat |0yda tietoa yrityksesta. Yritys voi paédsta hakutulosten ensim-
maiseksi maksetun mainoksen eli hakukonemarkkinoinnin avulla, mutta tulosten karki-
paahan voi paasta myos yksinkertaisia, mutta jatkuvia, toimenpiteita kayttden pienella
budjetilla. Naita toimenpiteita kutsutaan Search Engine Optimizationiksi (SEO) eli haku-

koneoptimoinniksi.

Taman opinnaytetydn toimeksiantaja on Amsterdamissa sijaitseva nuori, kasvuhakuinen
ja kansainvalinen startup-yritys, TravelBird. Yritys tuottaa palveluitaan pelkastaan ver-
kossa, joten nuorelle aloittavalle yritykselle I6ydettavyys verkossa on elintdrked. Tra-
velBird-Suomelle aloitettiin hakukoneoptimointi tammikuussa 2016 kokeilumielessa. Ta-
man tyon tekija oli ensimmainen henkild, joka tydskenteli travelbird.fi-sivuston hakuko-
neoptimoinnin parissa. Suomen markkinoiden pienen koon vuoksi markkinointiin ja liike-
toimintaan annettu budijetti, eli tulo- ja menoarvio on pienempi, kuin yrityksen 10 muun
sijaintimaan budjetit. Suomessa tiimi saa itse paattaa miten markkinointiin annettu bud-
jetti kaytetaan, minka vuoksi toimenpiteiden hydtyjen ja kustannusten punnitseminen on

tarke&a.
Taman opinnaytetyon tavoitteena on analysoida hakukoneoptimoinnin kannattavuutta.

Tuoko tuotettu sisaltd yrityksen verkkosivuille lisaa liikennetta, ja vaikuttaako se myyn-

teihin? Kannattaako hakukoneoptimointi ottaa osaksi markkinointibudjettia? Kannatta-
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vuutta tarkastellessa toteutetaan hakukoneoptimointi toimeksiantajalle seka mitataan toi-
menpiteiden tulokset, joita analysoidaan kustannuksiin ja edellisen vuoden tuloksiin pei-
laten. Tyon avulla johto voi selvittaa, onko hakukoneoptimointi kannattavaa.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaén digitaalista markkinointivies-
tintéd&, hakukoneoptimointia seka lopuksi kannattavuuden analysointia. Teorian ymmar-
taminen ennen tutkimuksen tekemista ja tuloksien analysoimista on téarkeaa, jotta tutki-

mus toteutuisi mahdollisimman tehokkaasti ja aiempaan tietoon yhdistaen.

Digitaalinen markkinointiviestinta -osio kasittelee Internet-sivujen luomista ja sisaltéstra-
tegiaa. Hyvaa loydettavyyttd verkosta ei saavuteta ainoastaan hakukoneoptimoinnin
avulla, vaan sen saamiseksi on tehtava useita erilaisia markkinointiviestinnallisia toimen-
piteitd. Hakukoneoptimointi on yksi osa digitaalista markkinointiviestintaa, joten ennen
hakukoneoptimoinnin toteuttamista ja tutkimuksen tulosten analysoimista on tarkeaa si-
sdistda digitaalisen markkinointiviestinnan ja hakukonenakyvyyden yhteys. Hakuko-
neoptimoinnin vaikutusta nakyvyyteen voidaan tehostaa, kun digitaalisen markkinointi-
viestinndn muut osiot on otettu huomioon. Hakukoneoptimointi-osiossa perehdytdan sy-
vemmin Googlen toimintaan sekad kasitelladn erilaisia tapoja toteuttaa hakukoneopti-
mointia ja toimenpiteiden kustannuksia. Hakukoneoptimoinnin tulosten mittaamiseksi ja
kannattavuuden analysoimiseksi on tiedettéava, miten tarvittavia liiketoimintatietoja han-
kitaan ja analysoidaan seka miten niita hyodynnetaan liiketoiminnassa. Kannattavuuden
suunnittelu ja analysointi -osio kasittelee liikketoimintatiedon hallintaa eli Business Intelli-

gencea, jonka merkitys yritystoiminnassa on viime vuosina kasvanut.

Tybn empiirinen osa toteutetaan kenttatutkimusmenetelmia kayttden. Alussa kuvaillaan
tutkimuksen toimeksiantajaan ja esitellaan, miten hakukoneoptimointi toteutetaan kay-
tannossa. Yrityksen olemassa olevia sivuja optimoidaan hakukoneille sopivaksi seka mi-
tataan aikaansaatuja muutoksia ja analysoidaan muutoksien liikevoitollista hyotya. Tut-
kimuksen lopuksi perehdytddn aikaansaatuihin tuloksiin, peilataan niitd kustannuksiin
seka edelliseen vuoteen ja tehdaan johtopaatdkset hakukoneoptimoinnin kannattavuu-

desta.
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2 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinta on tuotteen, hinnan ja saatavuuden ohella osa E. Jerome McCar-
thyn luomaa 4P-mallia eli kilpailukeinojen kokonaisuutta (Puusa ym. 2012, 115). Mark-
kinointiviestintd méaaritellaan viestinnaksi, joka kohdistuu yrityksen ulkopuolelle. Sen ta-
voitteena on valittaa tietoa yrityksen sidosryhmille, kuten kuluttajille, rahoittajille ja muille
markkinoilla toimijoille, yrityksen palveluista ja tuotteista luoden kysyntaa. Erilaiset kom-
munikointitekniikat, kuten mainonta, suoramarkkinointi, suhdetoiminta, myyntity¢ ja
myynninedistaminen sek& tiedottaminen, ovat keinoja markkinointiviestinnan toteuttami-
seen. Markkinointiviestinta edistaa yrityksen oman imagon eli ulkoisen mielikuvan seka
brandin, eli yrityksen ympaérille muodostuneen positiivisen maineen vahvistumista, silla
esimerkiksi mainonnassa ja myynninedistamisessa kaytetaan tarkasti haluttuun ima-
goon sopivaksi luotua mielikuvamarkkinointia seka yrityksen logoa. (Karjaluoto 2010,
10-12; Puusa ym. 2012, 183, 188.)

Liiketoiminta ja sen ymparist6 kehittyvat jatkuvasti ja nopeasti. Suurin muutos on palve-
luiden ja liiketoiminnan muuttuminen digitaaliseksi, minka vuoksi yrityksen on omaksut-
tava uudet tavat tavoittaa sidosryhmansa. Digitaalisuus tarkoittaa sita, etta kaikki sah-
koisissa jarjestelmissa olevat kuvat, tekstit ja 4anet ovat siirrettavissa eteenpain numee-

risesti koodattuna eli digitaalisena. (Ahola ym. 2002, 14.)

Digitaalisuus tekee liiketoiminnasta globaalimman ja lapinakyvamman, silla vuorovaiku-
tus sidosryhmien valilla muuttuu avoimemmaksi mutta myos kontrolloimattomaksi. Digi-
taalisuuden ansiosta tieto on entista reaaliaikaisempaa ja tuoreempaa. Tokmannin pe-
rustajan, Kyosti Kakkosen, mukaan erilaiset teknologiset innovaatiot, kuten sahkdisen
median ja viestinnan kehittyminen, on huomioitava yrityksen liiketoiminnassa, silla niilla
on vaikutusta kuluttajien kokonaisvaltaiseen mielikuvaan ja sen kautta myds liikketoimin-
nan kannattavuuteen. Mikali yritys kieltda digitaalisen muutoksen, kieltaytyy se samalla
tulevaisuuden menestyksesta. Nain ollen digitaalinen markkinointiviestinta hiljalleen so-
luttautuu perinteisten markkinointiviestinndn keinojen kanssa muodostaen yhtenaisen
kokonaisuuden. (Juslén 2011a; Puusa ym. 2012, 122.)
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2.1 Digitaalinen markkinointiviestinta liiketoiminnassa

Digitaalisen markkinointiviestinnan (englanniksi Digital Marketing Communications) ka-
site on laaja ja mahdoton tiivistdd yhteen lauseeseen, mutta Marko Merisavo vuoden
2008 vaitoskirjassaan The interaction between digital marketing communication and cus-
tomer loyalty maarittelee sen olevan kommunikointia sek& vuorovaikutusta yrityksen ja
asiakkaiden valilla kayttéden digitaalisia kanavia seké informaatioteknologiaa. Digitaali-
silla kanavilla tarkoitetaan erilaisia medioita, Internetia, sahkdista suoramarkkinointia eli
sahkopostia ja mobiilia, sosiaalista mediaa seka digitelevisiota. Onnistuessaan digitaali-
nen markkinointiviestintd on nopeaa, dynaamista seké kustannustehokasta. (Karjaluoto
2010, 13-14.)

Liiketoiminta on viime vuosina muuttunut tuoteajattelusta asiakasajatteluun, mika tarkoit-
taa sita, ettd perinteinen massamarkkinointi on muuttunut asiakasarvon kasvattamiseen
ja asiakassuhteiden yllapitdmiseen. Asiakkaille halutaan luoda arvoa ja asiakassuhteet
pyritddn luomaan kannattavaksi. Liiketoiminnan muutos kohti asiakkaalle kohdistetum-
paa markkinointiviestintda on muuttanut myés McCarthyn 4P-mallin, silla perinteinen
malli keskittyy asiakasajattelun sijasta ekonomistiseen ajatteluun. Siksi professori Bob
Lauterborn loi vuonna 1993 4C-mallin, joka korvaa markkinointiviestinndn kommunikaa-
tiolla. Kasite viittaa viestintaan asiakkaan ja yrityksen valilla yksisuuntaisen viestinnan
sijasta. Asiakkaat ovat myds entista kiinnostuneempia muiden kuluttajien mielipiteista, ja
toisinaan muiden kokemukset koetaan luotettavammaksi kuin yrityksen oma mainonta.
Siksi digitaalisen markkinointiviestinnan on keskityttava yksildlliseen ja innostavaan vies-
tintd&n seka viraalimarkkinointiin eli asiakkaalta asiakkaalle tapahtuvaan markkinointiin.
(Juslén 2009; Karjaluoto 2010, 14-15; Merisavo 2008, 20; Puusa ym. 2012, 102, 119-
120, 122, 163.)

2.1.1 Digitaalisen markkinointiviestinnan budjetointi

Digitaalinen markkinointiviestinta on osa yrityksen markkinointiin annettua budjettia, eli
meno- ja tuloarviota. Yrityksen eri osastoille laadittu budjetti kattaa rahallisen suunnitel-
man tavoitteineen, aktiviteetteineen, resursseineen seké aikatauluineen. Tavoitteella tar-
koitetaan taloudellisesta tulostavoitetta, joka saavutetaan tietyn ajanjakson eli budjetti-

kauden aikana. Budjetin kayttoa helpottaa budjetointi, joka tarkoittaa budjetin suunnitte-
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lua seka sen laatimista. Budjetointi on yritysohjauksen tarkea apuvéline. Budjetin ja to-
teuman eroja mitataan ja analysoidaan, jonka jalkeen suunnitellaan korjaavat toimenpi-

teet seka toteutetaan ne. (Neilimo & Uusi-Rauva 2005, 231.)

Budjetin laadinta vaatii sen, etta yritys on tietoinen tavoitteistaan ja niiden toteuttamiseksi
laadituista suunnitelmistaan. Usein tavallisilla pk-yrityksilla budjetointi epaonnistuu juuri
suunnitelmien puuttumisen vuoksi. Siksi markkinoinnin budjettia suunniteltaessa yrityk-
sen tulee maaritellda markkinoinnin keskeiset tavoitteet sekd markkinointisuunnitelma.
Yrityksen on hyva analysoida erilaiset asiakkuusprosessit ja tutkia, miten yritys saa uusia
asiakkaita sek& miten yhteistyd nykyisten asiakkaiden kanssa tapahtuu. Analyysin avulla
yritys paattaa markkinointiin tarkoitetut toimenpiteet seka investoinnit. (Harma 2014, Si-
vonen 2015.)

Usein huonoina aikoina juuri markkinoinnin investointeja pienennetdén ja vaihdetaan
edullisimpiin vaihtoehtoihin. N&ain ollen myds digitaalisen markkinointiviestinndn panos-
tukset ovat peilattavissa yrityksen yleiseen taloudelliseen tilanteeseen. Markkinointivies-
tintdan laaditut budjetit tehdaan usein lyhyelle aikavdlille, silld tarkkaa suunnitelmaa
markkinointiviestinnan toimenpiteista ei yleensa ole. (Karjaluoto 2010, 31.)

Markkinoinnin ja nain ollen mygs digitaalisen markkinointiviestinn&n budjetoinnissa tér-
kedd on toimenpiteiden kokeileminen ja tulosten mittaaminen. Markkinointiviestintaan
panostaminen kasvattaa myyntia, mutta kasvuun on tutkimusten mukaan tietty saturaa-
tiopiste, jonka jalkeen kasvanut viestintd ei vaikuta endd myynteihin. Testaamalla toi-
menpiteitd huomataan niiden toimivuus ja kannattavuus, silla erilaisten tilastojen avulla
tavoitteiden saavuttaminen voidaan maarittaa tarkasti. Tilastoja ja analyyseja seuraa-
malla pystytdan toimenpiteet korjaamaan tai muuttamaan seuraavalla budjetointikau-
della entista tehokkaammiksi ja edullisemmiksi. (Harma 2014; Karjaluoto 2010, 33; Si-
vonen 2015.)

2.1.2 Digitaalisen markkinointiviestinnan kanavat
Digitaalista markkinointiviestintaa voidaan toteuttaa erilaisia kanavia pitkin. Perinteiset

outbound-markkinoinnin, eli markkinoijan kontrollissa olevilla kanavilla viestimisen toi-

menpiteet, kuten nettimainonta ja sahkodpostimarkkinointi, tavoittavat halutun kohderyh-
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mén, mutta niiden tehokkuus laskee jatkuvasti. Kuluttajat eivat ole kiinnostuneita mai-
nonnasta, jonka he kokevat jatkuvaksi ja itselleen sopimattomaksi. Kuluttajien median
kayttd on muuttunut, ja he pystyvat entista vaivattomammin vaistamaan mainosviestit ja

massamarkkinoinnin. (Juslén 2009.)

Viestinnan tulisi perustua kuluttajan oma-aloitteellisuuteen. Inbound-markkinointi keskit-
tyy viestintaan, joka tavoittaa kuluttajan hanelle sopivimpana ajankohtana. Inbound-
markkinointi on uusi markkinointimalli, jonka tarkoitus ole en&a toimia viestin viejana
vaan sisallon tuottajana. Asiakkaalle ei enaa vasten hanen tahtoaan tarjota tietoa, vaan
han ottaa itse yhteytta yritykseen. Toisin sanoen, viesti tavoittaa kuluttajan hénen etsies-
saan tietoa sahkdisista kanavista, kuten Internet-sivuista, hakukoneista, blogeista ja so-

siaalisesta mediasta. (Juslén 2015, Kananen 2013, 11.)

Internet on monipuolistanut liiketoiminnan monella tavalla. Se on tietokanava, joka on
auki vuoden jokaisena paivana ja vuorokauden ajasta riippumatta. Internetin menestys-
tekijoitd ovat tehokas navigointi, nopeat tulokset, kayttajan kasvottomuus seka maksut-
tomuus. Mobiiliverkon ansiosta Internet on saatavilla myos kuluttajan sijainnista huoli-
matta. Yha useammalla suomalaisella on nimittéin kotonaan mobiililaite, kuten alypuhe-
lin tai tabletti. (Filenius 2015; Ahola ym. 2002, 10, 109.)

Suomalaisista noin 83 % kayttéda Internetid. Internetin monipuolisuus on muuttanut ku-
luttajien toimimisen entista itseohjautuvammaksi, silla nykyaan on mahdollista hakea
anonyymisti tietoa ja vertailla muiden kuluttajien kokemuksia Internetin avulla. Internetin
kehittyminen ja sen merkityksen kasvu on aikaansaanut sen, ettd myos markkinointivies-
tinnassa hyddynnetéan Internetia erityisesti kuluttajamarkkinoinnissa entistd enemman.
Yritys voi kuitenkin kohdistaa taysin hallitun markkinointiviestinnan vain yrityksen hal-
lussa oleville sivuille, kuten omille verkkosivuilleen. Inbound-markkinoinnin ensimmainen
tavoite onkin luoda asiakasvirtaa yrityksen verkkosivuille. (Juslén 2011a & 2015; Karja-
luoto 2010, 18, 128; Kananen 2013, 12.)

2.2 Internet-sivujen suunnittelu

Onnistunut inbound-markkinointi alkaa Internet-sivujen luomisella ja niiden hallinnoimi-
sella. Yrityksen kannattaa luoda verkkosivut itselleen, jos se kokee sivujen avulla tuotta-

vansa lisdarvoa asiakkaalle. (Ahola ym. 2002, 84.)
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Internet-sivuilla markkinoimisella ei kuitenkaan saavuteta mitaan, ellei digitaalista mark-
kinointiviestintda ja sen osa-alueita, Internetia mukaan lukien, oteta huomioon yrityksen
liketoimintasuunnitelmassa ja strategiassa. Liiketoimintasuunnitelma siis maarittaa yri-
tyksen toiminta-ajatuksen, liikeidean, tavoitteet, strategiat ja taktiikat. Suunnitelma vas-
taa kysymyksiin: mita, kenelle, miten ja mill& yrityskuvalla? Digitaaliselle markkinointi-
viestinnalle on siis maariteltdva tietty tavoite ja suunnitelma, jotka vastaavat yrityksen
visiota, missiota seké toiminta-ajatusta. Ennen Internet-sivujen luomista maaritellaan ha-
luttu kohderyhmad, ratkaistavat ongelmat, kilpailukyky Kkilpailuanalyysin avulla, missa
viestinta tapahtuu seka miten ja milloin asiakkaat tavoitetaan. Maaritelmat muutetaan

strategiaksi eli keinoiksi, joilla suunnitelmat tavoitetaan. (Kananen 2013, 16-19, 28.)

Usein yrityksen Internet-sivut luodaan ulkopuolisen ohjelmistotoimittajan puolesta. Mo-
net yritykset tarjoavat erilaisia verkkosivuja seka verkkokauppapaikkoja. Internet-sivujen
toimittajaa pohtiessa on hyva tutustua yrityksen luomiin sivustoihin ja arvioida niiden toi-
mivuutta omaan liiketoimintasuunnitelmaan peilaten. Internet-sivut tilaavalla yrityksella
on oltava tarkka suunnitelma sivujen tavoitteesta, ulkonadsta ja sisallostd, jotta myos
ulkoistettuna sivut voidaan luoda toimivaksi kokonaisuudeksi. Sivut on mygs luotava niin,
etta sivuston rakennetta voi muokata ilman, etta sivuilla oleva sisallén ulkonakoé muuttuu.
Talla tavalla esimerkiksi mainosten ja valikkojen sijainteja voi muutella sisallon pysyessa
samana. Internet-sivuja luodessa on suotavaa, etta yritys itse omistaa sivujensa domai-
nin eli verkkotunnuksen, joka esiintyy esimerkiksi sivuston osoitteessa. Toimittajan omis-
tama domain on jatkuvasti vaakalaudalla, silla toimittaja voi vaihtua tai lopettaa kokonaan
toimintansa. (Davis 2006, 18; Kananen 2013, 28.)

Kun potentiaalinen asiakas saapuu yrityksen Internet-sivuille, han kiinnittdd ensimmai-
sena huomiota sivuston rakenteeseen ja yleisiimeeseen luoden omanlaisensa ensivai-
kutelman. Sivuston sisallon sijasta asiakas esimerkiksi silmailee vain otsikot. Liian mo-
nimutkainen sivusto karkottaa asiakkaat ja liian yksinkertainen sivusto ei herata mielen-
kiintoa. Itse tulosivu eli etusivu ei kykene palvelemaan jokaista asiakasta, silla kuluttajilla
on erilaiset tarpeet. Toiset haluavat ratkaisun ongelmaan ja toiset etsivat tietoa. Valikon
eli navigointipalkin avulla asiakas nakee muutamassa sekunnissa sivustojen keskeisen
siséllon ja pystyy arvioimaan, ratkaisevatko sivut hdnen ongelmansa. Navigointipalkki
tekee sivustosta asiakasystavallisemman. Myos erilaisten hakemistojen avulla asiakkaat

voivat vaivattomasti etsid haluamansa informaatiot. (Ahola ym. 2002, 127.)
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Useat yritykset kayttavat verkkosivuillaan pohjaa, jossa logo sekéa kotivalikko 10ytyvat
vasemmasta ylakulmasta ja navigointipalkki sijaitsee sivuston ylhaalla keskella. Logo
asetetaan vasempaan kulmaan lansimaalaisen lukemistavan, eli vasemmalta oikealle,
vuoksi. Nain ollen sivuille saapuva asiakas huomaa ensimmaisena yrityksen logon, joka
vahvistaa yrityksen identiteettia ja sen kautta brandia. (Kananen 2013, 33; Puusa ym.
2012, 190.)

Yrityksen Internet-sivujen tulosivulla on oltava sivuston aihe eli otsake, joka kertoo asi-
akkaalle muutamalla sanalla tai lauseella yrityksen tarkoituksen. Usein otsake loytyy si-
vuston vasemmasta ylakulmasta tai sivun keskeltd, ja se on muuta sisaltéa isommalla
fontilla ja ilman pistettd. Otsakkeen alapuolella on ingressi, joka toimii koko sivuston joh-
dantona. Ingressin ydinviesti kokoaa yhteen koko yrityksen sisallén, ja sen avulla pyri-
taan saamaan asiakas klikkaamaan sivun osioista toisiin ja lopulta tekemaan ostoksen.
Ydinviesti tuleekin asettaa verkkosivuille siten, etta asiakas huomaa sen ensimmaisena.
Hyva ydinviesti on tehokas, ymmarrettava, lyhyt ja erilainen. Sen tarkoituksena on nimit-
tain nostaa esiin ominaisuuksia, jotka erottavat yrityksen kilpailijoista. (Kananen 2013,
35, 37-38; Partanen 2012.)

Myds sivujen rakenteelliset elementit, kuten kuvat, videot, animaatiot, fontit ja varit, on
otettava tulosivussa tarkasti huomioon. Erilaiset valokuvat ja animaatiot voivat kiinnostaa
asiakasta enemman kuin yrityksen ydinviesti. Taman vuoksi sivuilla olevien kuvien on
suotavaa liittya sivuilla olevaan sisaltoon seké asiakkaalle annettuun ydinviestiin. Vide-
oiden ja animaatioiden kayttd on tehokas tapa havainnollistaa asioita, mutta usein ne
vievat asiakkaan huomion lahes kokonaan. Tekstin on hyva olla vaalealla pohjalla, silla
asiakkaan on helpompi silmailla sivuja. Usein erivariset tekstit ajatellaan nimittain link-
keina, eika niita siksi lueta yhta aktiivisesti kuin tavallista leipatekstia. (Kananen 2013,
35; Davis 2006,15.)

2.3 Sisaltostrategia

Hyvan ensivaikutelman saamisen jalkeen tarkedksi ominaisuudeksi sivujen tehokkuu-
dessa muodostuu sivuille luotu siséltd. Internetissd menestyvat ainoastaan sivut, jotka
pystyvét tuottamaan arvokasta sisaltoa lukijoilleen. Laadukas sisélté onkin onnistuneen

inbound-markkinoinnin tarkein menestystekija. Verkkosivujen sisallon on muodostettava
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yhteys kuluttajien tarpeiden seké yrityksen tavoitteiden vélille. Sisallon tarkoituksena on
viestia kuluttajalle sen palveluista seka tuotteista, mutta tavalla, joka vastaa kuluttajien
tarpeita. (Juslén 2011B ja 2009.)

Hyva sisalto on selkeaa ja lyhyesti ilmaistu, jolloin asiakas 16ytéd& nopeasti vastaukset
ongelmiinsa. Ideaalinen pituus yhdelle tekstille on sellainen, ettd se mahtuu selainikku-
naan eika asiakkaan tarvitse rullata tekstia alas hiirella. (Davis 2006, 17.) Luodessa yri-
tyksen sivulle sisaltbéa on tiedettava, kenelle sivut tehdaan, millaiset ovat heidan tar-
peensa sekd millaiset aihepiirit sivuille rakennetaan. Aihepiirit eli erilaiset teemat ovat
esimerkiksi navigointivalikossa olevia otsikoita, joista asiakkaan oletetaan olevan Kkiin-
nostunut. Sisalléon luomisessa on otettava huomioon myds erilaiset intressiryhmat, joilla
on eri tarpeet. Siksi sivut on yleensa rakennettu niin, ettd ne palvelevat niin asiakkaita,
potentiaalisia tydntekijoita kuin myds rahoittajia. Digitaalisen maailman kehittyessa yri-
tyksen on muutettava sisaltdaan entista henkilokohtaisemmaksi sivuilla vierailijan nako-
kulmasta. Tama tarkoittaa sivuston personoimista, eli sivuston kayttajien tunnistamista.
Talloin sivustolla voidaan nayttad kayttajaa kiinnostavaa sisaltéa seka hanen aikaisem-
man kayttokokemuksensa perusteella luotuja tarjouksia. (Juslén 2011B; Kananen 2013,
41, 44.)

Sisallén on tuotettava tulosta ja autettava yritysta saamaan tavoitteensa. Yrityksen paa-
tavoitteet ovat myynnin lisddminen seka tunnettavuuden kasvattaminen. Siksi sisélt6a
luodessa on pohdittava, edesauttaako teksti paatavoitteiden saavuttamista. Pelkka
omien tuotteiden ominaisuuksien tyrkyttdminen ei auta viestin perille menossa, vaan te-
hokkaampaa on ongelman ratkaiseminen. Siksi sisallén tarkoituksena on myymisen li-
saksi jakaa tietoa, tiedottaa yrityksen toiminnasta ja luoda positiivisia mielikuvia. Tekstin
tyyli vaihtelee sille asetetun tavoitteiden mukaan, joiden on oltava mitattavia seka realis-
tisia. Syy sivujen erilaisiin tavoitteisiin liittyy asiakkaan kaymaan ostoprosessiin. Asiakas
hakee informaatiota, tutkii ja vertailee erilaisia vaihtoehtoja seka paéatyy valitsemaan it-
sellensa sopivimman. Kun yritys tarjoaa asiakkailleen kattavasti tietoa, se voi voi myo6-
hemmin johtaa asiakkaan palaamiseen ja ostoksen tekemiseen. (Juslén 2009; Kananen
2013, 42.)
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2.4 Hakukonemarkkinoinnin osuus Internet-sivujen toimivuudessa

Internet-sivujen luominen ja yllapitaminen eivat kuitenkaan itsessaén tuo yritykselle voit-
toa ja tunnettavuutta. Sisaltd toimii inbound-markkinoinnin menestystekijana ainoastaan
silloin, jos sivustolla olevat viestit menevat asiakkaalle ja muille sidosryhmille perille.
Verkkosivuillaan menestyvia yrityksia, sivuston tarkoituksesta riippumatta, yhdistaa se,
etté niissa on paljon liikennetté. (Davis 2006, 4; Juslén 2013.)

Yrityksen sivusto ei voi tuottaa mink&anlaista voittoa, jos asiakkaat eivét |0yda sivustoa
tai tieda sen olemassaolosta. Potentiaaliset asiakkaat voidaan saada ohjattua sivuille
affiliate- eli kumppanuusmarkkinoinnin, sosiaalisen median bannerimainonnan seka pe-
rinteisten outbound-markkinnoinnin avulla, mutta ensimmainen askel menestykseen on

l6ydettavyyden tehostaminen hakukoneiden avulla. (Kananen 2013, 55-58.)

Erilaiset Internetissa toimivat hakukoneet ovat yrityksen sisallon kannalta tarkein viestien
jakelukanava. Hakukoneet toimivat yritysten seké asiakkaiden eraanlaisena kohtaus-
paikkana. Yrityksen Internet-sivujen sisallén ja rakenteen on oltava tarkkaan suunnitel-
tuja, jotta erilaiset hakukoneet loytaisivat ne. Mikali yritys haluaa 16ytya erilaisista haku-
koneista, on sen tehtéva erilaisia toimenpiteita, joita kutsutaan hakukonemarkkinoinniksi.
(Juslén 2010 & 2013, 11; Nettibisnes.Info 2016.)

2.4.1 Hakukonenakyvyys

Yritysten sivustojen 16ytyminen hakukoneista on erityisen tarkeaa siksi, etta Internetin
kayttgjista 88 % kayttdd hakukoneita etsiessédén ratkaisua ongelmiinsa. Hakukoneiden
hakutuloksia ei mydskaan koeta negatiiviseksi mainonnaksi, silla tiedon hakeminen on
omatoimista. Hakukoneita kaytetaan ongelmanratkaisun liséksi myos vaihtoehtojen ver-
tailemiseen seka ostopaikan loytamiseen. Siksi Hakukoneesta I6ytymiseksi tehtavien toi-
menpiteiden tulisi olla osa yrityksen digitaalisen markkinointiviestinndn strategiaa.
(Juslén 2010; Karjaluoto 2010, 133, 11; Makela 2016; Toivonen 2011.)

Useimmissa hakukoneiden hakutuloksissa korkealle voi padsta hakukonemainontaa

kayttamalld, jolloin maksetut mainokset ndytetdén tarkasti valitulle kohderyhmalle juuri
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oikealla hetkella. Hakukonemainonta on tehokasta ja niiden tulokset ovat nopeasti mitat-
tavissa, mutta se aiheuttaa yritykselle my6ds kustannuksia. Usein hakijat myds kokevat
maksetut mainokset epaluotettaviksi. Siksi yrityksen kannattaa paasta luonnollisten ha-
kutulosten kérkeen. Hakukoneiden luonnollisten hakutulosten kdrkeen paasemista ei
kuitenkaan voida ostaa, vaan se ansaitaan jatkuvia toimenpiteita tehden. Hakukoneop-
timoinniksi kutsuttavat toimenpiteet tuottavat tulosta hitaasti, mutta [ahes maksuttomasti.
(Davis 2006, 29; Juslén 2010, 9; Karjaluoto 2010, 134.)
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Kuva 1. Esimerkki Googlen hakutuloksista 12.9.2016.

Kuvassa 1 on esimerkki Googlen hakutuloksesta hakusanalla "matkoja”. Hakukoneen
ensimmaiset tulokset ovat hakukonemainonnan ansiosta saatuja, maksettuja mainoksia.
Nama tunnistaa vihrealla pohjalla olevasta Mainos-merkistd. Seuraavat tulokset ovat

luonnollisia hakutuloksia, jotka on ansaittu hakukoneoptimoinnin avulla.
Korkeampi hakukonenakyvyys myds tuottaa yrityksen sivustolle suurempaa kavijavirtaa.

Hakukoneen kolme ensimmaista tulosta saavat nimittain suurimman osan kaikista haki-

joiden klikkauksista. Yha harvempi siirtyy hakutulosten seuraaville sivuille, joten tarkein
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tavoite olisi paastad hakutulosten ensimmaiselle sivulle, ensimmaisen kymmenen jouk-
koon. (Nettibisnes.Info 2016.)

Google-sijoitus Liikenne
1 32,5 %
2 17,6 %
3 11,4 %
4 8,1 %
5 6,1 %
6 4,4 %
7 3,5 %
8 3,1 %
9 2,6 %
10 2,4 %

Kuva 2. Googlen hakutulosten saama verkkoliikenne (Chitika 2013).

Kuvassa 2 on esitetty Chitikan verkkosivuilla vuonna 2013 julkaistu taulukko Googlen
hakutulosten saamasta liikenteesta. Ensimmainen luonnollinen hakutulos saa yli 30 %
kaikesta liikenteesta. (Nettibisnes.Info 2016.) Tama havainnollistaa hakutulosten sijoi-
tusten tarkeyden. Saadakseen mahdollisimman paljon liikennetta sivustolleen, on yrityk-

sen tavoiteltava hakutulosten karkikolmikkoa.

2.4.2 Kannattavuusnakokulma

Verkkosivujen paamaara on tuottaa yritykselle tulosta, minkd vuoksi sivustoa on muo-
kattava jatkuvasti tehokkaammaksi kokonaisuudeksi niin hakukoneiden kuin asiakkaan-
kin kannalta. Kasvanut verkkoliikenne ei automaattisesti takaa parempia myyntituloja,
silla tuotetun sisallén on myos vastattava asiakkaan toiveita sekd mieltymyksia. (Karja-
luoto 2010, 133.) Hyva nékyvyys antaa kuitenkin pohjan myynnin kasvulle. Verkkosivu-

jen tehokkuuden varmistaminen on jatkuvaa ty6ta, jossa tehtyja toimenpiteitd testataan
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erilaisin menetelmin. Mittaamisen avulla n&dhdaan, kuinka moni verkkovierailijoista saa-
puu sivuille hakukoneiden kautta, ja kuinka moni tekee sivuilla halutun toimenpiteen eli
konversion. Konversio-optimoinnilla pyritddn saamaan lisaantynyt asiakasvirta rahaksi.
Tama tarkoittaa siis sité, etta asiakas esimerkiksi tilaa uutiskirjeen tai ostaa verkkokau-
pan tuotteen. Hakukoneoptimoinnin lisdksi konversio-optimoinnilla kehitetaéan sivujen te-
hokkuutta ja myynnin kasvua ulkoasun seka mainosten asettelun avulla. (Kananen 2014,
66; Toivonen 2011.)

Kananen ja Pyykkonen ovat vuonna 2012 julkaistussa kirjassaan Digimarkkinoinnin ja
sosiaalisen median opas esittdneet laskelmat verkkokaupan konversio-optimoinnin vai-
kutuksesta, mika havainnollistaa nakyvyyden ja sivuston tehostamisen kannattavuuden
(Kananen 2013, 94.)

Nykytilanne Konversion jalkeinen tilanne
Vierailijoiden
maara/aikayksikko 5000 6000
Mediabudjetti 2,000€ 2,000€
Ostosten maara
(asiakkaita) 250 300
Ostosprosentti 5% 5 %
Keskiostos 50€ 50€
Liikevaihto 12 500 € 15000 €
Liikevaihdon kasvu 20%
Mediakontakti 04 € 0,33 €

Kuva 3. Verkkokaupan konversio-optimoinnin vaikutus asiakasvirtaan (Kananen & Pyyk-
kbnen, 2012).

Kuvan 3 laskelmasta huomaa, kuinka kasvanut asiakasvirta tuotti yritykselle 20 % enem-
man liikevaihtoa. Konversioaste oli 5 %, jolloin esimerkiksi sadasta sivulla vierailijasta

vain viisi osti tuotteen.
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Toisessa esimerkissa havainnollistetaan ostoprosessin tehostamista sivuston rakenteen
ja siséllon muuttuessa. Esimerkissa konversioaste nousee viidesta prosentista kymme-
neen kavijamaara pysyessa samana.

Nykytilanne Konversion jalkeinen tilanne
Vierailijoiden
maara/aikayksikko 5000 5000
Mediabudjetti 2,000€ 2,000€
Ostosten maara
(asiakkaita) 250 500
Ostosprosentti 5% 10 %
Keskiostos 50€ 50€
Liikevaihto 12 500 € 25 000 €
Liikevaihdon kasvu 100 %
Mediakontakti 0,4 € 0,4€

Kuva 4. Verkkokaupan konversio-optimoinnin vaikutus asiakasvirtaan (Kananen & Pyyk-
kbnen, 2012).

Ostoprosentin kasvaessa 5 % huomataan, ettd liikevaihto kuvassa 4 kaksinkertaistui.
Na&in ollen sivuston tehostaminen ja asiakkaiden intensiivisempi ostaminen ovat tarkeita
yrityksen liikkevoiton kannalta. (Kananen 2013, 95.)
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Edella kasiteltyjen laskelmien perusteella voidaan laskea sivuston kavijamaaran kasvun

ja sivujen tehostamisen arvioitu yhteisvaikutus:

Nykytilanne Konversion jalkeinen tilanne
Vierailijoiden
maara/aikayksikko 5000 6000
Mediabudjetti 2,000€ 2,000€
Ostosten maara
(asiakkaita) 250 600
Ostosprosentti 5% 10 %
Keskiostos 50€ 50€
Liikevaihto 12 500 € 30 000 €
Liikevaihdon kasvu 140 %
Mediakontakti 04€ 0,33 €

Kuva 5. Kanasen ja Pyykkosen laskelmista tehty havainnollistus.

Laskelmasta huomaa, etta vierailjamaaran noustessa tuhannella ja konversioasteen
kasvaessa viidella prosentilla yrityksen liikevaihto kasvaa 140 % eli lahes puolitoistaker-
taiseksi. Vierailjamaaralla on siis konversion osana suuri vaikutus liikevaihdon kasvuun.
Vierailijoita ei kuitenkaan tavoiteta, ellei hakukoneoptimointia toteuteta hakukoneiden
kannalta oikein.
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3 HAKUKONEOPTIMOINTI

Hakukoneoptimointi on osa hakukonemarkkinointia. Sen merkittavyys on vasta viime
vuosina alettu ymmartamaan yrityksissa. Aiemmin yritykset ovat l16yténeet hakukoneop-
timoinnin vasta sitten, kun niiden l6ydettavyydessa on ollut ongelmia. Hakukoneopti-
mointi pitaisi kuitenkin aloittaa heti Internet-sivujen luomisen jalkeen, ja se tulisi ndhda
jatkuvana prosessina, joka vie aikaa. Toimenpiteiden aikaansaatuja tuloksia ei voida
nahda samana paivana, vaan muutos on nahtavissa pidemmalla aikavalilla. (Karjaluoto
2010,134.)

Hakukoneoptimoinnilla ei kuitenkaan saavuteta mitaén, ellei hakukoneiden toimintaperi-
aatteita tunneta. Internet-sivujen rakentaminen hakukoneystavalliseksi ja hakuko-
nenakyvyyden parantaminen erilaisin ulkoisin toimenpitein tuottaa nakyvyyden kannalta
positiivisia tuloksia yritykselle, mutta yritys voi tehda virheitd, joista koituu sille haittaa.
Siksi Internet-sivuja luodessa ja yllapidettdessa on jatkuvasti varmistettava, ettd haku-

koneiden kriteereja noudatetaan. (Davis 2006, 53.)

Usein hakukoneoptimointi tehddén Googlea varten, silla talla hetkella se on koko maail-
man kehittynein hakukone. StatCounter Global Statsin tutkimuksen mukaan 90,62 %
kaikista maailman hakukoneiden verkkoliikenteestéa on Googlen hakukoneesta peraisin.
Euroopassa se on ylivoimaisesti kaytetyin sivusto tiedon hakemiseen. Jo Suomessa eri-
laisia Google-hakuja tehd&an paivassa melkein 30 miljoonaa. (Fishkin ym. 2015; Mékela
2016.)

3.1 Googlen toimintaperiaatteista

Google Inc. on vuonna 1998 Yhdysvalloissa Larry Pagen ja Sergei Brinin toimesta pe-
rustettu yritys, joka tuottaa erilaisia Internet-palveluja, kuten hakukoneen, séahkdpostin
seka erilaiset kartta- ja kuvapalvelut, maailmanlaajuisesti. Googlen hakukone luotiin jo
saman nimista yritystéd aiemmin, vuonna 1997. Vuonna 2016, |&hes kymmenen vuotta
Googlen hakukoneen julkistamisen jalkeen hakukoneen mahdollisuudet ovat kehittyneet
ja kasvaneet moninkertaiseksi. Nykyaan Googlen kayttaja voi valita hakutuloksiksi esi-
merkiksi vain edellisend paivana paivitetyt sivustot. Paivittdin Googlen hakukoneella teh-

daan yli kolme miljardia hakua. (Google Inc. 2016b; Levy 2015.)
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Kuten kaikilla hakukoneilla, myds Googlella on omanlaisensa tietokanta, jonka avulla
silla on tiedot kaikista sivuista, jotka I0ytyvat hakukoneesta. Google kayttaa eraanlaisia
robotteja, jotka kayvat lapi kaikkia Internetisséa olevia sivustoja ja tallentavat kriteeriensa
mukaisia tietoja. Robotteja kutsutaan yleensa spideriksi tai crawleriksi. Ne seuraavat si-
vustoilta l6ytamiaan linkkeja ja lukevat kaikki tekstipohjaiset sivut, minka jalkeen sivuston
tiedot lisataan tietokantaan. (Davis 2006, 33, 54; Google Inc. 2016b; Juslén 2010, 7-8.)

Kun kayttaja hakee hakukoneesta haluamaansa tietoa, Google haravoi tietokannastaan
hakua vastaavat tiedot ja esittdd ne hakutuloksissaan. Hakeminen tehdédén annetuilla
avainsanoilla, joihin Google pyrkii I6ytam&an sopivimmat tulokset. Google jarjestaa tu-
lokset tarkasti maarattyyn jarjestykseen omien algoritmien eli tietokoneohjelmien avulla.
Toisin sanoen hakutulosten ensimmainen tulos on sellainen, jonka sisallén Google arvioi
olevan hakutuloksista hakijalle oleellisin. Vain yhteen asiaan panostaminen sivulla ei tuo
sivustoa hakutuloksissa ensimmaiseksi, silla yli hakutulokseen vaikuttaa yli 200 erilaista
tekijaa. Tallaisia ovat esimerkiksi sisallon tuoreus, aihealue, kaytetyt sanat seka Page-
Rank eli ohjelma, jolla Google mittaa sivujen luotettavuutta hyperlinkkien avulla. (Google
Inside Search 2016a; Juslén 2010, 8.)

Google jakaa hakukoneelle optimoidut sivustot kahteen erilaiseen kategoriaan, White
Hat ja Black Hat -optimoituihin sivustoihin. Google on asettanut tietyt s&&nnét toiminnal-
leen. White Hat -optimoinniksi kutsutaan optimointia, joka on tehty Googlen ohjeiden
mukaisesti ja hakukoneystavallisesti. Sen sijaan Black Hat -optimoinniksi kutsutaan toi-
menpiteita, jotka ovat Googlen kriteerien vastaisia. Tallaiset toimenpiteet tuottavat tu-
losta nopeasti ja tehokkaasti. Googlea ei kuitenkaan voi huijata. Epaeettiset toimenpiteet
huomataan yllattdvan nopeasti. Talléin Google rankaisee sivustoa esimerkiksi alenta-
malla sen sijoituksia hakutuloksissa. Pahimmassa tapauksessa se saattaa poistaa koko

sivuston tietokannastaan. (Davis 2006, 75—-78; Toivonen 2011.)

Internetisséa on jo yli 60 triljoonaa yksittaista sivua, eika sivustojen synnylle nay loppua.
Tama tarkoittaa sitd, ettd Googlen hakurobotti ei kykene paivassa kdymaan jokaista In-
ternetin linkki& lapi. Voi siis kestaa useita viikkoja, ennen kuin yrityksen sivuston on mah-
dollista Idytya hakukoneesta. Yrityksen ei tarvitse kuitenkaan odottaa I6ytymisen tapah-

tuvan, vaan se voi ilmoittaa itsensd hakukoneisiin erilaisten jarjestelmien kautta. Yrityk-
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sen voi ilmoittaa Googlelle muutamalla eri tavalla. Yksi tehokas keino on lahettaa yrityk-
sen sivuston URL-osoite Search Consoleen, joka l6ytyy Googlen Support-sivulta.
Search Console on maksuton palvelu, jonka avulla esimerkiksi yritykset voivat seurata
ja yllapitaa sivustonsa loytymistéa Googlen hakutuloksista. Search Consoleen voi myés
ilmoittaa, jos joku yrityksen sivuista jatetdan kokonaan indeksoimatta. (Google Sup-
port.2016a & b.)

3.2 Sivun siséinen optimointi

Kuten potentiaalisille asiakkaille, myds Googlen hakuroboteille Internet-sivujen sisaltd
on tarkein tekija sivun indeksoinnissa. Sivun sisaiselld optimoinnilla tarkoitetaankin sisal-
I6n tuottamista sekd toimintoja, joilla vaikutetaan sivuston rakenteeseen. (Toivonen
2011))

3.2.1 Avainsanatutkimus

Hakukoneoptimointi ja sisallon tuottaminen tulee aloittaa valitsemalla avainsanat eli eri-
laisten sanojen yhdistelmat, joiden avulla yrityksen sivu nousee esille hakukoneissa.
Avainsanatutkimuksella pystytaan kartoittamaan, milla hakusanoilla kuluttajat etsivat tie-
toa hakukoneista. Samalla maaritetaan, milla avainsanoilla yritys haluaa itse tulla I6yde-
tyksi. Kayttamalla oikeita avainsanoja yrityksen kohdeyleiso l0ytaa yrityksen palvelut vai-
vattomammin, ja yritys saavuttaa tavoitteensa tehokkaammin. (Nettibisnes.Info 2016.)
Tavoitteena on yleenséd myynnin lisddminen, uusien asiakkaiden saaminen, bréndin ra-

kentaminen seka informaation jakaminen (Juslén 2010, 17; Toivonen 2011.)

Avainsanatutkimuksen aikana luodaan avainsanalista, jota kaytetddn sivuston luomi-
sessa. Erilaisten tutkimusten mukaan hakukoneiden kayttajat hakevat kolmeen eri kate-
goriaan kuuluvia hakuja: tekemiseen, tietAmiseen sekda menemiseen. Hakijat haluavat
esimerkiksi ostaa lentolipun, tietdd Amsterdamin parhaimman ravintolan tai menna kat-
somaan sdhkopostin. Avainsanoja kartoittaessaan yrityksen on ajateltava hakuprosessi
asiakkaan nakokulmasta ja pohdittava, millaisia sanoja asiakkaan oletetaan syottavan
hakukoneisiin. Yritys voi avainsanalistaa luodessa hy6dyntaa jo luotua sisalt6aan ja tut-
kia, millainen sisaltd on ollut luetuin niin maaréallisesti kuin myds ajallisesti. (Fishkin ym.
2015; Juslén 2010, 17.)
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Vaihtoehtoisesti yritys voi hyddynt&a erilaisia tyokaluja, joista 10ytyy sek& maksuttomia
etta maksullisia versioita. Yritysta suositellaan kayttAmaan Googlen omaa avainsanatyo-
kalua eli Google AdWordsia, jonka avulla voidaan suunnitella erilaisia kampanjoita, tutkia
sanojen tehokkuuksia seka etsia erilaisia avainsanaideoita. (Google Support 2016b.) Ad-
Wordsista esimerkiksi ndkee ideoiden keskimaaraiset hakumaarat seké arvioidut tehok-
kuudet. Samalla voidaan tutkia, millainen on hakusanan kilpailu. Mikali sanalla on vahai-
nen Kkilpailu, on optimoinnin tulokset myds selkedmmin huomattavissa. Google Ad-
Wordsin kayttd vaatii, etta kayttaja on luonut tilin avainsanatydkaluun. (Juslén 2010, 19;
Toivonen 2011.)

3.2.2 Sivuston rakenteen optimointi

Googlen kriteerit hakukonenékyvyyteen ovat vain suuntaa antavia ja yleisluonteisia.
Tarkkaa ohjetta hakutulosten karkeen ei ole olemassa, silla Google ei paljasta kriteere-
jaan muille. Syyna tahan on esimerkiksi se, ettd hakukonenékyvyyteen vaikuttavat arvi-
ointitekijat vaihtuvat ajoittain. Tarke&da on kuitenkin maarittdd hakukoneystavallisen si-
vuston peruselementit, silla jo perustoimenpiteilla paastadan Suomen hakutuloksissa kor-
kealle (Kananen 2013, 45; Toivonen 2011.) Verkkosivujen rakenteen ja pienten yksityis-

kohtien muuttamisella voi olla suurikin vaikutus hakukonenékyvyyteen.

Title

Sivuston rakenteen optimoinnin tarkein tekija on otsake eli title-elementti. Title tagiksi
kutsutaan tekstia, joka sijaitsee sivun ylapalkissa ja Googlen hakutuloksissa. Hakutulos-
sivuilla sivun title nakyy tuloksen ensimmaisella rivilla ja sita voi klikata. Se kertoo

Googlen hakukoneroboteille seké hakijoille sivun aiheen. (Kananen 2013, 45.)

Tehostaakseen title tagidan yrityksen on hyva luoda jokaiselle sivulleen erilainen title,
joka sisaltaa suunnitellut avainsanat. Avainsanojen kannattaa olla heti tekstin alussa,
mielellddn heti ensimmaisend. Sanojen tulee kuitenkin sopia tekstiin ja sivun tarkoituk-
seen. Brandin vahvistamiseksi yrityksen on hyva sijoittaa nimensa titlen loppuun esimer-
kiksi pystyviivan avulla. Titlen maksimipituus on noin 65 merkkia, silla Google ei hakutu-
loksissaan nayta pidempia teksteja. (Fishkin ym. 2015; Google Inc. 2016a, 4; Toivonen
2011.)
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Meta-kuvaus

Meta-kuvaukseksi kutsutaan tekstid, joka nakyy hakutuloksissa titlen alla, ja kertoo ha-
kukoneelle sivun kuvauksen tiivistettyna seka avainsanojen ymparille rakennettuna. Ku-
ten titlet, my0ds meta-kuvaukset luodaan jokaiselle sivulle erikseen ja yksil6llisesti. Ku-
vauksen maksimipituus on 156 merkkid, joten kokonaisuudessaan se on lyhyt ja tiivis

teksti, joka kuvaa sivuston sisalt6a. (Davis 2006, 61-62; Toivonen 2011.)

Googlen hakukonerobotit eivat hyvaksy meta-kuvauksia, jotka luotettavan tiedon sijasta
hakevat hakunakyvyytta pelkalla avainsanojen luettelolla. Kirjoitetun meta-kuvauksen si-
jasta Google saattaa hakutuloksissaan nayttaa myos loytamansa katkelman sivujen si-
sallosta, mikali se sopii haettuihin avainsanoihin meta-kuvausta paremmin. (Google Inc.
20164, 7.)

Domain ja URL-osoitteet

Yrityksen verkkotunnus eli domain ja tarkat osoitetiedot nakyvét sivuston vierailijalle si-
vun ylhaalla sijaitsevassa osoitepalkissa sekd hakutuloksissa. Domain esiintyy yrityksen
sivuston jokaisella erillisella sivulla, ja tarkkaan maaéaritellyn avainsanan sijoittaminen
osaksi yrityksen domain-tunnusta nostattaa yrityksen sivustoa hakutuloksissa. Domainin
sanat on mahdollista erotella valiviivoilla, mutta enemman kuin yhden valiviivan kayttoa
tulee valttdd. (Moz 2016; Nettibisnes.Info 2016.) Googlen hakukonerobottien indek-
soidessa sivuston domainia ne kiinnittdvat huomiota sen ikaan. Mita vanhempi domain

on, sitd enemman Google arvostaa sita. (Juslén 2010, 20; Sameli 2016.)

Myds verkkosivujen URL-osoitteilla (englanniksi Universal Resource Locator) on vaiku-
tus hakukonenakyvyyteen. Yksinkertaiset ja sisalttd kuvaavat URL-osoitteet epamaa-
raisten numero-, ja Kirjainsarjojen sijasta auttavat niin kavijoitd kuin myds hakukonero-
botteja lukemaan sivustoa paremmin. URL-osoitteen suositellaan olevan lyhyt ja sisalta-
van tiivistelman sivuston sisalléstd muutaman sanan muodossa. Kayttajat muistavat ly-
hyet URL-osoitteet pitkia paremmin, ja he saattavat linkittdd sivun myds helpommin.
(Fishkin ym. 2015; Google Inc. 2016a, 8.)
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Yh& useampi sivusto kayttda domaininsa ja URL-osoitteidensa ymparilla protokollaa,
jonka avulla selaimet voivat siirtda tietoa. Kaytetyt protokollat ovat HTTP eli Hypertext
Transfer Protocol ja HTTPS eli Hypertext Transfer Protocol Secure. Naiden kahden
oleellisin ero on se, ettd HTTPS on suojattu esimerkiksi hakkereilta ja muilta hairioteki-
joilta. Erityisesti pankit ja verkkokaupat kayttavat HTTPS-protokollaa HTTP:n sijasta.
Tutkimusten ja Googlen oman ilmoituksen mukaan Google arvostaa HTTPS-protokollaa
kayttavia sivustoja HTTP:n kayttgjia enemman, silla Googlen hakukonerobotit indeksoi-

vat sivustot talléin luotettavammaksi. (Newton 2016.)

Navigointi

Sivuston vierailija ja hakukone arvioivat molemmat yrityksen sivuston rakennetta. Sivus-
ton kayttaja loytaa vaivattomasti etsimansa sisallon, jos sivusto on rakennettu selkeasti
ja kattavasti (Kananen 2013. 49.) Googlen hakurobotit indeksoivat yrityksen sivuston
sivu kerrallaan, mutta ne seuraavat myds, missa indeksoitu sivu sijaitsee sivuston raken-

teessa. Siksi yrityksen on luotava sivustolleen sisallysluettelo. (Google Inc. 20164, 10.)

Sivustolla on oltava juurisivuksi kutsuttava etusivu, jonka likenne on yleensa koko sivus-
ton suurin. Juurisivulla on oltava rakennepolku, kuten navigointivalikko, jonka avulla si-
vuston rakenne on ymmarrettavissa. Rakennepolussa yrityksen erillisten sivujen on tar-
ked olla linkitettyina toisiinsa. N&in hakukonerobotti pddsee siirtymaan linkkien kautta
sivusta toiseen. Myos kayttajat pystyvat rakennepolun avulla siirtym&an vaivattomasti
toiseen osioon tai takaisin yrityksen kotisivuille. Linkityksia ei kuitenkaan tule olla liikaa.
(Kananen 2013, 49.)

3.2.3. Sivuston sisallon optimointi

Sivuston varsinainen sisaltoé on tarkein Googlen arvioinnin kohde. Laadukas, hy6dyllinen
seka lukijan kannalta oleellinen sisaltd vaikuttaa ajan kanssa hakunakyvyyteen enem-
man kuin mikaan muu hakukoneoptimoinnin yksittainen toimenpide. Pitkan, noin 600 sa-

naisen sisallén Google luokittelee laadukkaaksi. (Google Inc. 2016a, 14.)
Tismalleen saman pituiset tekstit kuitenkin vaikuttavat negatiivisesti hakukonenakyvyy-

teen. Sisallossa suositellaan olevan erilaisia vertailuja, viittauksia tunnettuihin asioihin

sekd monipuolisia ndkdkulmia. Yritys on saavuttanut hyvan maaran sisaltéd, kun silla on
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sata erilaista sivua. Googlen hakukonerobotit indeksoivat kuitenkin vain uutta sisalt6a,
mink& vuoksi uusia sivuja on luotava sivustolle jatkuvasti. (Davis 2006; 16; Toivonen
2011))

Sivuston siséllon optimoiminen alkaa otsikoiden luomisesta. Sivulla voidaan kayttaa
useita otsikoita, joista kuitenkin vain yksi on sivun paaotsikko. Hakukonerobotit arvioivat
otsikoita perustuen niiden sijaintiin ja sisaltoon. Siksi otsikoihin on tarkeaa liséata tarkoin
maaritelty avainsana heti otsikon alkuun. Avainsanan avulla my6s heratetdéan kiinnos-
tusta lukijassa. (Nettibisnes.Info 2016; Sameli 2016.)

Sisaltba ja varsinaista leipatekstia luodessa on muistettava, ettd hakukoneiden sijasta
sivut luodaan kayttgjille. Jos sivu on hyvin suunniteltu, selkeasti jasennelty, kieliopillisesti
oikein kirjoitettu seka tiedollisesti kattava, kayttajat jakavat sita eteenpain helpommin ja
linkittévat sitéd omiin sivuihinsa. Google arvioi sivuja niissa kaytetyn ajan perusteella. Mi-
kali sivuston kavija ei ole tyytyvainen sivun sisaltdon ja lahtee sivuilta nopeasti, laskee
Google sivun sijoitusta hakukonetuloksissa. Siksi sivujen sisallén on oltava kayttajaysta-
véllisia. (Kananen 2013, 50; Sameli 2016.)

Sivun loytyvyytta voi parantaa avainsanoilla. Yrityksen kannattaa lisata avainsanat kap-
paleiden alkuun, mutta niiden pitdd myos sopia lauseeseen ja kokonaisuuteen. Google
jattéa huomiotta sisallon, joka ei kdy jarkeen. Avainsanat kannattaa sijoittaa leipatekstin
ensimmaiseen kappaleeseen, mutta niita tulee esiintya kuitenkin koko tekstissa. Avain-
sanojen liiallisella kaytolla ei kuitenkaan saavuteta mitaan, silla sivuston ylioptimointi hei-
kentdd sivuston luotettavuutta Googlen silmissa. (Google Inc. 2016a, 15; Nettibis-
nes.Info 2016.)

Sisaltda luodessa on hyva tietad, etta hakukonerobotit osaavat lukea ainoastaan tekstia.
Nain ollen sivustoilla olevat kuvat eivat vaikuta hakukonenakyvyyteen, mutta niilla voi
olla vaikutusta kayttajakokemukseen. Hakukoneita varten yritys voi nimeta sivulla olevat
kuvansa ALT-teksteilla, joita hakukonerobotit lukevat. Nakyvyyteen voidaan vaikuttaa
myds nimeamalla kuvatiedostot sisdltéd kuvaavalla tekstilla. (Davis 2006, 54; Juslén
2010, 23.)
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3.2.3 Sisdiset linkitykset

Googlen hakukonerobotit seuraavat sivuilla olevia linkkeja ja niiden avulla [0ytavat uutta
sisaltoad indeksoitavaksi. Sen vuoksi yrityksen on varmistettava, etta sivuston sisalla 10y-
tyva linkkirakenne on kattava. Tama tarkoittaa siis sita, etta sivuston erilliset sivut linkit-
tavat toisiaan. Mita enemman yksittainen sivu saa linkkeja, sitd paremmaksi sen naky-
vyys hakukoneissa kehittyy. Usein sisdiset linkitykset rakennetaan navigointipalkkeihin,
silla se on luonnollinen paikka linkeille. Kuitenkin myds sivuston leipateksteihin kannat-
taa sisallyttaa linkityksia. Sivuja linkittaessa on kuitenkin muistettava aiheenmukaisuus.
Vain saman aiheisten sivujen kannattaa linkittaa toisiinsa. (Nettibisnes.Info 2016; Davis
2006, 68.)

Sisdiset linkit auttavat hakukonerobotteja arvioimaan sivuston erillisten sivujen tarkeys-
jarjestyksen. Yrityksen tarkeimmille sivuille kannattaa linkittda epdolennaisia sivuja
enemman. Nain tarkeiden sivujen linkkisuosio kasvaa. Samaa aihetta kasittelevia, mutta
epaolennaisia, sivuja yritys voi uudelleenohjata tarkeimmille laskeutumissivuille. Talléin
vanhan sivun sijasta sivuston vierailijan naytolle avautuu yritykselle tarkeé sivu. (Netti-
bisnes.Info 2016.)

Verkkosivulla olevien linkitysten ankkuritekstit tulee mietti& tarkkaan ja rakentaa avain-
sanojen ymparille. Ankkuritekstit viestivat nimittain seka kayttajalle ettda Googlen haku-
roboteille linkitettavan sivun siséllosta. Erottuakseen edukseen linkin ankkuritekstin tulee
olla kuvaileva ja liittya sivuston aiheeseen. Avainsanan epéoleellinen kayttdminen laskee
sivun suosiota Googlen silmissa. Ankkuritekstin korvaamista URL-osoitteella tulee valt-
taa. Linkin liikenteen kannalta on myds tarkeaa, etta kavijat loytavat linkin. Sen vuoksi

linkit tulee muotoilla niin, ettéa ne erottuvat tekstista. (Google Inc. 2016a ,16—17.)

3.3 Sivun ulkoinen optimointi

Sivuston rakenteen ja sisallon lisdksi hakukonenékyvyyteen voidaan tehokkaasti vaikut-
taa ulkoisen optimoinnin avulla. Ulkoiseksi optimoinniksi kutsutaan toimenpiteitd, jotka

eivat muuta sivuston siséltdd tai sen rakennetta millaan tavalla. Ulkoisen optimoinnin
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tarkein tavoite on linkkien luominen ja saaminen. Googlen hakukonerobotit [Bytavat uutta
indeksoitavaa sisaltoa linkkien kautta, mink& vuoksi muiden sivustojen on linkitettava yri-
tyksen sivuston erillisia sivuja. Sivuston tehokkuuden ja oikeellisuuden arvioimisen li-
séksi Google arvioi myos sivuston ulkopuolelta saamia linkityksia. (Etusivulle.fi 2016.)
Mita enemman yritys saa luotettavia linkityksia ulkopuolisilta sivustoilta, sita luotettavam-

maksi Google sivuston arvioi.

3.3.1 Linkkien rakennus

Koska Googlen hakukonerobotit arvioivat linkittavien sivujen luotettavuutta, eivat kaikki
linkitykset vaikuta hakukonenakyvyyteen. Osa linkityksista saattaa jopa aiheuttaa haku-
konenékyvyyden laskemisen. Googlen algoritmit on luotu siten, ettéd ne huomioivat posi-
tiivisesti ainoastaan laadukkaat ja luotettavat sivustot, jotka usein ovat aiheeseensa liit-
tyvien hakutulosten kéarkipaassa. Mita enemman toiset yritykset ja laadukkaat sivustot
linkittavat sivustoon, sita luotettavammaksi sivusto arvioidaan. Toisen sivuston linkitta-
minen sivustollesi nostaa hakukonenakyvyytta erityisesti silloin, jos linkittavalla sivustolla
ei ole valtavasti muita linkityksia. Hakukonerobotit my6s arvioivat linkittdvan sivuston luo-
tettavaksi, jos sen aihepiiri on verrattavissa linkitettavaan sivustoon. (Kauranen 2015a ja
b.)

Yritys voi keratéa sisaan tulevia linkkeja niin laillisin kuin myds laittomin keinoin. Jalkim-
maisiin keinoihin sisaltyy kuitenkin riski Googlen huomiotta jattamisesta. Jarkevin tapa
ansaita linkityksia on luoda sivustolleen linkkipyydys, eli siséltd, joka houkuttelee ulko-
puolisia jakamaan sita. Linkkipyydys voi olla esimerkiksi uutinen, jota kukaan muu ei ole
vield julkaissut, top 10 -lista, video tai kilpailu (Nettibisnes.Info 2013.) Yksinkertainen,
mutta toisinaan tehokas tapa linkkien keraédmiseen on linkityksen pyytaminen. Yritys voi
esimerkiksi luoda suhteita samankaltaisiin sivustoihin ja sivuston palveluista kiinnostu-
neisiin henkil6ihin. Erityisesti yhteistyokumppaneilta ja alihankkijoilta voi linkin saaminen
olla vaivatonta. Epéeettista hakukoneoptimointia kuitenkin on, jos linkki saadaan osta-
malla tai vaihtamalla. (Davis 2006, 44; Nettibisnes.Info 2016.)

Linkkia pyytaessa tulee muistaa henkildkohtainen lahestyminen seké kattavat perustelut

linkittamiselle. Yrityksella on oltava valmiiksi mietitty sivu tarjottavanaan (Davis 2006,44).

On tarkeda, ettd kaikki yrityksen tarkeimmat sivut saavat laadukkaita linkkeja. Pelkas-
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taén etusivulle linkittAminen saattaa heréttaé epailyksia. Jos kaikki yrityksen saamat lin-
kit johtavat etusivulle, saattavat hakukonrerobotit arvioida muut yrityksen sivut huonoiksi
ja epalaadukkaiksi. (Toivonen 2011.)

Linkkien saaminen ei kuitenkaan ole aina helppoa. Useat sivustot on luotu niin, etté nii-
den antamat linkit on koodattu rel=nofollow -muotoon. Tama tarkoittaa siis sitd, ettd ha-
kukonerobotit eivat seuraa sivustolla olevaa linkkia. Koodin avulla yritys pystyy myods
pyytaa Googlea indeksoimasta omia keskenerdisia sivustojaan seka muihin sivustoihin
johtavia linkkeja. Useat eri keskustelufoorumit ja mainokset kayttavat rel=nofollowia juuri

linkkien vaarinkayttamisen vuoksi. (Kauranen 2015b.)

3.3.2 Ulospain lahtevat linkit

Sivuston sisdan tulevat linkit ovat tarkein ulkoisen hakukoneoptimoinnin tekija, mutta
myds sivuston omilla, ulkoisille sivustoille suuntautuvilla, linkeilla on merkitys sivuston
uskottavuuden kannalta. Googlen hakukonerobotit arvioivat sivuston siséallon laaduk-
kaammaksi, jos yritys linkkaa jonkun toisen samaa aihetta kasittelevan sivun (Kauranen
2015a). Liiallisella linkityksella on kuitenkin negatiivinen vaikutus niin hakukonenéakyvy-
teen kuin myds sivuston tehokkuuteen. Linkitysten vuoksi potentiaaliset asiakkaat saat-
tavat seurata niité ja lahtea pois yrityksen sivuilta. Myts Google jattaa huomiotta sivustot,
joissa on liikaa ulkoisia linkkeja. (Davis 2006, 67.)

3.3.3 Sosiaalinen media

Linkityksen saaminen sosiaalisesta mediasta, kuten Blogspot -alustalta, erilaisista foo-
rumeista, Facebookista tai Twitteristd, ei suoraan vaikuta hakukonenakyvyyteen, silla
sosiaalisen median alustoille lisattavaa sisaltdd ei voida tarkistaa ennen sen julkaisua
(Juslén 2010, 25). Sosiaalista mediaa ei kuitenkaan pida jattaa huomioimatta, silla sen
avulla sivusto voi saada lisaa liikennetta seké kokonaisnakyvyyttd. Hakukonenakyvyys
nousee, kun sosiaalisen median kayttajat I6ytavat yrityksen linkin tai nimen ja etsivat sen

Googlen hakukoneesta. (Kauranen 2015c.)
Yritys voi kuitenkin hyddyntaa sosiaalista mediaa I6ydettavyytensa parantamiseksi. Blo-

git ovat yksia sosiaalisen median eniten linkitettyja sivustoja. Siksi myds yrityksen kan-

nattaa perustaa itselleen oma blogi osaksi jo olemassa olevaa sivustoaan. Yrityksen ei
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tarvitse lisata aiheeseen kuulumattomia, mutta tehokkaita, avainsanoja sivuston varsi-
naiseen sisaltoon, vaan niista voidaan luoda oma artikkeli yrityksen blogiin. Jos artikkeli
on hyoédyllinen myds muille, artikkelia tullaan linkittaméaan eteenpain. Blogin artikkeleihin
voidaan myds luoda linkityksia sivuston toisiin sivuihin, mink& ansiosta sivuston sisdinen
linkitys vahvistuu. (Creatic Oy 2012.)

3.4 Tulosten mittaaminen

Sivujen optimoiminen hakukoneystavélliseksi on turhaa, jos ne eivat tuota yritykselle
minkaanlaista tulosta. Tuloksia mittaamalla yritys voi arvioida toimenpiteiden tehok-
kuutta, ja tarvittaessa jopa muuttaa niitd. Yrityksen kannattaa tietyin aikavalein arvioida
sivuston kokonaisliikenne ja suhteuttaa se toteutuneisiin konversioihin. (Kananen 2013,
75.)

Sivuston vierailijoista jad aina jonkinlainen jalki. Siksi hakukoneoptimoinnin tehokkuutta
yritys voi arvioida mittaamalla hakukoneista tulleiden kavijéiden maaraa ja suhteutta-
malla sen koko sivuston kavijamaaraan. Erilaisten ohjelmien avulla yritys voi selvittaa,
milla hakusanoilla vierailija 16ysi sivuston. Nain ollen myds avainsanojen tehokkuutta voi-
daan tutkia. Ohjelmat myds antavat yritykselle tiedon vierailijoiden kayttaytymisesta si-
vuilla. Jos liilkenne kohdistuu esimerkiksi vain tietyille sivuille, saa yritys tarkemman ku-
van siité, millainen sisaltd kiinnostaa vierailijoita. (Juslén 2010, 26). Tuloksien mittaami-
nen on tarkeaa, silla sen avulla yritys voi suunnitella ja analysoida toimenpiteiden kan-

nattavuuden.
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4 KANNATTAVUUDEN SUUNNITTELU JA ANALYSOINTI

Liiketoiminnan paéatavoite on tuottaa tulosta. Siksi liiketoiminta vaatii jatkuvaa paranta-
mista ja hiomista, jotta yritys paasee entista parempiin tuloksiin. Kaikkien toimenpiteiden
toimivuus ja kannattavuus tulee mitata sekd analysoida, jotta pystytddn muuttamaan ja
tehostamaan liikketoimintaa. Jos tietty toimenpide ei tuota tulosta, se lopetetaan. (Kana-
nen 2013, 93.)

Kannattavuuden suunnittelu perustuu erilaisiin mittareihin, joiden tarkoituksena on antaa
yrityksen johdolle pohja toimenpiteiden tehokkuuden arvioimiseen. Kuukauden toteutu-
neesta tuloslaskelmasta yritys esimerkiksi nakee, kuinka paljon kuluja jokainen toimen-
pide vei. Taman jalkeen vastuuhenkildt miettivat muutokset, joiden avulla kannattavuutta
yritetdan parantaa. Muutoksia suunnitellessa yritys laskee toimenpiteiden kannattavuu-

den keréttyjen tietojen avulla. (Selander Oy. 2016)

4.1 Business Intelligence

Liiketoimintatietojen kerddminen on tarkeaa tulevaisuuden suunnittelun kannalta. Jatku-
vasti muuttuvassa yhteiskunnassa yrityksen on pysyttdva muutoksessa mukana, jotta
silla on mahdollisuus positiivisiin tuloksiin. Business Intelligencen eli Bl:n avulla liiketoi-
mintatietoa pystytaan hallitsemaan, ja muutoksiin pystytdan varautumaan hyvissa ajoin.
Bl on siis tiedon hankintaa, tallentamista sek& analysoimista. Tehokkaalla Bl-toiminnalla
pystytdaan kasvattamaan tuottoja, vahentamaan kustannuksia ja riskeja seka kehitta-

maan asiakkuushallintaa.

Bl:n hyoddyt perustuvat erilaisiin tyokaluihin ja ohjelmiin, joiden avulla kaikki data muute-
taan hyddylliseksi tiedoksi. Data tarkoittaa siis jalostamatonta tietoa, jota analysoidaan
eri tavoin, jotta saadaan toiminnan ohjaamiseen soveltuvaa tietoa. (Loshin & Powell
2003, 2.) Tietojen avulla yrityksen johto voi tehda yrityksen tulevaisuuteen vaikuttavia
toimenpiteita ja mitata toimintojensa kannattavuutta. Erilaiset analyysityokalut pystyvéat
k&sittelem&éan valtavasti erilaista tietoa ja tunnistamaan uusia mahdollisuuksia. Yrityksen
on kuitenkin osattava |10ytaa ja valita suuresta tiedon maarésta ne tiedot, joista se voi
oikeasti hyotyd. Jokaisen tiedon liiallinen analysoiminen voi haitata enemman yritystoi-

mintaa kuin edesauttaa sita. (Laitala 2003.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tuuli Latva-Teikari



33

aval of
OV U Information

Data

Size of data »

Kuva 6. Pyramidi datan, informaation sekéa tiedon suhteesta. (Loshin & Powell 2003, 4).

Kuvasta 6 ndhdaan, kuinka datan kasvaessa informaation ja siitd muodostuvan tiedon
maara pienenee. Siksi tiedon maaralla ei ole valia yrityksen tuloksellisuuteen, silla teho-

kas liiketoiminta vaatii tiedon ymmartamisen.

Yrityksen on siis ymmarrettava, ettei analyysityokaluista keréatty tieto ole aina laadukasta.
Jotta yritys voi analysoida saadun tiedon tehokkaasti, on sen ajateltava kayttdjien ja yri-
tyksen omia tarpeita tietoa tutkiessaan. Siksi yrityksen on keskityttava tyon laatuun maa-
ran sijasta. Omilla tavoitteilla ja tarpeilla saadaan luotua tiedonhallintamenetelmaét, joiden

avulla tietoa pystytaan analysoimaan entista tarkemmin. (KPMG 2012.)
Jotta yritys pystyy loytamaan valtavasta tiedonmaarasta itselleen tarkeimmat tiedot, on

sen yhdistettava strategiansa tietoon, joka tehostaa liiketoiminnan johtamista. Tama tar-

koittaa liikketoiminnan tarkeimpien vaikuttajien, kuten organisaatiorakenteen, toimialan tai
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asiakkaiden, kartoittamista. Yrityksen kannattaa I0ytaa naista vaikuttajista yhteisia teki-
jOita, joita se voi kayttaa tiedon analysoimisessa. Tallgin yrityksen analyysien pohjalta
tehdyt paatokset ovat yhtenaisia kaikkien osa-alueiden kanssa. Bl-analysoijan tulee olla
tietoinen yrityksen tarpeista seka liiketoiminnasta, jotta yritys pystyy saamaan paremman
pohjan paatoksenteolle ja kehittAmaan liikketoimintaansa haluttuun suuntaan. (KPMG
2012.) Kun yritys voi Bl-teknologian antamien tietojen perusteella toteuttaa tehokkaam-
min strategiaansa, voi se saada arvokkaan kilpailuedun markkinoilla. Tehokas tapa tie-
tojen keraamiseen on yhdistaé ulkoinen tieto yrityksen markkinoilta seka yrityksen sisai-
nen tieto. Nain saadaan laaja ja kattava raportti yrityksen tilanteesta seka alan markki-
noista. (Itewiki 2016.)

4.2 Liiketoimintatietojen hankinta

Liiketoimintatietojen hankinta tapahtuu erilaisten analyysitydkalujen avulla. Esimerkiksi
yrityksen Internet-sivujen kannalta tarkedé on selvittaa asiakkaan jokainen likke. Analyy-
sityokalujen avulla pystytaankin selvittamaan verkkoliikenteen maara seka vierailijoiden
sivuilla vietetty aika. Yritys pystyy selvittdmaan omatoimisesti esimerkiksi verkkokaupan
ostosten maaran, mutta ilman analyysityokaluja yritys ei voi selvittda, kuinka monta pro-
senttia sivuston vierailijoista toteutti halutun konversion. (Kananen 2013, 76.) Analyysi-
tyokalujen avulla pystytddn keraamaan tietoa niin yrityksen sisdisesta toiminnasta ja
verkkosivujen toimivuudesta kuin myds ulkoisista tekijoistd, kuten kilpailijoista seka
markkinoiden muutoksista. (KPMG 2012.)

4.2.1 Sisainen tiedonhankinta

Bl:n [&htokohta on sisdisen tiedon hankkiminen erilaisten tydkalujen ja esimerkiksi haas-
tattelujen avulla. Sisdinen tieto siis tarkoittaa, etté tieto saadaan yrityksen omista ohjel-
mista seka tyontekijoilta. Internetissa toimiville yrityksille digitaaliset Bl-tytkalut ovat tar-
keita. Internet-sivujen tehostamisen edellytys nimittain on, etté nykyisille sivuille tehdaan
analyysi, jonka tuloksia verrataan aiempiin tuloksiin. Tietojen avulla voidaan kokeilla uu-
sia ideoita yrityksen sivustolla. Yritys voi esimerkiksi kokeilla rakenteen tai varin muutta-
mista. (Kananen 2013, 77.) Bl:n avulla yritys voi my6s selvittdd, onko sivuston personoi-
miselle tai entistd kohdennetummalle markkinoinnille tarvetta (Loshin & Powell 2003,
18).
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Erilaisia ohjelmia verkkosivujen analysointiin on lukuisia. Yrityksen kannattaa tutustua
naihin tarkasti ja valita tyOkalut, jotka sopivat yrityksen tarkoitukseen, kokoon seké ta-
voitteisiin (Phillipson 2016). Monet ohjelmat ovat yhteydess& Googlen omaan analysoin-
tiohjelmaan, Google Analyticsiin, jonka avulla pystytaan esimerkiksi seuraamaan vierai-
ljoiden maaréaé seké heidan saapumisreittejaén. N&in ollen ohjelman avulla voidaan
my06s n&hd&, onko sivusto saanut liséaéa kavijoitd Googlen avulla. Google Analytics ei var-
sinaisesti kuulu Bl-analyysitytkaluihin, mutta sen avulla pystytddan saamaan vaivatto-
masti tietoa asioista, joihin pystytaan vaikuttamaan pienilla toimenpiteilla. Google Analy-
ticsiin yhteydessa olevat analysointitydkalut myds ottavat tarvittavat tiedot raportteihinsa.
Microsoftin mukaan analysointitydkalun ja Google Analyticstin yhdistaminen saa aikaan
entista tehokkaamman liiketoiminnan (Microsoft Power Bl Blog 2015). Google Analytics
esimerkiksi nayttaa, kuinka kauan vierailijat ovat sivuilla olleet. Jos vierailijat l&htevét si-
vuilta vain muutaman sekunnin jalkeen, on yrityksen syyta tarkastella uudelleen sivuston
rakennetta. (Kananen 2013, 77-78.) Yksi tarkein Google Analyticsin ominaisuuksista on
yleisdn maarittaminen. Ohjelma pystyy kartoittamaan, mista kaupungista sivuston vierai-
lijat ovat, mita kieltd he puhuvat ja millaista kayttojarjestelméaa he kayttavat. (Suomen
Digimarkkinointi Oy 2016.)

Analyysityokalujen, kuten ClickTalen ja Hotjarin, avulla yritys voi seurata sivustolla vie-
railijoiden liikkeita. Liikkeiden seuraaminen perustuu hiiren klikkauksiin (Kananen 2013,
80). Hotjarista esimerkiksi ndkee, minne klikkauksia on tullut ja kuinka paljon. Klikkauk-
sien avulla yritys voi analysoida kohteet, joihin vierailijat ovat kiinnittdneet huomiota. Ana-
lyysityokalujen avulla yritys voi seurata, missa vaiheessa sivua vierailija poistui. Taméan
avulla voidaan tutkia, 16ytyykd sivulta jotain, joka sai vierailijan poistumaan. Myds Google
Analyticsista yritys ndkee, mitka erilliset sivut olivat suosittuja vierailijoiden keskuudessa

ja mitka eivat (Suomen Digimarkkinointi Oy 2016).

Analyysitydkalut keskittyvét likkeiden lisaksi myds numeroihin. Esimerkiksi Tableau esit-
taa kaikki tiedot erilaisten taulukoiden muodossa (Phillipson 2016). Taulukosta nahdaan
esimerkiksi reaaliaikaiset myynnit, sahkdpostien avausprosentit seka erilaisten tuottei-
den marginaalit. Jos tutkitaan henkilokohtaisia tuloksia, voidaan saada raportti myos

henkilokohtaisista myynneista. (Tableau 2016.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tuuli Latva-Teikari



36

4.2.2 Ulkoinen tiedonhankinta

Yrityksen sisaisista lahteista keratty tieto auttaa yrityksen johtoa maarittamaan yrityksen
omat epékohdat seka kehittymismahdollisuudet. Moni yritys kuitenkin unohtaa ulkopuo-
lisen tiedon vaikutuksen strategiseen paatoksentekoon. Bl-toiminta on tehokkaampaa,
jos analyysitydkalu pystyy yhdistdmé&an yrityksen sisaisen datan ulkopuolisten lahteiden
kanssa. Nain saadaan aikaiseksi selkeampi kuva ja parempi ymmarrys alan markkinoista
seka sen suunnasta. (Ephrati 2015.) Yritys voi kayttaa ulkopuolisia lahteitéa hyodyntavaa
analyysitytkalua, tai se voi tilata ulkopuoliselta toimijalta laajan selvityksen markkinoiden
tilanteesta. Ulkopuolisia lahteitd ovat esimerkiksi uutissivustot, sosiaalinen media, yh-
teistybkumppaneiden sivustot, linkitetyt datat seka avoimet viranomaisléhteet
(WebLyzard 2016). Jopa saaennusteet voivat olla yritykselle arvokasta tietoa. (Bitner
2014.) Matkatoimisto voi esimerkiksi ajoittaa Facebook-julkaisunsa aurinkolomista juuri

sille paivalle, kun on luvattu sadetta.

Yrityksen myynti- ja markkinointiosasto voivat ulkoisten lahteiden avulla saada valtavasti
hyodyllista tietoa uusien kontaktien luomiseen. Esimerkiksi LinkedlInista yritys voi ndhda
tuhansien yritysten seka henkildiden ammatilliset perustiedot. Nain ollen yritys voi prio-
risoida erilaiset yhteydenotot potentiaalisiin kontakteihin ja sdastaa aikaa. (Bitner 2014.)

Ulkoisella tiedonhankinnalla tarkoitetaan myos kKilpailijoiden seuraamista ja heidan toi-
miensa analysoimista. Bl:n avulla yritys saa esimerkiksi kasityksen siitd, mika on sen
asema kilpailijoihin ndhden. Samalla voidaan saada tietoa kilpailijoiden toimintatavoista.
Yrityksen on tarkeaa olla tietoinen kilpailijoistaan, silla ne voivat olla suuri este yrityksen
menestykselle. Yrityksen on oltava askeleen kilpailijoita edella, jotta sen mahdollisuudet
menestymiseen ovat paremmat. (Select Business Solutions, Inc. 2016.) Kilpailijoiden
verkkosivuja ei oletetusti voida analysoida samalla tavalla kuin yrityksen omia sivuja, silla
esimerkiksi kilpailijoiden tietojen tutkiminen erilaisten vakoiluohjelmien avulla on laitonta.
(Kananen 2013, 83.)

Kilpailijoiden toimintaa voidaan kuitenkin arvioida kilpailija-analyysin avulla. Kilpailija-
analyysissa tutkitaan, mita kilpailijat tekevat ja miten heillda menee markkinoilla. Tavoite
ei ole kuitenkaan kopioida, vaan erottua kilpailijoista. Aluksi on méaariteltava kilpailijat,
joiden toimintaa halutaan analysoida. TAman jalkeen valitaan, mihin yksittaisiin alueisiin

kiinnitetd&dn huomiota. Verkossa toimivien yrityksien kannattaa esimerkiksi tutkia, mita
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kilpailijoiden sivuilla on. Siséltaako verkkosivut jotain sellaista, joka itselté puuttuu? Yritys
voi saada kilpailijan vuosikertomuksesta tietaé kilpailijan liikevoiton, mutta pelk&at nume-
rot eivat anna laadukasta vastausta yritysten valisiin eroihin. Toisin sanoen analyysity6-
kalut eivat tee johtop&atoksia yrityksen puolesta. Yritys voi lukujen ja omien paéatelmien
avulla arvioida, missa asioissa toinen yritys parjaa toista paremmin ja miksi. Yritys voi
esimerkiksi analyysityokalujen avulla huomata kilpailijan saavan paljon liikennetta sivuil-
lensa Facebookista ja taman perusteella kiinnittda huomion kilpailijan sosiaalisen me-
dian kayttéon. (Kananen 2013, 83-84.)

4.3 Tietojen hyddyntaminen liiketoiminnassa

Bl:n ymparille luodun strategian avain on liiketoimintatietojen hyédyntaminen. Miksi yri-
tys kuluttaisi resurssejaan tiedon kerdamiseen ja hallintaan, jos niiden perusteella ei
tehda muutoksia tai uusia suunnitelmia? Siksi tieto on siis valittava niin, etta yritys voi
oikeasti tehda tiedon pohjalta paatettyja toimenpiteita. Bl-toimenpiteiden viimeisessa vai-
heessa analyysitytkaluilla ei ole endd merkitysta, vaan Bl:n onnistuminen on yrityksen
tydntekijoiden, erityisesti johdon, kasissa. (Loshin & Powell 2003, 8, 16.) Tietoa kerataan
yrityksen ylimman johdon lisdksi analyytikoille, myyjille, markkinoijille sekd suunnitteli-
joille. Useimmiten liiketoimintatietoja hyddynnetéan yrityksen eri tulosyksikoissa, liiketoi-
mintaprosesseissa seka toiminnoissa. (Hannula 2006, 17-18.)

Ennen toimenpiteiden valitsemista on jasenneltava analysoinnin perusteella maaritellyt
raportit ja arvioitava ne. Yrityksen on hyva tutkia, syntyykd muutoksesta rahallista etua
ja parantaako se kilpailukykya. Analysoimisessa otetaan huomioon niin laitteet, ohjel-
mistot, markkinointi, henkildstokustannukset, koulutus kuin myds yleiskustannukset.
(Hannula 2006, 26.) Analysoimisella tarkoitetaan myds ROI-strategian, eli sijoitetun paa-
oman tuottoprosentin, osittain sisallyttamista Bl-tietojen pohjalta tehtyyn paatéksente-
koon. Paaasiassa analysoidaan erilaiset kulut, kuten analyysitykaluista johtuvat kiinteat
kulut, toimenpiteisiin liittyvat muuttuvat kulut seka toimenpiteiden yllapitdmisesta aiheu-
tuvat kulut, ja peilataan niité toimenpiteista saataviin hyo6tyihin seka yrityksen paaomaan.
(Loshin & Powell 2003, 16—17.) Yrityksen kannattaa panostaa niihin toimenpiteisiin, jotka

tuottavat eniten verrattuna siihen laitettuun panokseen.
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Tietojen hyddyntamisessa oleelliseksi tekijaksi muodostuu siséinen informoiminen. Toi-
menpiteet eivat voi tuottaa tuloksia, jos yrityksen tyontekijat eivat ymmarra niiden merki-
tysta tai luota niiden toimivuuteen. West Monroe Partner’'s Technology Solutions and
Enablementin analyysipaallikkd Joe DeCosmon mukaan analyysit ja niista tehtavéat toi-
menpiteet on esitettava ja selvitettava yksinkertaisella seka vakuuttavalla tavalla, jotta
toimenpiteisiin voidaan uskoa ja luottaa. (Bowers 2013.) Analysoitu tieto ja johtopaatok-
set jaetaan asianomaisille esimerkiksi intranetin tai portaalin avulla. Tieto voidaan valit-
taa eteenpain myos sahkopostien, raporttien seka tiedotteiden avulla (Hannula 2006,
16). Tarkeada on erityisesti keskustelu ja koulutukset, jotta asianomaiset ymmartavat

muutokset, ja heilld on mahdollisuus kysymyksiin.

Toimenpiteiden ja muutosten maarittelemisen sekad toimeenpanon jalkeen tarkeaa on
niiden testaaminen. Joskus liian mydhaan tai vahingossa huomatut epakohdat voivat
aiheuttaa enemman kuluja kuin toimenpiteiden aikaansaamaa hyotyd. Toimenpiteita pi-
taisi testata jo niiden suunnittelu- ja toteutusvaiheessa. Nain epakohdat voidaan havaita
ajoissa. Ongelman korjaaminen on nimittdin hankalampaa, jos epékohta on ollut ole-
massa jo kauan. Testaamisen tulee olla osa toteutusprosessia erillisen toimenpiteen si-
jasta. Testaaminen jokainen vaihe kannattaa myods raportoida tarkasti, jotta erilaisiin
epakohtiin ja ominaisuuksiin voidaan palata myéhemmin. (Korpela 2016.)
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5 HAKUKONEOPTIMOINNIN TOTEUTTAMINEN
TRAVELBIRD B.V.:LLE

TravelBird B.V. on vuonna 2010 kahden alankomaalaisen miehen, Symen Jansman ja
Dennis Klompalbertsin, perustama online-matkatoimisto. Yrityksen tarkoituksena on
tehda matkustamisesta mahdollisimman vaivatonta matkan varaamisesta aina kotiinpa-
luuseen saakka. Kahden ihmisen pydrittamasta TravelBirdista on vuosien varrella kas-
vanut yritys, joka toimii 10 eri maassa, ja jonka palveluksessa on yli 500 tyontekijaa.
Suomen lisdksi yritys toimii Alankomaissa, Belgiassa, Itavallassa, Norjassa, Ranskassa,
Ruotsissa, Saksassa, Sveitsissa ja Tanskassa. TravelBirdin toimipiste on Alankomaiden
paakaupungissa, Amsterdamissa. Yrityksella on tyontekijoita yli 30 maasta. TravelBirdin

kanssa on matkustanut jo yli nelja miljoonaa asiakasta.

TravelBirdin liikeidea perustuu erilaisiin matkatarjouksiin, jotka ovat voimassa rajoitetun
ajan. Paivittain yrityksen kotisivuille julkaistaan kuusi tarjousta, jotka poikkeavat tyyliltaan
toisistaan. Nain ollen asiakkaalla on useita erilaisia vaihtoehtoja. Tarjoukset ovat sivulla
24 tuntia, jonka jalkeen uudet tarjoukset tayttavat sivun. Yrityksen tavoitteena on luoda
inspiraatiota, joka saa asiakkaan varaamaan matkan. TravelBirdin slogan on: “Matkailun
ei tarvitse maksaa maltaita”. Yritys uskoo, ettd pienella rahalla pystytddn saamaan ai-

nutlaatuisia matkaelamyksia.

TravelBird aloitti toimintansa Suomessa toukokuussa 2014. Suomi-tiimissa on 10 tyon-
tekijaa, jotka hoitavat itsendisesti suunnittelun, markkinoinnin, tarjousten luomisen ja kir-
joittamisen, myymisen seké asiakaspalvelun. Paivittaiset matkatarjoukset suunnitellaan
trendien ja toiveiden mukaisesti, ja ne paketoidaan itse. Asiakaspalautteen avulla toimin-

taa pystytaan parantamaan ja kehittdmaan jatkuvasti.

TravelBird on Suomessa viela pieni toimija, ja se on potentiaalisille asiakkailleen viela
melko tuntematon. Suomessa yrityksen suurin ongelma onkin luottamuksen puute. Asi-
akkaiden kynnys varaamiseen on korkea, silla yritys ei ole ollut aiemmin esilla. Nakyvyy-
den parantaminen on avainkeino luottamuksen kerddmiseen. Luotettavuutta ei voi taysin
mitata, mutta se nakyy esimerkiksi asiakasmaaran kasvussa, Facebookin tykkaysmaa-

rissa seké kuluttajien suosituksissa.
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Talla hetkelld TravelBird-Suomi saa paasaantoisesti asiakkaansa Facebookin, sdhko-
postimarkkinoinnin seka yhteistydkumppaneiden ansiosta. Koska TravelBird on ainoas-
taan Internetissa toimiva yritys, on I0ytyminen verkosta avainasemassa. LOydettavyyden
tehostaminen voi tapahtua erilaisin toimenpitein, kuten affiliate-markkinoinnilla, Face-
book-mainonnalla sek& hakukoneoptimoinnilla. Kaikkeen budjetti ei kuitenkaan riita.
Siksi TravelBird-Suomen on kartoitettava tarkkaan, mitk& toimenpiteet tuovat yritykselle
tarvittavan hyodyn.

5.1 Hakukoneoptimoinnin l&ahtokohdat

TravelBird on toiminut Suomen markkinoilla jo yli kaksi vuotta, mutta Google-ystaval-
liseksi sivuja alettiin rakentaa vasta vuoden 2016 tammikuussa. Tata ennen Suomen
Internet-sivut olivat hyvin hajarakenteiset ja epaselvat. Etusivu koostui yksittaisista tar-
jouksista, eika sivustolla ollut selvaa rakennetta. Sisdisia tai ulkoisia linkityksia ei ollut
ollenkaan. TravelBird I16ytyy hakukoneesta, mutta kun hakukoneisiin sy6tti tammikuussa
2016 matkailun kannalta oleellisia hakusanoja, eivat TravelBirdin sivut I6ytyneet ensim-
maisen sadan tuloksen joukosta. Tarkempi kuvaus hakukoneoptimoinnin lahtékohdasta

on piilotettu julkisesta versiosta yrityssalaisuuden varjelun vuoksi.

5.2 Tutkimuksen toteutus

Tama tyon tehdaén kenttatutkimusmenetelmia kayttden. Suurimmaksi osaksi tutkimus
tehddan havainnoimalla. Havainnointi tarkoittaakin tassé tyossa hakukoneoptimoinnin
toteuttamista ja tulosten mittaamista sekd analysoimista. Apuna havainnoinnissa ovat

erilaiset analysointiohjelmat.

Tutkimus toteutettiin 11.01.2016-31.10.2016 valisend aikana. Hakukoneoptimoinnin
kannalta aika voisi olla pidempi, silla hakukoneoptimoinnin toimenpiteet ovat jatkuvia ja
niiden vaikutukset ovat nahtavissa hitaasti. Kuitenkin jo kymmenen kuukauden aikana
pystytddn saamaan pohja kattavalle analyysille sek& kuva hakukoneoptimoinnin vaiku-
tuksista niin taloudellisesta ndkdkulmasta kuin myds ndkyvyyden kannalta. Tutkimuksen
toteuttamista kasitteleva osio on piilotettu julkisesta versiosta yrityssalaisuuden varjelun

VUoKsi.
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5.3 Tulokset

Tyon toteuttamisen aikana ja jalkeen mitattiin aikaansaadut tulokset, joiden perusteella
tyolle voidaan tehda johtopaatokset. Hakukonenakyvyytta mitattiin viikoittain analyysioh-
jelman avulla. Samalla voitiin ndhda kaavio nakyvyyden kehittymisesté ja parhaiten me-
nestyvat avainsanat. Hakukonenakyvyys tarkistettiin joka maanantai ja kirjattiin Excel-

kansioon.

Koska hakukoneoptimoinnin vaikutukset nékyvat hitaasti, ei sivuston liikenteen lahteita
voinut tarkistaa heti sisallon julkaisun jalkeen. Voi nimittdin menna viikkoja tai jopa kuu-
kausia, ennen kuin sivusto |6ytyy Googlen hakutuloksista. Google Analytics -ohjelman
kautta pystyttiin katsomaan esimerkiksi jokaisen erillisen sivun liikenteen lahteet ja nain
ollen my6s Googlen kautta tulleen liikenteen maaran. Tuloksia mitattiin noin kuukauden

vélein.

Tyon kannalta tarkeimmat tulokset mitattiin Bl-analyysitydkalun avulla. Googlen kautta
tulleet tulot mitattiin vasta tyén lopussa, silla hakukoneoptimoinnin aiheuttavat muutokset
ovat hyvin hitaita. Nain ollen hakukoneoptimoinnin vaikutuksille annettiin enemman ai-
kaa. Tulosten mittaamisen jalkeen niita verrattiin hakukoneoptimoinnin kustannuksiin ja
edeltavan vuoden lukuihin. Toimeksiantajan pyynnosta luvut esitetdan prosentteina ja
yrityksen kannalta tarkeat luvut sekd kuvaukset on piilotettu julkisesta versiosta yrityssa-

laisuuden varjelun vuoksi.

5.3.1 Hakukoneoptimoinnin vaikutus nékyvyyteen

Hakukoneoptimoinnin vaikutus TravelBirdin nakyvyyteen nakyi ensimmadisena Search
Metricsin hakunakyvyyden asteikossa. Kun hakukoneoptimointi aloitettiin tammikuussa,
oli sivuston hakunakyvyys vahainen. Jo kahden viikon paésta uuden sisallén vaikutus
nakyi hakunakyvyydessa, silla luku oli noussut hieman. Nakyvyyden kasvu jatkui tasai-
sesti aina tydn loppuun asti. Viimeisen mittauksen lukua verrattiin tammikuun lukuun, ja
huomattiin, ettd TravelBirdin hakunakyvyys oli noussut kymmenen kuukauden aikana
1013 %.

Hakukoneoptimointi n&kyi myés Googlen hakutuloksissa. Jokainen blogiin julkaistu ar-

tikkeli seké matkakategoria paasivat osaksi hakutuloksia. Esimerkiksi Kaupunkilomat ja
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Aurinkomatkat -kategoriat ovat yleisesti suuren kilpailun alla, mutta ne silti nousivat ha-

kutuloksissa jo toiselle sivulle, alle 25 hakutuloksen joukkoon. Sen sijaan osa yksityis-

kohtaisemmista kategorioista nousi hakutuloksissa ensimmaiselle sivulle.

l'\ Organic Visibility
7

Organic Rankings

Keyword URL
aurinkomatkat travelbird.fi/aurinkomatkat/
alppimatkat travelbird.fi/alppimatkat/
pohjolan matkat travelbird.fi/pohjolan-matkat/
elamysmatkat travelbird.fi/elamysmatkat/
pohjolanmatkat travelbird.fi/pohjolan-matkat/
pakettimatkat travelbird. fi/pakettimatkat/
kaupunkilomat travelbird.fi/kaupunkilomat/
lomasuomi travelbird.fi/lomasuomi/

\;h‘ﬂvi Long Tail (241)

10

21

7

. Traffic

Index

325

58

26

15

15

12

9

7

SeptemberZOlGLI GO

Long Tail |+
~ Search CcPC

Volume
212,556 €0.12
4,628 €0.55
2,095 €1.03
1,215 €0.73
294 €0.77
964 €121
7,087 €1.01
483 €0.84

Kuva 7. Kuvakaappaus TravelBirdin kategorioiden sijoituksesta Googlen hakutuloksissa

(Search Metrics 2016).

Kuvassa 7. nahdaan esimerkki TravelBirdin 10 eri kategorian sijoituksesta Googlen ha-

kutuloksissa. Esimerkiksi Pohjoismaihin suuntautuvien matkojen Pohjolan matkat -kate-

goria nousi hakutuloksissa toiselle sijalle, kun hakusanaksi laitetaan Pohjolanmatkat, ja

kahdeksannelle sijalle, kun hakusanana on Pohjolan matkat. Lomasuomi -kategoria on

hakutuloksissa jo seitsemantend, ja Elamysmatkat seka Alppimatkat kahdeksantena.

Muutos alkuperdiseen on suuri, silla viela tammikuussa TravelBirdia ei 16ytynyt milloin-

kaan alle sadan hakutuloksen joukosta.
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5.3.2 Kavijamaarien kehittyminen

Tammikuu 2016

Helmikuu 2016 Maaliskuu 2016 Huhtikuu 2016 Toukokuu 2016 HKesikuu 2016 Heinghuu 2016 Elokuu 2016 Syyskuu 2016 Lokakuu 2016

Kaavio 1. Kayréa TravelBirdin orgaanisesta liikenteesta.

Hakukoneoptimoinnin myotd myds kavijamaarat kasvoivat. Kaaviosta 1 nahdaan Tra-
velBirdin orgaanisen, eli Googlesta tulleen liikkenteen kehitys tammikuusta lokakuuhun.
Luvut on piilotettu toimeksiantajan toiveesta. Tummansininen viiva kuvaa TravelBirdin
kuukausittaista orgaanisen liikenteen maardd tammikuusta lokakuuhun. Luvuista on
luotu viiva, josta ndhdaén kuukausittainen muutos. Hakukoneoptimoinnin tulosten mit-
taamisen kannalta oleellista ei ole juuri tietyn kuukauden orgaaninen liikenne, vaan jo-
kaisen kuukauden liikenteen perusteella luotu trendiviiva, joka maarittaa suunnan, johon
ollaan ajan kanssa menossa. Kaaviossa 1 trendiviiva on merkitty vaaleansinisena ja pis-
teilla. Trendiviivan perusteella voidaan ennustaa, ettd TravelBirdin orgaaninen liikenne

on jatkuvasti kasvussa.

5.3.3 Hakukoneoptimoinnin kannattavuus

Hakukoneoptimoinnin toteuttamisen jalkeen saatuja tuloksia verrattiin sekd kustannuk-
siin etta edellisen vuoden tuloksiin. Kavijamaaran muuttumisen lisaksi tarkea tulos oli
sivuston bounce raten muuttuminen. Google Analyticsin ilmoittama bounce rate kertoo,
kuinka nopeasti sivulle tulevat vierailijat poistuvat sivulta. Mita korkeampi prosentti, sita

nopeammin potentiaaliset asiakkaat poistuvat. Korkea bounce rate viittaa sivun epaolen-
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naiseen sisaltoon tai muuhun seikkaan, jonka vuoksi asiakas ei halua selata sivua lop-
puun asti. Vuoden 2016 orgaanisen liikenteen bounce rate laski edellisestd vuodesta.
Nain ollen voidaan paatelld, etta yha useampi sivuille Googlen kautta tullut vierailija vietti
aikaa sivuilla eik& poistunut heti. Tama kertoo sisallon kehittymisesta.

Koska yrityksen tavoitteena on tuottaa voittoa, on konversion mittaaminen myds tarkeaa.
Talloin siis mitataan, kuinka moni Googlesta tulleista vierailijoista toteutti halutun konver-
sion eli ostoksen. Konversioprosentti voidaan laskea jakamalla orgaaninen liikenne os-
tosten lukumaaralla ja kertomalla sadalla. Tuloksista huomattiin, ettéd konversio nousi.
Nain ollen yha useampi vierailijoista osti yrityksen verkkosivuilta matkan. Korkeampi kon-
versioprosentti voidaan selittda ajankohtaisemmalla sisallolla. Asiakkaat ovat |6yténeet
sivuston omatoimisesti etsiessddn vastausta ongelmaansa, minka vuoksi kynnys ostok-
sen tekemiseen on muita lahteita pienempi. Asiakkaalle ei ole mainostettu tuotetta, vaan

han on I6ytanyt sen itse.

Konversioprosentin lisédksi mitataan nettotuoton muutos. Bl-analyysiohjelmasta otettujen
tietojen perusteella luodusta laskelmasta kavi ilmi, ettéd Googlen kautta saatu nettotulo
kasvoi edellisesta vuodesta. Nettotulon kasvu on yhteydessa kasvaneeseen konversio-
prosenttiin. Kasvanut nettotulo voidaan selittdé osin silld, ettd yha useampi sivuston vie-
railijoista on ostanut matkan. Parantunut siséltd taas on tehnyt sivustosta houkuttele-
vamman. Asiakkaat eivat olisi kuitenkaan léytaneet sivustoa, ellei se olisi esiintynyt
Googlen hakutuloksissa. Nain ollen voidaan todeta, ettd nékyvyyden parantumisella on

ollut positiivinen vaikutus my6s myynteihin.

Lopuksi lasketaan orgaanisen liikenteen kautta tullut liiketulos vahentamalla netto-
tuotosta suorat kulut, kuten palkat, ohjelmiston kayttékulut seka muut kulut. Palkka koos-
tuu vain yhden tyontekijan kymmenen kuukauden palkasta, silla hakukoneoptimointia
toteutti TravelBird-Suomelle ainoastaan yksi ihminen. Ohjelmistokuluihin sisaltyy tyénte-
kijan osuus hakukoneoptimoinnin kannalta tarkeiden ohjelmien lisenssimaksuista. Oh-
jelmistokuluissa on huomioitava, etta yhta lisenssia kayttaa useita henkilditd. Muihin ku-
luihin sisaltyy esimerkiksi blogiin liittyvat kustannukset, kuten kuvien kayttaminen seka
haastatteluista maksetut korvaukset. Kulut liséttiin taulukkoon, joka on piilotettu julki-

sesta versiosta yrityssalaisuuden varjelun vuoksi.
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Suorien kustannusten vahentamisen jalkeen saadaan suhteellinen tulos. tuloksista huo-
mattiin, etta alkuperaisesté nettotuotosta 64,76 % on voittoa. N&in ollen voidaan siis p&a-
telld, etta Googlesta tulleet tuotot tuottavat enemman tulosta kuin kustannuksia. Suurin
osa kuluista koostuu palkoista. Tulos voisi siis olla paljon pienempi, jos hakukoneopti-
mointia olisi toteuttanut useampi henkild. Hakukoneoptimoinnin vaikutukset olisivat kui-
tenkin voineet olla talléin suuremmat, mik& olisi voinut kasvattaa myos kokonaistuottoa.
Vaikutukset ovat kuitenkin néhtévissa hitaasti. Koska tulos kuitenkin kasvoi viime vuo-

desta, voi yritys odottaa tuloksen kehittyvan myos tulevaisuudessa.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tassa opinnaytetydssa kuvattiin ja analysointiin hakukoneoptimoinnin kannattavuutta.
Tyon tavoitteena oli selvittaa, kannattaako toimeksiantajayrityksen kayttaa markkinointiin
annettua budjettia hakukoneoptimointiin. Samalla tutkittiin, kasvattaako hakukoneopti-
mointi Internet-sivujen verkkoliikennettd seka myyntia. Aluksi hakukoneoptimointi toteu-
tettiin toimeksiantajayrityksen, TravelBird-Suomen, suomenkielisille sivuille teorian ja
asiantuntijan ohjauksen pohjalta. Taméan jalkeen mitattiin tulokset, joiden avulla opinnay-
tetyolle voitiin tehd& lopulliset johtop&atokset.

Hakukoneoptimointi on jatkuva toimenpide, jonka tulokset ovat nahtavissa hitaasti.
Googlen hakutulosten kéarkipaassa olevat yritykset ovat toimineet markkinoilla jo pitkaan,
ja ajan kanssa niin sisaltoa, linkkeja kuin myds tunnettavuutta on kertynyt valtavasti. On
siis selvaa, ettd kymmenen kuukautta ei riitd nostamaan yritysta Googlen karkikolmik-
koon. Kuitenkin hakukoneoptimoinnin aikaansaama nakyvyyden kehittyminen kertoo tu-
levaisuuden mahdollisuuksista. Mikali hakukoneoptimointia jatketaan, voi yritys tavoitella
korkeaa nakyvyytta pitkalla aikavalilla. Nakyvyys Googlessa ei tapahdu itsestaan, vaan
sen eteen on tehtava toita. TravelBird ei tule koskaan nousemaan Googlen ensimmaisiin

hakutuloksiin, ellei hakukoneoptimointia jatketa.

TravelBird-Suomen suurin epakohta markkinoilla on véahainen tunnettavuus. Pienen
markkinointibudjetin vuoksi yritys ei juurikaan mainosta tuotteitaan, mink& vuoksi Tra-
velBirdia ei mydskaan tunneta markkinoilla. Taman vuoksi I6ydettavyys Googlesta on
avainasemassa nakyvyyden parantamiseksi. Uskon, etta kasvaneen nakyvyyden avulla

my0s yrityksen luotettavuus parantuu.

Hakukoneoptimointiin ei kuitenkaan ole jarkevaa panostaa, jos se ei tuo yritykselle riitta-
vasti hydtyd. Nakyvyytta ja sen vaikutuksia voidaan parhaiten mitata kavijamaarien kas-
vamisella seka myyntien lisaantymisella. Toimeksiantajan sivuille Googlesta tullut orgaa-
ninen liikenne kasvoi selvasti kymmenen kuukauden aikana, minka vuoksi voidaan to-
deta hakukoneoptimoinnin vaikuttaneen kévijamaarien lisdantymiseen. Kavijdmaarien li-
saantyminen on tarkeaa yrityksen tulevaisuuden kannalta. Koska markkinointibudjetti on
pieni, ei yrityksella ole mahdollisuutta saada uusia asiakkaita tata kautta. Yritys ei voi
kuitenkaan kasvaa, ellei se kasvata asiakaskuntaansa tai ostosten maaréda. Googlen

kautta tullut orgaaninen liikenne mahdollistaa potentiaalisten asiakkaiden léytamisen
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markkinointia pienemmilla kustannuksilla. Uskon, etta yrityksen kasvaessa myos mark-
kinointiin voidaan tulevaisuudessa kayttdd enemman rahaa. Tuloksista huomattiin, etta
orgaanisen liikkenteen kautta tulleet myynnit kasvoivat vime vuodesta yli puolella. N&ain
ollen on ennustettavissa, etta hakukoneoptimointi kasvattaa pitkalla aikavalilla myods
myynteja.

Hakukoneoptimoinnin seurauksena myds konversioprosentti kasvoi. Kasvu ei ollut suuri,
mutta se kertoo sisallon merkityksesta osana sivustoa. Ei riita, etta sivu l6ytyy Googlesta.
Saadakseen liikevoittoa yrityksen sivuston siséllon on oltava asiakkaalle sopivaa ja kiin-
nostavaa. Nain ollen yrityksen on muistettava, etta sivustoa ei luoda pelkastaan hakuko-

neroboteille, vaan myoés ihmisille.

Laskelmista kavi ilmi, ettd yli puolet orgaanisen liikenteen kautta tulevista tuloista jai ku-
lujen vahentamisen jalkeen voitoksi. Tama tieto on opinnaytetydn kannalta merkittavin.
Sen perusteella TravelBirdin kannattaa jatkaa hakukoneoptimointia seké siitd vastaavan
tyontekijan palkkaamista. Koska TravelBird on Suomessa viela pieni toimija, riittaa, etta
yksi ihminen hoitaa hakukoneoptimoinnin ty6tehtavia. Markkinaosuuden ja liiketulojen
kasvaessa yritys voi pohtia toisen tyontekijan palkkaamista peilaten kuluja odotettuihin

tuloksiin.

TravelBird voi kdyttdd opinnadytetyota niin paatdksenteon tukena kuin myos tulevaisuu-
den hakukoneoptimoinnissa. Opinnaytetyon avulla uusi tydntekija ymmartad, mita haku-
koneoptimoinnin eteen on aiemmin tehty, mika on toiminut hyvin seka millaisia tuloksia
toimenpiteet ovat tuoneet. Tydmotivaatio on korkeammalla, kun tietaa, ettd omalla ty6lla
on oikeasti jotain merkitysta. Tyontekija voi myds kayttdd hyvakseen opinnaytetydn teo-

riaa.

Teoriaan perehtyminen auttoi opinnaytetydn tekijad ymmartamaan hakukoneoptimoin-
nin toimenpiteiden merkityksen. Taman jalkeen teoriaa alettiin peilata myés muihin Tra-
velBird-Suomen osastojen toimintaan. Huomasin, ettei TravelBirdin tuhansissa tarjouk-
sissa oltu huomioitu Googlen hakukonerobotteja ollenkaan. Pienilla toimenpiteill& voitai-
siin luoda myos tarjouksista hakukoneystavallisid, ja ndin ollen nakyvyytta voitaisiin pa-
rantaa. Ehdotin toimenpiteita Suomen sisaltomarkkinoijille, ja tarjouksia alettiin luoda ot-

sikon ja metatekstin avulla hakukoneystavallisemmiksi.
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Tyota tehdessa kavi kuitenkin ilmi, ettéd hakukoneoptimoinnista vastaavaa tiimia lukuun
ottamatta hakukoneoptimointi ei ole tuttu muille yrityksen tyontekijoille. Suomen tiimisséa
tarjoukset kirjoittavat sisaltomarkkinoijat eivat taysin ymmartaneet, miksi tarjoukset pi-
taisi rakentaa tiettyjen avainsanojen ymparille. On tarke&a, ettd oman tyon vaikutukset
ovat tiedossa. Nain pystytdan tekemaan tyosta entista tehokkaampaa. Mielestani tdméan
opinnaytetyon tekijan mielestd hakukoneoptimoinnista vastaavan esimiehen tulisi jarjes-
téda koulutus jokaisen maan sisaltomarkkinoijalle, jotta tulevaisuudessa voitaisiin toimia
entista tehokkaammin. Koulutusta ehdotettiin, ja opinnaytetydntekija sain kiitosta epa-

kohdan léytamisesta ja potentiaalisesta ideasta.

Opinnaytety® opetti hakukoneoptimoinnin merkityksen sivuston luomisesta ja sisallén
suunnittelusta aina varsinaiseen toteutukseen seka tulosten mittaamiseen. Opinnayte-
tydsta syntyi teos, joka toimii toimeksiantajalle sekd paatdksenteon apuvalineena, etta
toimenpiteiden ohjenuorana. Sain tydsta myonteista palautetta niin Suomen tiimilta kuin
myo6s hakukoneoptimoinnista vastaavalta esimieheltd. Opinnaytetydn ansiosta opin
my0s kayttamaan Bl-analyysityokalua sekda ymmartamaan datan pohjalta rakennettuja
raportteja. Bl on yrityksen tulevaisuuden kannalta tarked tyokalu, mink& vuoksi sen ym-

martaminen on tybelamassa avainasemassa.
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