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THVISTELMA

Tama opinnaytetyo kasittelee hakukonenakyvyytta yritysten markkinointikeinona.
Nékyvyys suosituissa hakukoneissa parantaa sivustojen l0ydettavyytta internetisséa
ja ohjaa potentiaalisia asiakkaita relevantin tuote- tai palveluinformaation &érelle.
Hakukonenadkyvyytta voidaan edistdd hakukoneoptimoinnilla seké ha-
kusanamainonnalla. Hakukonendkyvyytta voidaan pitéa lapindkyvana mediana
sen tarkan mitattavuuden vuoksi.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutustuttaa lukija hakukonenakyvyyden
keskeisiin késitteisiin ja auttaa lukijaa ymmartdmaan hakukonemarkkinoinnin
muista mainosmedioista poikkeava luonne ennen sen aloittamista. Opinnaytetyon
aiheeseen liittyen suoritimme kvantitatiivisen kyselytutkimuksen kevéaén ja kesan
2009 aikana puhelimitse 147 suomalaiselle yritykselle. Tutkimus selvitti yritysten
hakukonendkyvyyden hyddyntdmista litketoiminnassa.

Tutkimus osoitti, ettd 60 % vastanneista yrityksista ei kyselyhetkelld harjoittanut
markkinointia hakukoneissa ja ettd hieman alle puolet yrityksista ei ollut koskaan
panostanut hakukonendkyvyyteen. Vaikka hakukoneiden k&yttd on Suomessa
yleista niin yritystoiminnassa kuin kotitalouksissakin, eivét suomalaiset yritykset
ole vield sisdistaneet tdysin niiden suomaa markkinointipotentiaalia.

Tutkimuksesta kavi ilmi yritysten epardiva asenne hakukonemarkkinoinnin myyn-
tikulttuuria kohtaan ja luottamuksen puute palveluntarjoajia ja luvattuja tuloksia
kohtaan. Téllainen asenne antaa sijaa ennakkoluuloille, jotka voivat jattaa var-
joonsa tehokkaan, toimivan ja alati kehittyvan internetmarkkinoinnin muodon.

Avainsanat: Hakukonenédkyvyys, hakukoneoptimointi, hakukonemainonta, ha-
kusanamainonta,
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ABSTRACT

This thesis deals with visibility in search engines as a means of a company’s mar-
keting. Visibility in popular search engines helps potential customers find relevant
information about products and services on the Internet. Visibility in search en-
gines can be improved with search engine optimization and sponsored links-
marketing. Search engine marketing is considered as a transparent means of mar-
keting because of its measurability.

The purpose of this thesis is to introduce to the reader the principles of search en-
gine visibility and to help the reader understand the nature of search engine mar-
keting from other advertising media before actually practicing it in general. A
quantitative telephone survey was conducted to 147 Finnish companies during
spring/summer 2009. The survey examined the utilization of search engine visibil-
ity in Finnish companies’ businesses.

The survey results show that 60% of the companies that surveyed did not practice
search engine marketing at the moment the survey was conducted and that less
than half of all the companies had never utilized search engine market-
ing/visibility in their business. Even though search engines are widely used in
businesses and individual homes, Finnish companies have not yet fully adopted
the marketing potential they offer.

The survey also exposed the companies’ tentative attitude towards the search en-
gine marketing salesculture and the lack of trust for the service providers and their
promises. This kind of attitude makes way for a prejudice that can overshadow a
powerful, functional and continuously developing form of internet marketing.

Key words: Search Engine Marketing, SEM, Search Engine Optimization, SEQO,
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1 JOHDANTO

1.1 TyoOn tausta

Internetin suosion rajahdysmaisen kasvun seurauksena myos internetissa tapahtu-
va markkinointi on kasvattanut suosiotaan valtavasti koko 2000-luvun ajan. Yksi
internetmarkkinoinnin osa-alueista on hakukonené&kyvyyteen perustuva haku-
konemarkkinointi. Tdma verrattaen nuori markkinointikanava luokitellaan pull-
markkinoinniksi luonteensa vuoksi, silla sen merkitys ostoprosessissa korostuu

vasta kun tuotteeseen tai palveluun on luotu tarve.

Johtuen suhteellisen nuoresta idstddn “absoluuttisia totuuksia”™ sisaltdvii teoksia
internetmarkkinoinnista (tai hakukonemarkkinoinnista) ei ole paljon tarjolla ja
myos eri osa-alueiden jakaantumisen sek& terminologian suhteen on erilaisia k&si-
tyksia. Internetmarkkinointi voidaan kuitenkin suurpiirteisesti jakaa, kuvion 1
mukaisesti, luokiteltuun mainontaan, kumppanuusmarkkinointiin, hakukonemark-
kinointiin ja hakemistoihin. Sahkopostimarkkinointi luetaan useimmissa luokituk-

sissa kuuluvaksi nykyaan suoramarkkinointiin.

Internet-
markkinointi

- L Hakukone-
Lul:llkltEHUt Kumppanuus o Hakernistot
L mainokset | | markkinointi markkinointi
1 o 1
Kumppani- Display- Kohdistettu Hakukone- Hakusana-
ohjelmat | mainonta mainonta optimointi mainonta

Kuvio 1. Verkkomarkkinoinnin jakautuminen. (DeGreyter 2005).

Tassa opinnaytetydssa keskitytadn kuvion 1 vihredtaustaisiin osioihin. Haku-

konemarkkinointi terming kattaa hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan,




joista jalkimmadinen on kuvion mukaisesti laheisesti yhteydessa kohdistettuun
mainontaan. Hakemistot ja niiden merkitys korostuvat hakukoneoptimointiin liit-

tyvéan linkityksen myotd, jota hakemistot monissa tapauksissa edesauttavat.

Hakusanamainonta (mainonta hakukoneen hakutulosten yhteydessa) on talla het-

kelld Euroopan nopeiten kasvava internetmainonnan muoto (DoubleClick 2007).

1.2 Tyon tavoite

Tama tyo jakaantuu teoriaosioon seka tutkimusosioon. Teoriaosion tarkoituksena
on tutustuttaa lukija hakukonenékyvyyteen osana yritysten markkinointimixié ja
auttamaan lukijaa ymmartamaan mita asioita tulee huomioida ennen haku-
konemarkkinoinnin aloittamista. Opinnédytety®d paneutuu hakukonenakyvyyteen
liittyviin seikkoihin kuten yleisimpiin hakukoneisiin, niiden toimintaan markki-
noijan kannalta seka tutkimustuloksiin, jotka koskevat esimerkiksi ihmisten haku-
kayttaytymistd. Tutkimusosio tarkastelee hakukonemarkkinoinnin omaksumista
suomalaisissa yrityksissa. Tutkimus suoritettiin kvalitatiivisend kyselytutkimuk-

sena 147 suomalaiselle yritykselle.

Tutkimuksen hypoteesin mukaan iso osa suomalaisista yrityksista ei vield tunne
hakukonemarkkinoinnin luonnetta, jonka seurauksena hakukonenakyvyyteen ei
osata suhtautua varteenotettavana markkinointivélineena. Mydskéan kaikkia ha-
kukonemarkkinoinnnin suomia mahdollisuuksia seurantoineen ei osata viela tay-
sin hyodyntéa osaltaan sen takia, ettd hakukonemarkkinointia tarjoavien yritysten

oma markkinointi on vahaista.



2 HAKUKONENAKYVYYS

Yritystoiminnan kannalta hakukonenakyvyydell& pyritdén yksinkertaisesti helpot-
tamaan tarpeen omaavaa kuluttajaa I0ytdmaén yrityksen tuotteet ja palvelut ver-
kossa. Jotta hakukonenédkyvyydesta saisi tdyden kuvan, tulee tuntea siihen vaikut-
tavat tekijat kuten yleisimmat hakukoneet ja niiden toiminta. Avainasemassa on
my0s hakukoneiden kéyttdjien hakukéyttaytymisen tunteminen. Hakukonenéky-
vyyttd voidaan parantaa joko vaikuttamalla hakukoneiden luonnollisiin hakutu-
loksiin hakukoneoptimoinnilla (Search Engine Optimization, SEO) tai kayttaméalla
maksullista hakusanamainontaa (Search Engine Marketing, SEM), jota myds kut-
sutaan sponsorilinkkimainonnaksi. (Davis 2007, 53; Viljakainen, Back & Lind-

gvist 2008, 14.)
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luonnollisia hakutuloksia. Oikealla kehyksissa hakusanamainontaa. (Google

2009a.)



2.1 Hakukonenékyvyys kasitteena

Hakukonenakyvyydella tarkoitetaan sivustojen esiintymista hakukoneiden hakutu-
loksissa (Viljakainen ym 2008, 14). Hyva nakyvyys (kaytanndssa nakyvyys 1.
hakutulossivulla) hakukoneissa ei valttdmatta itsessaan tuo lisarvoa liiketoimin-
nalle, vaan kaiken perustana toimii yrityksen internetsivusto, jonka tulee olla hou-

kutteleva, luotettava, helppokayttdinen ja myyva.

Hyvéa nékyvyys hakukoneissa yhdistettyné hyvaan sivustoon on yhdistelm4, jolla
on potentiaalia kasvattaa liiketoimintaa merkittavasti. Luonnollisesti sivustot, jot-
ka ovat korkeilla sijoilla hakutuloksissa, toisin sanoen niiden nakyvyys on hyva,

kerddvat enemman kavijoita kuin sivustot, jotka 10ytyvét esimerkiksi hakukoneen

hakutulosten viidennelta sivulta. (Silvennoinen 2009.)

2.2 Hakukoneet

Termit Google, Yahoo! ja Altavista ovat nykyéén tuttuja lahes jokaiselle interne-
tin kayttdjalle. ”Googlettamisesta” on muodostunut synonyymi tiedonhaulle mo-
dernissa tietoyhteiskunnassa, jossa hakukoneet tarjoavat ratkaisun nykyaikaiseen
”tdssd ja nyt” ajattelumalliin. Harva kuitenkaan tietdd, miten hakukoneet toimivat,
etsivat tietoa ja luokittelevat hakutuloksiaan. Hakukonemarkkinointia toteutettaes-

sa hakukoneiden toiminnan perusteiden tunteminen on tarkeaa.

2.2.1 Hakukoneiden toiminta

Hakukone on sovellus, joka voidaan jaotella karkeasti kolmeen toiminnalliseen
osaan: hakukonerobottiin, tietokantaan sek& kayttoliittymaan. Hakukonerobotti,
esimerkiksi Googlen googlebot tai Yahoo!n Slurp, etsii ja indeksoi, eli tallentaa
internetsivuja ja niiden sisaltod. Tiedot tallennetaan hakukoneen tietokantaan,

josta haetut tiedot esitetaan kayttoliittyman avulla. Kayttdjan suorittaessa haun,
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hakukone etsii parhaiten hakua vastaavat sivut ja mahdolliset mainokset tietokan-
nastaan ja nayttaa kayttajalle linkit sivuille ja sivujen kuvaukset jérjestettyna lista-
na. (Busby 2004, 16—20; Wall 2005, 6.)

Hakurobotti etsii sivustolta termejd, jotka parhaiten kuvaavat kyseisté sivustoa.
Hakualgoritmi méarittelee, kuinka hyvin sivusto esittelee kunkin avainsanan tai -
lauseen. Taman perusteella sivusto saa tietyn paikan hakukoneen tulossivulla, kun
kayttaja suorittaa hakua jollakin tietylla hakutermilla. Hakukoneiden haku kohdis-

tuu siis indeksiin, ei varsinaisiin tiedostoihin. (Google 2009d.)

Hakukonerobotin kannalta sivustot, jotka ovat rakennettu yksinkertaisella HTML-
kielell, ovat kaikkein helpoiten indeksoitavissa. Hakurobotit eivat esimerkiksi
ymmarra kuvia, ellei niiden yhteyteen ole koodattu informaatiota. Monet media-
toimistot luovat néayttéavia ja visuaalisia kotisivuja ja verkkokauppoja, joissa esim.
linkit ja muu navigointi on toteutettu kuvilla ja flash-tekniikalla. Tallaiset sivut
voivat olla ndyttavid, mutta eivat valttamatta kaytannollisid, silla pelkkien, tai suu-
relta osin, kuvien tai flashin varaan rakennettu sisaltd voi koitua esteeksi hakuro-
botin toiminnalle. (Davis 2007, 54-55.) Nettisivuja suunniteltaessa kannattaakin
soveltaa "yksinkertainen on parasta”-saantda. Google muotoilee “yksinkertainen
on parasta” —sadnnon internetsivuillaan ndin: ”Jos hienot ominaisuudet, kuten
JavaScript, evasteet, istuntotunnisteet, kehykset, DHTML tai Flash, estavét sinua
nakemasta kaikkea sivustosi siséltda tekstipohjaisessa selaimessa, silloin hakuro-

boteilla voi olla vaikeuksia haravoida sivustoasi.” (Davis 2007, 56.)

Hakukoneyhtiot pyrkivat jatkuvasti kehittdmaan robottejaan, jotta ne pystyisivat
tulkitsemaan internetsivustojen monipuolista siséltéa. Esimerkiksi keséakuussa
2009 Google ilmoitti, ettd sen péivitetty hakurobotti osaa tulkita entistd paremmin
Flash-tiedostoon upotettua tekstid ja kdyttaa sitd hakutulosten esittamisessa. Tule-
vaisuudessa Flash-tekniikalla oikein toteutetut sivut voivatkin olla hakuroboteille

aivan yhtd selkedsti ymmarrettavissa kuin tekstisisaltoiset sivut.



2.2.2 Yleisimpien hakukoneiden esittely

Internet on tdynnd hakukoneita, mutta todellisuudessa vain muutamaa hakukonetta
kaytetdan laajalti (StatCounter 2009). Tassa tydssa keskitytaan vain kaytetyimpiin
hakukoneisiin Suomessa. Google on vahvasti esilld, koska se hallitsee Suomen
hakukonemarkkinoita ja on suurin hakukoneyritys sek& hakusanamainonnan tar-
joaja myds maailmanlaajuisesti (TNS Gallup 2007). Ulkomailla mainostavien on
otettava huomioon, ettd vaikka Googlella on suuri suosio Euroopassa, niin esi-
merkiksi Vendjélla Yandex (comScore 2008) ja Kiinassa Baidu (Fletcher 2009)

ovat suosituimmat hakukoneet.

Sadnnollisesti Internetid kdyttdvien suomalaisten
suosimat hakukoneet (prosenttia kayttajistd). TNS
Gallup 2007.
95 %
12 % Q o/
O /0 3 %
- e @
Google Fonecta www. fi Eniro Microsoft Live
(nykyiiédn 02.fi) Search (nykydiin
Bing)

Kuvio 3. TNS Gallupin suorittaman hakukonetutkimuksen tuloksia vuodelta 2007.

2.2.2.1 Google

Google perustettiin vuonna 1998 ja se nousi vauhdilla maailman tunnetuimmaksi
ja kaytetyimmaéksi hakukoneeksi. Sen suosio perustuu mm. sen helppokayttoisyy-
teen yhdistettynd tehokkaaseen hakualgoritmiin. Googlen vahvuudeksi voidaan

laskea myds sen kykya uusiutua ja parantaa palveluaan jatkuvasti. Google tarjoaa

kattavan hakupalvelupaketin, mahdollistaen niin kuva- kuin videohaut seka kart-



tahaun. Lisaksi sen vahva etu on, ettd haut voidaan rajata koskettamaan tiettya
kielta. (Wikipedia 2009a).

Google  [eoe Flog ] Lsnstu s

Haku: @ kaikkialta internetista © suomenkislisilta siuilta O sivuja maasta; Suami

Kuvio 4. Google-haku voidaan rajata koskettamaan esimerkiksi pelkéstaén suo-

menkielisia sivuja. (Google 2009a.)

Googlen asemaa vahvistaa entisestddn yhtion kyky seurata Internetissa vallitsevia
trendeja. Erilaisten portaalisivustojen yleistyessa myos Google lanseerasi oman
iIGoogle portaalisivun (aloitussivuksi suunniteltu sivu, jolle kéyttaja voi valita
esimerkiksi mieleisien aihepiirien uutisia helposti ja nopeasti nékyville), joka on
osaltaan vaikuttanut Googlen suosioon aloitussivuna ja myos hakukoneena. TNS
Gallupin (2007) suorittaman tutkimuksen mukaan jopa kolmasosalla suomalaisis-

ta saannollisista internetinkayttajistd on Google aloitussivunaan.

Saman tutkimuksen mukaan Googleen turvautuu saannéllisesti 95 % suomalaisis-
ta internetinkayttéjista. Googlen suuren kéayttdasteen vuoksi Suomessa haku-
konemarkkinointia harjoitetaan vain pienissa maarin muissa hakukoneissa. Goog-
len hakutuloksia k&yttavat muut hakukoneet kuten esimerkiksi AOL, Earthlink,
Netscape sekd monet muut pienemmat, myds suomalaiset, hakukoneet. Td&méan
vuoksi Googlen hakutulokset tavoittavatkin hakijoita myds muissa hakukoneissa.
(Davis 2007, 76).

2.2.2.2 Muut Suomessa kaytetyt hakukoneet

Googlen liséksi suomalaisessa hakukonekulttuurissa on muutama hakukone, jotka
eivat suoranaisesti kykene kilpailemaan, mutta jakavat osaltaan kayttéjia ja mark-
kinoita, Googlen kanssa. Tallaisia hakukoneita ovat esimerkiksi yhdysvaltalainen
Yahoo!, jonka suomalainen versio Yahoo.fi on saanut Suomessa pienen kayttéja-
kunnan. Maailmalla, etenkin Yhdysvalloissa, vuodesta 1994 l&htien toimineella
Yahoo!:lla on laaja ja uskollinen kayttajakunta, osaksi johtuen sen luonteesta (Ya-

hoo!.comin etusivu toimii uutisportaalisivuna, toisin kuin Googlen etusivu, joka



on tietoisesti pelkistetty ja nopeasti latautuva.) Yhdysvalloissa Yahoo! on vahvin
Kilpailija Googlelle kéayttajamaarié ja myyntituloja tarkasteltaessa (Goodman
2008, 38). Yahoo!n yllapitama hakemisto Yahoo! Directory on yksi internetin
kattavimmista hakemistoista. (Wikipedia 2009b.)

Kuvion 3 mukaisesti myds Microsoft on saanut jalansijaa suomalaisessa haku-
konekulttuurissa Bing nimisen hakukoneensa ansiosta. Bing on Microsoftin vuon-
na 2009 julkaisema hakukone ja se kilpailee esimerkiksi Yhdysvalloissa varteen-
otettavasti Yahoo!n ja Googlen kanssa markkinaosuuksista, mutta Suomessa Bin-
gin kaytto on véhdistd. Bingin kayttoliittyma on hyvin ”googlemainen” ja se yrit-
taa erottua esimerkiksi juuri Googlesta olemalla uutisiin ja ajankohtaisiin linkkei-
hin keskittyvé hakukone. Bing toimi aikaisemmin nimell& Live Search. (Wikipe-
dia 2009c.)

Kuvio 3 osoittaa, ettd Suomessa Googlen pahimpina Kilpailijoina kayttdjamaaria
katsottaessa voidaan pitdd suomalaista Fonectaa (02.fi) ja ruotsalaista Eniroa. Eu-
ropean Directories —konserniin kuuluvan Fonectan oma hakukonemoottori lope-
tettiin 2008, jolloin yritys osti www.fi -palvelun, joka toimii nykyaan 02.fi-
hakukoneena. Fonectan hakukone kayttdd Googlen hakukonemoottoria ja sen ha-
kutulokset ovat suureksi osaksi Googlen vastaavia. 02.fi-palvelu siséltda sanahaun
lisdksi muun muassa linkkikirjaston, kuva- ja videohaun, karttapalvelun ja yritys-
hakemiston. (Wikipedia 2009d; Fonecta 2009.)

Pohjoismaiden suurimmaksi yhteystietoyritykseksi itsedén kutsuva Eniro taas tar-
joaa palveluinaan puhelinluetteloa, numeropalvelua, yrityshakemistoja (Keltaiset
Sivut ja Yritystele), hakukonetta ja mobiilipalveluita. Fonectan 02.fi hakukoneen
tavoin Eniron hakukone perustuu Googlen hakukoneeseen. (Wikipedia 2009e.)
Taman faktan nojalla kuvioa 3 voidaankin tulkita Googlen voittokulkuna. My6s
Eniro tarjoaa palvelunaan sponsorilinkkimainontaa, mutta on otettava huomioon,
ettd Eniron hakusanamainokset eivét ndy Googlessa, vaan pelkastdan Eniron ha-

kupalvelussa.



2.3 Suomalaiset yrityshakemistot

Yrityshakemistopalvelut esitellaan tassé tydssé, koska ne rinnastetaan usein haku-
koneisiin, vaikka todellisuudessa yrityshakemistojen ja hakukoneiden erot ovat
merkittavid. Yksi merkittava ero niiden valilla on kéayttdjamaarat. Lahes kaikki
suomalaiset internetin kayttajat kayttavat hakukoneita paivittdin (Viljakainen ym.
2008, 14).

Sahkoiset yrityshakemistot, kuten suomenyritykset.fi, webinfo.fi, yritysopas.fi,
teloos.fi, 02.fi ovat digitaalisia yritysluetteloita ja yrityshakupalveluita. Niihin on
listattu yrityksid ja palveluita toimialoittain eli taksonomisesti (IAB Finland
2009a). Yrityshakemistoja voidaan ajatella nykyaikaisiksi vastineiksi vanhan ajan
puhelinluetteloiden keltaisille sivuille. Yrityshakemistot eroavat hakukoneista
siten, etta niihin ilmoitetaan yritystiedot manuaalisesti, kun taas hakukoneisiin
indeksoidaan automaattisesti muitakin kuin pelkéstaéan yritysten sivustoja siséltoi-
neen, eli hakemistoihin voivat p&astd myos yritykset, joilla ei ole internetsivuja.
(Davis 2007, 34; Silvennoinen 2009.)

Yrityshakemistoja on maksullisia sek& ilmaisia, mutta yleensé yrityksen perustie-
tojen, kuten yhteystietojen ilmoittaminen niihin on ilmaista. Yrityksen l0ytymista
yrityshakemistoissa edesauttavien avainsanojen tai yksityiskohtaisten yritystieto-
jen lisdédminen sekd muu lisdnakyvyys, kuten bannerit, maksavat erikseen. Mak-
savat asiakkaat paasevéat hakemistojen hakutuloksissa ilmaisilmoittajien edelle
(Silvennoinen 2009). Hakusanamainonnan luonne on hakukoneissa ja hakemis-
toissa toisiaan muistuttavaa, minka takia hakukoneet ja yrityshakemistot saatetaan

rinnastaa toisiinsa markkinointikanavana.

Yrityshakemistoratkaisuissa on kannattavaa miettia hyoty yrityksen kannalta tar-
kasti. Palveluntarjoajat veloittavat yrityshakemistoilmoittelusta yleensa vuosimak-
sun. Hinta méaraytyy hakusanojen lukumaarén seka ilmoituksen koon ja siiné
olevien tietojen mukaan. Yleensé jo kahden hakusanan lisédminen on maksullista.
Hinnat alkavat muutamasta sadasta eurosta ja kalliimmat ilmoitukset voivat mak-
saa jopa useita tuhansia euroja vuodessa, riippuen hakemiston hinnoittelupolitii-

kasta. Maksullisten yrityshakemistojen hy6ty voidaan todentaa esimerkiksi seu-



10

rantajarjestelmilla (joista lisdé luvussa 5.5), jotka osoittavat, kuinka moni sivustol-
la vieraillut on todellisuudessa 16ytanyt sinne yrityshakemiston kautta. (Silven-
noinen 2009.)

2.4 Hakukayttaytyminen

Hakukonemarkkinointia harjoittavan yrityksen on tarke&é tuntea omien potentiaa-
listen asiakkaiden kayttaytymistd hakukoneissa, jotta yrityksen internetsivuille
saadaan mahdollisimman paljon relevantteja kévijoitad. Hakukéayttaytymisen tun-
nistamisen tekee vaikeaksi prosessin persoonallisuus. Ihmisten omat taustat, ko-
kemukset hakukoneista ja suhtautuminen sahkdiseen tiedonhakuun vaikuttavat
kayttdytymiseen hakukoneissa (Jansen & Spink 2005).

Internetmainonnnan kasvun seurauksena tutkijoiden kiinnostus ihmisten haku-
kayttdytymiseen eritoten hakukoneissa lisaantyi 2000-luvun alkupuolella. Mielen-
kiintoisimmat tutkimukset hakukonemarkkinointia harjoittavan yrityksen kannalta
ovat tutkimukset luonnollisten hakutulosten ja sponsoroitujen linkkien miellytta-
vyydestd. Hakukoneiden kéyttajat pitdvat luonnollisia hakutuloksia seka ns. pre-
mipaikoilla olevia sponsorilinkkeja huomattavasti luotettavampina kuin sivun
laidalla nakyvia sponsoroituja tuloksia ja kéayttajat klikkaavat niita eniten. (Jansen
& Resnick 2006; Moran & Hunt 2005.) Kayttajat kokevat sponsoroidut linkit
mainontana, mutta huomioivat ne mikali ne ovat relevantteja kaytt4jan haun kan-
nalta (Jansen, Brown & Resnick, 2007). Kuvio 5 toimii visuaalisena esimerkking

tallaisesta tutkimustuloksesta.

Toinen valloilla oleva hakukayttaytymisen trendi on ollut viime vuosina se, etta
ihmiset kayttavat yha entistd vahemmaén aikaa tiedonhankintaan ja ostamiseen
internetissé, mika on taas johtanut siihen, ettd hakutulossivuja selataan erittéin
harvoin toista sivua pidemmalle. T&ma kehitys on erittain haasteellista yrityksille,
koska ensimmaéisen hakutulossivun paikoista on todella kova kilpailu. (Jansen &
Spink 2005.)
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Kuvio 5 on iQ Contentin vuonna 2006 suorittamasta tutkimuksesta, jonka tarkoi-
tuksena oli tutkia kayttajien silmailya ja klikkauksia Googlen hakutulossivulla.
Kuvio osoittaa, ettd kayttajat kiinnittivat sponsorilinkeistd huomion vain luonnol-
listen hakutuloksien ylapuolella oleviin sponsorilinkkeihin (premipaikat), ja jatta-
vat sivun oikealla reunalla sijaitsevat sponsoroidut tulokset vahemmélle huomiol-
le. Liséksi vain kahdesta kolmeen ylintd luonnollista hakutulosta kerési tutkittujen

suuren huomion.

100%

w
]
Eyetools &

5
5

Kuvio 5. Google hakukoneen kayttjien silmailya hakutulossivulla. (iQ blog
2006.)
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3 HAKUKONENAKYVYYDEN PARANTAMINEN:
HAKUSANAMAINONTA

3.1 Hakusanamainonta kéasitteena

Hakusanamainonnalla tarkoitetaan hakukoneiden hakutulosten yhteydessa tapah-
tuvaa mainontaa ja siita kaytetadn myds nimityksia sponsoroitu mainonta seka
sponsorilinkkimainonta. Se tuottaa pelkéstdan Pohjois-Amerikassa hakukoneyhti-
oille yli 10 miljardia dollaria vuodessa (SEMPO 2008). Yksityisen henkilon on
mahdollista harjoittaa hakusanamainontaa siind missé yritystenkin. Ha-
kusanamainonta toimii kaytannossa samoin periaattein lahes kaikissa sitd mahdol-
listavissa hakukoneissa. Google, Yahoo! ja Microsoft Bing ovat tunnetuimpia

hakusanamainonnan mahdollistavia hakukoneita Suomessa.

Hakusanamainonnassa mainostaja ostaa avainsanoja suoraan hakukoneyhti6lta tai
jalleenmyyijalta, ja aina kéyttdjan syottdessa avainsanan hakukoneeseen mainosta-
jan tekstimainos ilmenee ’sponsoroidut linkit” —osiossa hakutulosten yhteydessé
joko premipaikoilla tai hakutulossivun oikeassa laidassa. Tekstimainos on kor-
keintaan 4 rivin pituinen siséltéen otsikon, mainoksen kohteen kuvauksen sek&

kohdesivun osoitteen.

Autokorjaamo

AH-Auto huoltaa ja korjaa autot

merkista riippumatta. Tervetuloal
wiwwy. automerkit. fi

The Province of Southern Finland

Kuvio 6. Esimerkki tekstimainoksesta Googlen hakutuloksissa. Kohdesivun osoit-
teen alla maantieteellinen tarkenne, joka kertoo mainoksen kohdentamisesta.
(Google 2009a.)

Hakusanamainonnalla pyritddn ohjaamaan mainostajan kannalta relevanttia lii-

kennetta verkkosivuille, useimmiten tdmaé tarkoittaa asiakkaita yritysten internet-
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sivuille, mutta sitd voidaan kayttad myos esimerkiksi nakyvyysratkaisuna rekry-

toinnin tukena.

SE
hakukoneoptimainti

@ nayta aikkd O vain kielelia suomi O vain maasta Suami

KAIKKI TULOKSET Tulokset 1-10/67 100 - Tarkennettu haku Sponsoroidut sivustot
Uudistunut Yahoa! Search Marketing - searchrarketing. yahoo. fi Sponsoroidutsivustot | - | Hakukoneoptimointia

Toimivat ratkaisut internet-ndkyvyyden
lizgamiseen: Noframe Oy
weary.noframe i

Sponsored Search -hakumainonta lisdé nakywyyttasi ja tuottaa tulosta,

Hakukonemarkkinointi - wew viktori fi

Pyydathan Vihtorilta® kustannustehokkaan tarjouksen. Tarkastele viestiasi 1ass4

Hakukoneoptimointi - www. menestystarinat.fi
Hakukoneoptimointi tuo tuloksia. Aloitetaan menestystarinasi tanaan,

Hakukoneoptimointi tuo uusia asiakkaita
Hakukoneoptimointi tuo kilpailuetua ja asiakkaita. Tutustu takuun siséltaviin hakukoneoptimoinnin

palveluihimme tai soita; 09-43693313.
wiw. estime fithakukoneoptimointi - alimuistissa oleva sivy

Kuvio 7. Hakusanamainoksia Microsoft Bing -hakukoneessa. (Bing 2009.)

3.2 Google AdWords

Tassa luvussa kasitellddn Google AdWords —ohjelmaa, joka on internetin laajin
mainoskanava, silla AdWords-mainokset saavuttavat yli 80 % internetin kayttajis-
ta (Davis 2006, 171).

AdWords on nimitys Googlen tarjoamalle hakusanamainonnalle. AdWordsin
avulla, kuka vain luottokortin omistaja, voi mainostaa palveluita, tuotteita tai
verkkosivuja Googlen hakutulosten yhteydessa. Googlen yhdelle hakutulossivulle
mahtuu enimmill&an kahdeksan sponsorilinkkid sivun oikealle laidalle ja kolme
premipaikoille. AdWords-mainokset voivat nakya myds Googlen siséltoverkoston
internetsivuilla, kuten Iltalehden internetsivuilla tai YouTube:ssa videomainoksi-
na. Tata kutsutaan hakukoneiden kohdistetuksi mainonnaksi, josta lisad kappa-
leessa 3.2.8.

Googlen hakusanamainospalvelu Google AdWords eroaa muista vastaavista pal-

veluista (kuten Bing ja Yahoo! Search Marketing) esimerkiksi laajoilla mainosten
kohdistamismahdollisuuksilla. AdWords mainonta on mahdollista kohdentaa esi-
merkiksi maihin ja kaupunkeihin. (Google 2009c; Wall 2006.)
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3.2.1 Premipaikat

Useimpien hakusanamainontaa mahdollistavien hakukoneiden hakutuloksissa
voidaan nayttéa yhdestd kolmeen ”premipaikka”—mainosta vérillisella pohjalla
luonnollisten hakutulosten ylapuolella. Ndma mainokset ovat myds sponsorilink-
keja, mutta ne ovat ylittaneet klikkauskohtaisen hinnan ja saavuttaneet tietyn maa-
rén laatupisteitd, joten ne ovat sijainniltaan erinomaisessa paikassa hakutulossivun
ylareunassa (kts. 3.3.2 sijoitusten méaaraytyminen). Hakukoneet yrittavat varmis-
taa premipaikoilla olevien sponsorilinkkien laadun korkeilla laatupistevaatimuk-
sillaan. Klikkauskohtaisen hinnan kynnys on sitd matalampi mité korkeammat
laatupisteet ovat. Mikéli yksikadn mainos ei taytd vaatimuksia, tallgin hakutulos-

sivulla ei ole yhtaén sponsorilinkki—-mainosta premipaikoilla. (Google 2009c).

: Takennetty haku
GO L)S le raali H8E | hcotubeet

Haku: @ kaikkialta internetista © suomenkielisit sivuitta © sivuja maasta: Suormi

Internet

Varisilmasi avulksi Sponsorilinkit

wew Varisiimafi  Maalit, oikeat tydvalinest ja opastus. Kaikki Warisilmastal

Rautia Malmi
waew.tautiamalmi.com  Palveleva Ja asiantunteva Rautis-rautakaoppa.

Korkealaatuiset maalit
Yarisilmatoolo filfmaali Maalit vaativiinkin kohteisiin, Maali - Tutustu nyt!

Maali —'Wikipedia

Maali on yleisnimi monenlaisille pintakasittelyaineille, joita kaytetdan muuttamaan esineiden
pinnan varid ja suojaamaan sitd. Maalia kaytetaan myds ..

fi.wikipedia. orgfewiki/Maali - 25k - Wilimuistissa - Samankaltaisia sivaja

Kultaingn maali —Wikipedia
Kultainen maali ali tapa ratkaista jalkapallo-ottelu 50 minuutin varsinaista peliaikaa

seuranneella 30-minuuttisella jatkoajalla. ..
fi. wikipedia. orgfwikiflultainen_maali - 13k - Walimuistissa - Samankaltaisia sivaja

Kuvio 8. Googlen hakutulossivun sponsoroidut mainokset premipaikoilla luonnol-

listen hakutulosten ylla. (Google 2009a.)

3.2.2  Sijoitusten maaraytyminen

Googlen AdWords -mainosten sijoitukset eivét siis maardydy pelkéstdan huuto-
kauppamallilla, eli eniten tarjoava ei padse automaattisesti ensimmaiselle sijalle
sponsorilinkeissd. Klikkihinnan liséksi sijoitukseen vaikuttavat myos edellamaini-

tut laatupisteet. Laatupisteissd otetaan huomioon monia tekijoitd, mutta esimer-
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kiksi Google on vahvistanut ainakin seuraavien tekijoiden vaikuttavan laatupistei-

siin:

e Avainsanan vastaavuus mainoksen kohdesivun siséltoon.

e Avainsanan ja sitd vastaavan mainoksen aiempi klikkaussuhde eli CTR -
arvo Googlessa.

e Googlen sisaltdverkostossa (kts. luku 3.2.8), kuten Kauppalehden sivuilla,
esiintyvan vastaavan mainoksen CTR -arvo.

e Tilihistoria (Google-tilin omistajan kaikkien mainosten ja avainsanojen
CTR-arvot).

e Mainoksen alapuolella ndkyvan URL -osoitteen aiempi CTR-arvo.

e Avainsanan vastaavuus mainosryhméan mainoksiin.

e Avainsanan ja mainoksen vastaavuus suoritettuun hakuun.

e Tilin tehokkuus maantieteellisell alueella jos kohdistettu.

e Mainoksesta avautuvan sivun laatu (esimerkiksi hidas latausaika ja pop-up
ikkunat vahentavat laatupisteitd) (Goodman 2008, 140-143; Google
2009c.)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd laatupisteiden avulla hakukoneet pyrkivét pita-
maan sponsorilinkkien hakutulokset mahdollisimman relevantteina kayttajan haun

kannalta.

3.2.3 Klikkaussuhde (CTR)

CTR suhteuttaa hakusanamainoksen kerddmat klikkaukset mainoksen néayttoker-
toihin hakukoneen hakutuloksissa. Korkea klikkaussuhde tarkoittaa sitd, ettad mai-
noksen ilmestyessé hakutuloksiin sitd myos klikataan. Klikkaussuhteen ollessa
korkea, avainsana ja siihen liitetty mainos ovat relevantteja kdyttajien haun kan-
nalta katsottuna. Alhainen klikkaussuhde puolestaan voi kertoa esimerkiksi avain-
sanan tai mainoksen yleisyydesta. Talloin mainosteksti ei houkuttele kayttajia
tarpeeksi klikkaamaan mainosta, josta seurauksena on CTR —arvon heikkenemi-
nen ja mahdollisesti mainoksen sijainnin laskeminen. Klikkaussuhdetta seuraa-

malla onkin mahdollista selvittd4, mitkd mainokset ja avainsanat ovat (tai eivéat
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ole) tarpeeksi tehokkaita, ja mahdollisesti karsia niita pois tai muokata niita te-

hokkaammiksi.

3.2.4 Kohdentaminen

Google AdWords mainonnan suurimpiin vahvuuksiin luetaan sen kohdentamis- ja
rajausmahdollisuudet. Mainoskampanjat voidaan rajata nakymaéan tietyille maan-
tieteellisille- ja kielialuille. Liséksi mainoksille on valittavissa yksittéisia sivuja
Googlen vertaisverkostosta, joissa ne nédkyvat hakukoneiden hakutulosten lisaksi.
AdWords mahdollistaa myos yksittéisten sanojen rajaamista erilaisilla asetuksilla
niin, etta ne eivat ndy kaikissa hauissa. Kohdistus- ja rajausasetusten avulla pyri-
tdan saamaan mahdollisimman relevantteja kavijoité yritysten sivuille ja ndin ol-

len minimoimaan hukkakavijat. (Google-opas 2007, 16; Metz 2008.)

3.2.5 Avainsanojen tarkennusasetukset

AdWordsin oletusasetuksena on laaja haku. Jos mainoksen perussana on “oliiviol-
jy”, mainos ndytetddn kun joku tekee haun, jossa kKyseinen sana esiintyy. On siis
selvaa, ettd talldin mainos saa paljon nakyvyytté ja todennékoisesti myos klikka-
uksia. Toisaalta voidaan pohtia ovatko kaikki mainosta klikanneet potentiaalisia
asiakkaita, vai onko joukossa hukkakavijoita.

AdWords-mainontaa myydaan usein klikkiperustein, jolloin jokaisesta klikatusta
mainoksesta veloitetaan. Tdmaén takia ei-toivottuja” kéavijoitd voidaan karsia
kayttamalld “negatiivisia” hakusanoja. Jos yritys myy korkealaatuista ja kallista
oliividljyd, voidaan esimerkiksi sanan ”halpa” yhteyteen lisdtd miinusmerkki. Tal-
I6in mainos ei ndy niissé hauissa, joissa sana “halpa” esiintyy. (Google-opas 2007,
16.)
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3.2.6 Sijainti

Maantieteelliselld kohdentamisella tarkoitetaan AdWords-kampanjan kohdista-
mista siten, ettd mainostajan mainoksia esitetddn Googlen hakutuloksissa vain
sellaisille kéyttajille, jotka ovat suorittaneet haun mainostajan maarittaméan sijain-
nin sisalla. Tdma on erittdin suositeltavaa esimerkiksi yrityksille, joiden toiminta-
alue kattaa vain tietyn alueen, esimerkiksi L&nsi-Suomen. N&in pyritaan estdmaén

mainosta klikkaavat hukkakavijét.

Mainostaja maaraé keskipisteen, esimerkiksi fyysisen osoitteen, jonka jalkeen
asetetaan mainosalueen laajuus. Kayttajan tehdesséd haun Google tarkistaa hanen
IP-osoitteensa ja mikéli se on kohdennetun alueen sisalla, mainos nakyy kéayttajal-
le. Kohdentaminen on mahdollista toteuttaa useampaan paikkaan, esimerkiksi

muutamaan kaupunkiin sekd Suomessa ettd ulkomailla. (Google 2009c.)

On kuitenkin huomioitavaa, ettd AdWords —mainokset ndkyvét hakijan palvelun-
tarjoajan palvelimen sijainnin mukaan, joka voi periaatteessa olla missé tahansa.
Tama tarkoittaa sitd, ettd mainostajan asettaman maantieteellisen rajauksen sisalla
oleva hakija ei nd&e mainosta mikali palvelin on rajauksen ulkopuolella. (Silven-
noinen 2009.)

3.2.7 Kieli

Kielen mukaan kohdistetuissa kampanjoissa mainokset ndkyvét vain niille kaytta-
jille, joiden Googlen kayttoliittyma vastaa jotain niista Kielistd, joille mainostaja

on kohdentanut kampanjansa.

Esimerkiksi ranskankieliset mainokset nakyvat vain Google.fr:n kayttajille tai
niille kayttajille, jotka ovat Googlen asetuksissa asettaneet hakukieleksi ranskan.
Googlen kautta kampanja on mahdollista kohdistaa yhdelle tai useammalle kielel-
le yli 40 kielen joukosta. (Google 2009c.)
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3.2.8 Googlen siséltoverkosto

Sisaltoverkosto on myos yksi keino kohdentaa AdWords-mainoskampanjaa. Mai-
nostaja voi valita sivustoja tai yksittaisia sivuja Googlen siséltdverkostosta, joilla
AdWords —kampanjan mainokset esiintyvét. Esimerkiksi yritys, joka myy urhei-

luvélineitd, voi halutessaan saada mainokset ndkyviin Punttis.net —sivustolla, joka

kuuluu Googlen suomalaiseen sisaltéverkostoon.

Googlen siséltoverkosto koostuu sadoista tuhansista sivustoista, blogeista ja uutis-
sivuista, jotka nayttavat AdWords —mainoksia. Nam& AdWords —mainokset koh-
dennetaan niiden siséllon mukaan eika yksittéisten avainsanojen mukaan, kuten
tavalliset AdWords —mainokset Googlen hakutulossivuilla. Mainospaikkoihin
kohdistettu mainonta mahdollistaa myds kuva-, flash- ja videomainokset.

(Google 2009c.)
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Trimgel-laihdutusgeeli
Amerikkalainen laihdutustucte
on todellskin Epimurto. Tilaa
iyl

Keskustel PP 1. ey Trimoel fi

80+ piivissia osakesijoittajaksi

Kuvio 9. Kauppalehden sivulla sijaitsevia kohdennettuja Google-mainoksia.
(Kauppalehti 2009.)

3.3 Hakusanamainonnan hinnoittelu

Kuten edelld on mainittu, hakusanamainontaa on mahdollista ostaa suoraan haku-
koneyhti6lté tai jalleenmyyjaltd, esimerkiksi mediatoimistolta. Tama luku esittelee

erilaisia hakusanamainonnan hinnoittelumenetelmia.
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3.3.1 Osto suoraan hakukoneyhtiélta

Ostettaessa hakusanamainontaa suoraan hakukoneyhtioltd, asiakas ostaa avainsa-
nat tukkuhintaan. Jokaisesta avainsanasta kdydaan hakukoneissa huutokauppaa;
mit& halutumpi avainsana, sitd korkeampi hinta. Huutokauppajarjestelmén puit-
teissa avainsanoille madritetddn maksimibidit (cost per click —hinnat), eli kuinka
paljon kustakin avainsanasta asiakas on valmis korkeintaan maksamaan. Kustan-
nusten rajoittamiseksi mainostaja voi esimerkiksi Googlessa valita paivéa- tai kuu-
kausibudjetin. Tilinhallinnasta ja kampanjaan tehdyistd muutoksista ei tarvitse
maksaa mitdan, koska asiakas hoitaa mainontaa itse ja tekee taten kampanjan
muutokset omakatisesti. (Silvennoinen 2009.)

Esimerkki:

e Matkatoimisto M.A. Virtanen ostaa avainsanat: valmismatka ja valmis-
matkat suoraan Googlelta.

e Asiakas maarittdd avainsanakohtaiset maksimibidit (esim. sana ”valmis-
matka” 50snt/klikki).

e Asiakas maarittdd kuukausibudjetiksi 300 €. Kun budjetti tayttyy, mainon-
ta loppuu.

e Kuukausittainen maksimikéavijamaara riippuu avainsanakohtaisista hin-
noista ja maaritellysta kuukausibudjetista.

e Mainoksen sijoitus hakutuloksissa maaraytyy haetun avainsanan huuto-

hinnoista ja mainoksen laatupisteista (Tarkemmin luvussa 3.2.2).

Hakukoneyhtiolté suoraan ostettaessa kampanjan toteutus ja& kokonaan asiakkaan
harteille. Avaimet kateen- periaatteella toteutettua palvelua haluavien on kaannyt-

tdv& mediatoimistojen tai muiden palveluntarjoajien puoleen.

Mediatoimistot yms. jalleenmyyvat sponsorilinkkej& padsaantoisesti kahdella eri
hinnoittelumallilla; palvelu- ja pakettihinnoittelulla (Hankaniemi 2008; Silvennoi-
nen 2009).
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3.3.2 Median jalleenmyynti: palveluhinnoittelumalli

Palveluhinnoittelussa median jalleenmyyjd laskuttaa mainostamisen ns. l&pilasku-
tuksena, eli asiakas maksaa yksittaisista klikkauksista jalleenmyyjélle saman ver-
ran kuin hakukoneyhti6 veloittaa jalleenmyyjalta. Yleinen tapa on kéyttaa kuu-
kausittaista tai vuosittaista budjettia, joka varataan kaytettavéaksi hakukoneyhtion
veloittamiin kustannuksiin mainonnasta. Palveluhintaisessa kampanjassa jalleen-
myyjan kate muodostuu kampanjan tuotantoon ja yllapitoon liittyvista toimista,
joista asiakasta laskutetaan erikseen joko kiinteahintaisella kuukausimaksulla tai
budjetin suuruuteen sidotulla komissiolla. Moni jalleenmyyja laskuttaa liséksi
kampanjan alussa suunnittelutydsté ja kampanjan aikana mainontaan tehdyista
muutoksista (hakusanojen lisdys, mainosryhmien muokkaus, sijaintiasetukset,

rajaukset ym.). (Hankaniemi 2008.)

Esimerkki palveluhinnoittelusta:

e Sopimuskausi: 12 kk

e Mainonnan max. budjetti: 400 €/kk

o Kampanjan suunnittelu: 600 € (sis. 5 mainosryhmaa, 100 hakusanaa)
e Tilinhallinta: 100 €/Kk (sis. raportointi, kampanjan tilan tarkkailu)

e Muutosty6t ja kampanjan optimointi: 75 €/h

Kampanjat, jotka vaativat sddnnollisid muutostoitd, voivat muodostua mainosta-

jalle kalliiksi, jos muutostoisté veloitetaan erikseen.

3.3.3 Median jalleenmyynti: pakettihinnoittelumalli

Pakettihinnoittelussa median jalleenmyyja ei erittele eri avainsanoille omia kus-
tannuksiaan vaan asiakkaalle jokainen kéynti/klikkaus on saman hintainen ha-
kusanasta riippumatta. Pakettihinta sisaltda kaikki kampanjaan liittyvéat kulut, eika
sen péalle lasketa erillisida kuukausi- tai aloitusmaksuja. My6s muutokset ja kam-
panjoinnin seuranta kuuluvat yleisesti pakettihintaan. (Hankaniemi 2008; Silven-
noinen 2009.)
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Esimerkki pakettihinnoittelusta:
e 1000 kéyntid, hinta 850 € (kampanja loppuu, kun sponsorilinkkeja on kli-
kattu 1000 kertaa). Kiinted klikkihinta: 85snt/klikki.
o Asiakkaan toimialaan liittyvét hakusanat (sovitaan erikseen)
e Muutokset kampanjaan (usein) maksuttomia

o Kampanjasuunnittelu sisaltyy hintaan

Pakettihintaisen kampanjan kate maaraytyy jalleenmyyjan hakukoneelle maksa-
man ja asiakkaalta veloitettavan kustannuksen erotuksesta. Mita halvemmalla jal-

leenmyyja toteuttaa kampanjan, sitd suurempi on Kkate.

Jalleenmyyjien kiusauksena onkin tuottaa litkennetté edullisilla sanoilla voiton
maksimoimiseksi. Kiusauksena voi myos olla liikenteen tuottaminen paljon hae-
tuilla, mutta sivuston kannalta eparelevanteilla hakusanoilla, jolloin kampanja
kuluu nopeasti loppuun ja asiakkaalle voidaan myyda mahdollisimman nopeasti
uusi kampanja. Taman takia mainonnasta on aina vaadittava raportointi, jolla
asiakas voi seurata mill& sanoilla ja kuinka paljon liikennetta kertyy. Kaikilla
Google-jalleenmyyjilla on mahdollisuus tarjota raportointi asiakkaille, joten sita

kannattaa pyytaa.

Median jalleenmyyjat voivat tarjota laadukasta palvelua hinnoittelumallista riip-
pumatta. Yleisimmissa hakukoneissa hakusanat ovat hinnoiteltu erikseen. Kay-
tdnndssa yksittaisen avainsanan klikkihinta maaraytyy monen asian yhteisvaiku-
tuksesta - tarkeimpind vaikuttimina ovat kilpailu avainsanasta, hakukoneen oma
brandilisa seka valikésien (mediatoimistot ym. median jalleenmyyjat) kate. Goog-
lessa sekd ainakin Yahoo!ssa hintaan vaikuttaa myos laatupistejarjestelma. (Sil-

vennoinen 2009.)

Kysynnan ja tarjonnan lait patevat siis myds hakukonemainonnassa; mita enem-
mé&n mainostajia on yksittéiselle sanalle, sen korkeammaksi hakukone asettaa
klikkihinnan.
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3.4 Hakusanamainonta — itse vai ulkoistetusti?

Hakusanamainontaa, etenkin Google AdWordsia, jalleenmyydaén Suomessa ny-
kyaén hyvinkin moninaisen joukon toimesta. Tassé joukossa ovat mukana niin
alan erikoistoimistot, myds mainos- ja mediatoimistot, kotisivupalveluja tarjoavat
yritykset, erilaiset hakemistoyritykset seké yksittdiset “klikkikauppiaat”. Ha-
kusanamainontaa voi harjoittaa toki itse, mutta se vaatii toteuttajalta valveutunei-
suutta hakusanamainonnasta ja vankkaa tuntemusta omasta toimialasta. Vaikka
Google mainostaa oman AdWords —palvelunsa vaivattomuutta, on tehokkaan ja
hyodyllisen hakusanamainonta-kampanjan toteuttaminen todellisuudessa tyo-

ld&mpéa.

Monissa tapauksissa yrittdjan aika, motivaatio ja ammattitaito eivét riita tehok-
kaan hakusanamainonnan toteuttamiseen. Téllaisessa tilanteessa kannattaa jattaa
hakusanamainonnan toteuttaminen suosiolla ammattilaisten harteille. Ammatti-
maisen toteuttajan 16ytdminen voi kuitenkin osoittautua asiasta valveutumattomal-
le yrittajalle vaikeaksi. Jalleenmyyjien kilpailuttaminen kannattaa, mutta hinta ei
talla alalla ole ainut oikea mittari. Jalleenmyyjilta kannattaa vaatia referensseja
oman alan yrityksistd, kampanjan raportointia ja seurantajarjestelmaa, jolla toden-
taa kampanjan tehokkuus seké selvittaa tarkkaan palvelun sisalto ja sen kokonais-
kustannukset. Tarkeinta on, etta jalleenmyyjalla ja asiakkaalla on selkea kuva yh-

teisista tavoitteista hakusanamainonnassa.

Seuraavalla sivulla oleva taulukko 1 esittad itsetoteutetun hakusanamainonnan
etuja ja uhkia verrattuna ulkoistettuihin ratkaisuihin. Taulukon vihreataustaiset

alueet osoittavat etuja tai hyvié puolia ja punaiset uhkia tai haittapuolia.
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Taulukko 1. Hakusanamainonnan vertailua

ITSE TOTEUTETTU HAKUSANAMAINONTA

ULKOISTETTU HAKUSANAMAINONTA

Hakukoneet laskuttavat mainostajaa
PPC-jarjestelmalla (Pay Per Click), jossa
mainostaja maksaa vasta kunnes
h@nen mainostaan klikataan.

Mediatoimistot kdyttavat usein
pakettihinnoittelua, joka ei paljasta
mainostajalle todellista PPC-hintaa.

Tukkuhinnat avainsanoille ostettaessa
suoraan hakukoneelta.

Jalleenmyyntihinnat avainsanoille.
Mediatoimisto ottaa luonnollisesti
katetta avainsanojen myymisesta.

Kampanjoihin tehtdavat muutokset. Itse
toteutettuna mahdollisuus muokata
mainosteksteja ja -ryhmia, avainsanoja
seka kohdistuksia rajattomasti
maksutta.

Ulkoistettu mainonnan tuottaja
veloittaa usein ylimaaraisen maksun
kampanjaan tehdyistda muutoksista.
Tallaisten hinnoittelumallien kanssa
kannattaa olla tarkkana!

Maksimaalisen hyédyn saaminen
hakukonemainonnasta vaatii tyota ja
jatkuvaa kampanjan seurantaa.
Organisaatiosi tydmaara kasvaa!

Ulkoistettu mainonnan tuottaja hoitaa
kampanjan ja seurannan alusta
loppuun.

Tehokas kampanjointi vaatii oveluutta,
osaamista ja jatkuvaa seurantaa.
Hakukoneiden algoritmien ja
toimintatapojen muuttuessa ajan
tasalla pysyminen vaatii aiheeseen
perehtymista.

Ammattitaitoiset mediatoimistot ovat
hakukonemainonnan ammattilaisia
niin osaamiseltaan kuin
tyovalineiltdadan. Mediatoimistoissa
tydskentelee myds mainonnan
ammattilaisia.

Itse toteutettu mainonta on taysin
lapindkyvaa ja turvallista, kun
yhteisty6ta tehdaan suoraan
hakukoneyhtion kanssa.

My0s talla toimialalla [6ytyy hamaria
toimijoita, jotka yrittavat rahastaa
tyhjilla lupauksilla.

Mainostaja voi helposti asettaa tiukat
kriteerit siihen kenelle mainokset
nakyvat. Nain maksimoidaan relevantti
kavijavirta ja minimoidaan turhien
klikkauksien aiheuttamat
kustannukset.

Mikali mainonnan asiakas ei halua
mahdollisimman suurta nakyvyytta,
ongelmaksi saattaa tulla eturistiriita:
palveluntarjoajan edun mukaista on
kayttaa asiakkaan mainostamiseen
varattuja rahoja nopeasti.

Mainonta ei ole aikasidonnaista. Toisin
sanoen kampanja voidaan lopettaa
milloin tahansa, koska maaraaikaista
sopimusta ei solmita.

Mediatoimistot pyrkivat sitouttamaan
asiakkaita erilaisilla maaraaikaisilla
sopimuksilla. Irtisanomisajat ovat usein
pitkia tai vaihtoehtoisesti
irtisanoutumisesta on maksettava
korvaus.
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4 HAKUKONENAKYVYYDEN PARANTAMINEN:
HAKUKONEOPTIMOINTI

4.1 Hakukoneoptimointi késitteena

Nékyvyyttad hakukoneissa voidaan parantaa myos vaikuttamalla luonnollisiin ha-
kutuloksiin parantamalla sivuston rakennetta ja teknisté toteutusta hakukoneiden
paremmin ymmartdmaan muotoon. Sivuston muokkaaminen on osaavalle tekijalle
ilmaista (hakukoneyhtidlle ei tarvitse maksaa mitéan erikseen), mutta kaytannossa
ko. palveluita ostetaan osaavilta toimijoilta, kuten verkkosivupalveluja tarjoavilta
yrityksilta tai mediatoimistoilta. Tété prosessia kutsutaan hakukoneoptimoinniksi.
Hakukoneoptimointi kasittaa siis joukon toimenpiteita, joilla parannetaan yksittai-
sen verkkosivun tai kokonaisen verkkosivuston sijoituksia hakukoneiden luonnol-
lisissa hakutuloksissa. (Hautamaki & Fogelholm 2006, 1; Davis 2007, 53.)

Monet hakukonemainontaa kasittelevat artikkelit ja teokset kyseenalaistavat ha-
kukoneiden luonnollisiin hakutuloksiin vaikuttamisen ja kutsuvat hakukoneopti-
mointia salatieteeksi (Goodman 2008, 17-18). Tama ei pida paikkaansa. Haku-
koneyhtitiden yhteistydssa kirjoitetut artikkelit voivat antaa olettaa, ettd hakuko-
neissa nakyvyyden saavuttaminen on mahdollista ainoastaan hakusanamainonnan
avulla, silla hakusanamainonta on hakukoneille péaaasiallinen tulonlahde (Yahoo!
2008; Google 2009b). Luonnollisten tulosten klikkaaminen ei tunnetusti veloita

sivuston haltijaa mitenk&an.

Google o L

Haku: @ kaikkialta internetistd O suamenkielisits sivuilta O sivuja maasta: Suormi
Internet Tulokset 1- 10 noin 2 060 000 osuman joukosta haulle pankki. (0,07
Tutustu S-Pankkiin Spansarilinkit Sponsorilinkit

- i i il 7 |
werw s-pankki.fi - Mitd kaikkea saat O eurolla? Pankkipalvelut ainakinl Terveluloa as akkaaksemme

Pankki Keskita asiointisi Mordeaan ja
ammattitaitornme an kaytossasi.
i nordea fiftervetuloa

Tilaa FIM Hits
Sijoittajien listaykkinen
Sampa Pankin etusivu Eika maksa mitaan

- : " . . i firn. corm
Suomalainen pankki- vakuutus- ja rahoituskonsemi. Palveluja seka yritys-, ja yhteisi- etta
henkildasiakkaille Pankki helsinki
HEnk\Inas\akkaa:d-‘.\ffl;levyaulliednl 1 Laimal;akm -k\/i‘taahl & yhteydenotot Kaikki palveluntarjoajat,
iy, sarmpopankki.fif - Yalimuistissa - Samankaltaisia yhteystiedot ja ajo-chjeet

Etusivu - S-Pankki wrwrwy [20300200.corm
S-Pankin kayttitili 3-Tili, verkkopankki ja S-Etukortti Wisa ovat maksuttomia kaikille

osuuskauppojen asiakasomistajille ja asiakasomistajatalouksiin ...
virar 5-pankki fif - Walimuistissa - Samankaltaisia

weirey Citibank fi - Toteuta unelmasi - teermme sinulle sopivan lainaehdotuksen

20 Pankki

portal egonline.fi Hoida varojasi aktivisesti - kiytd eQ Online -valityspalvelual

“oit nahda mainoksesi tassé »

Mordea
Mordea Pankki - Saat meilta |ainat, safstamisen ratkaisut, tilit, kortit, elakevakuutukset, muut
vakuutukset jne. Tule asiakkaaksi jo tandén

v nordea fif - Walimuistissa - Samankaltaisia

Kuvio 10. Googlen luonnolliset hakutulokset kehystettyna. (Google 2009a.)
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Hakukoneoptimoinnissa internetsivujen sisélto ja rakenne suunnitellaan, toteute-
taan tai korjataan muotoon, jota hakukoneiden hakurobotit ymmartavat. Haku-
koneoptimointi on prosessi, joka vaatii perusteellista suunnittelua ja jatkuvaa tyota
nékyvien tulosten saavuttamiseksi. (Hautaméki & Fogelholm 2006, 1). Ammatti-
maisella optimoinnilla saavutetut hyvét avainsanojen sijoitukset voivat pysya
muuttumattomina pitkaan, mikéli muissa sivustoissa ei suoriteta optimointia viela
paremmin. Onnistunut optimointiprosessi on usein kustannustehokas tapa paran-

taa yrityksen hakukonenakyvyytta.

Hakukoneoptimointiin liittyy muutakin kuin verkkosivujen sisallon ja rakenteen
muokkaamista. Tarke& osa optimointia on linkkisuosion, eli verkkosivuille osoit-
tavien linkkien mé&arén ja laadun lisdédminen, miké& parantaa verkkosivun arvoa

hakukoneissa (Mattila 2009). Linkkisuosion parantamisesta lisaa luvussa 4.2.2

4.2 Mitka asiat vaikuttavat hakukoneoptimoinnin onnistumiseen?

4.2.1 Hakurobottien saavutettavuus

Hakurobotit eivét voi indeksoida internetsivun sisaltéd, jos ne eivat 10yda tai paa-
se sithen kasiksi. On varmistettava, ettd hakurobotti pdasee indeksoimaan sivuston
jokaisen halutun sivun, toisin sanoen sivuston sisaisen linkityksen on oltava kun-
nossa eika hakurobotin kulkemalla reitilla saa olla esteitd. Kéytdnndssa tdma on
useimmilla internetsivuilla kunnossa, mutta esimerkiksi verkkokauppojen popup-
ikkunoihin avautuvat tuotesivut jaévét usein indeksoimatta, koska ne avataan Ja-
vaScript -koodilla jota hakukoneiden nykyiset hakurobotit eivat osaa tulkita. (Da-
vis 2007, 54-56.)

Hakurobotin tyén helpottamiseksi sivusto voidaan ilmoittaa manuaalisesti haku-
koneisiin, mutta nykypaivand monet suosivat sivukartta-vaihtoehtoa, jossa sivus-
ton rakenteen osoittava XML-tiedosto lisatdan hakukoneen tietokantaan. (Davis

2007, 64-65.)
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Sivukartta on hyddyllinen esimerkiksi tilanteissa, jossa sivuston tiettyihin sivuihin
padsee vain etusivun kautta. Sivukartassa voidaan tarpeen mukaan myos kertoa
lisatietoja hakurobotille; esimerkiksi koska sivu on paivitetty ja kuinka usein sita

tulisi uudelleenlukea.

Sivukartat ovat hyodyllisia, jos:

e Sivusto sisalta vaihtelevaa sisaltod. Esimerkiksi verkkokaupan tuote-
valikoima voi vaihtua alituisesti. Sivukartan avulla hakukoneen haku-
robotti reagoi nopeammin sivuston sisaltdmuutoksiin.

e Sivustolla on sivuja, joissa on kaytetty esimerkiksi paljon AJAX-, Ja-
vaScript- tai Flash- tekniikkaa. Kuten luvussa aiemmin mainittiin, ha-
kurobotit eivat pysty késittelemaan téllaista tietoa.

e Sivusto on uusi ja siihen on linkitetty hyvin vahan.

e Sivustossa on paljon siséltosivuja, joita ei ole linkitetty toisiinsa kun-

nolla tai ei ollenkaan. (Google 2009c.)

422 Linkitys

Tassa luvussa kasitelldan linkkien vaikutusta siihen, miksi tietyt sivut tulevat esiin
liikuttaessa missé péin tahansa internetid, miten hakukoneet suhtautuvat linkkei-

hin ja miten sivustolle saadaan sisdéntulevia linkkejé.

Relevantin siséllon lisaksi hyvan hakukonesijoituksen edellytyksena tuloslistauk-
sissa on korkea luokitus. Hakukoneyritykset asettivat linkityksen sivuston merkit-
tavaksi luokitustekijaksi huomattuaan, etté pelkéan siséallon mukaan tehty luokitus
on altis vaarinkaytoksille ja hakutulokset ovat tata kautta manipuloitavissa. Tdman
vuoksi nykyaikaiset hakukoneet ja osa hakemistoistakin luokittelevat sivustot si-
vustolle osoittavien linkkien maarén ja etenkin laadun mukaan. T&té kutsutaan
linkkisuosioksi. Siséén tulevat linkit ovat mekittava osa esim. Googlen PageRank-
jarjestelmaé, joka jarjestaa hakutuloksissa naytettavat sivustot. Ja kasvattavathan
internetin keskeisilta sivuilta tulevat linkit sivuston 16ydettavyyttékin. (Brown
2003; Davis 2007, 67.)
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90-luvun lopulla Altavista, Compaq ja IBM kehittivat internetin verkostoitumis-

teorian, joka patee sellaisenaan myos tané paivana. Hakukoneoptimoinnin ammat-

tilaiset ovat osoittaneet linkityksen olevan yksi merkittavimmista seikoista haku-

koneoptimoinnin kannalta, koska linkkien maéra on, jos ei aivan suoraan verran-

nollinen, niin hyvin vaikuttava tekija sivuston kavijamaariin. (Paananen 2006,

30.)

Linkkeja kerattdessé on huomioitava, etta yksittainen linkki ydinsivuilta on tarke-

ampi kuin useat linkit irtonaisilta sivuilta. Tdman asian osaavat nykyaan huomioi-

da myos hakukoneet sivustojen luokitusta laskettaessa (liséé luvussa 4.2.3). Niin

sanotun bow-tie -teorian mukaan internet koostuu neljanlaisista sivustoista:

O

LAHTO-
SIVUT

O g

IRTONAISET SIVUT O

o O O

YDINSIVUT

O

KOHDE-
SIVUT

Kuvio 11. Bow-tie —verkkoteorian mukaiset verkkosivustotyypit

e Ydinsivut: Keskeisid sivuja internetissa. Paljon siséantulevia linkkeja ja

paljon linkkej& ulkopuolisiin sivuihin. Ydinsivut ovat kuvan mukaisesti

molemminsuuntaisessa yhteydesséd muiden sivustojen kanssa.

e Lé&htosivut: Lahtosivut ovat linkkikokoelmia ja yksittéisten ihmisten sivu-

ja, joille ei juurikaan linkitetd, mutta ne tarjoavat linkkeja yleisille sivuille.

Monet uudet sivustot asettuvat tahan kategoriaan, koska ne eivat vield ole

saaneet sisdantulevia linkkejé.
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o Kohdesivut: Korkeatasoisia sivuja, jotka sisaltavat runsaasti informaatiota
ja palveluita. Esimerkiksi ydinsivustoihin kuuluvat sivustot kuten hake-
mistot ja linkkisivut linkittavat usein ndille sivuille. Kohdesivut ovat suur-
ten yritysten sivuja ja paljon tietoa sisaltavia sivuja, joiden ei edes tarvitse

linkittda muihin.

e Irtonaiset sivut: Sivuja ja sivustoja, jotka eivat linkitd eivatka ole linkitetty
muista ryhmistd. Ryhmaén kuuluu seka tarkoituksen mukaisesti ulkopuo-
lella olevia sivustoja etta sivustoja, joissa internetmarkkinointi on unohdet-
tu. (Moran & Hunt 2006.)

4.2.2.2 Ulkoinen linkitys

Jos sivustolla on sisadntulevia linkkeja sivustoilta, jotka ovat hakukoneiden tieto-
kannoissa, auttaa se hakurobotin tehtdvaa 16ytaa sivustosi nettiavaruudesta. Tata
kutsutaan ulkoiseksi linkitykseksi. Hakukoneet siis 16ytavat indeksoimansa inter-
netsivut ohjelmistolla, joka seuraa linkkeja internetissa. Internet on valtava ja ali-
tuisesti kasvava sek& muuttuva, jonka takia hakurobotilla voi kest&4 aikaa ennen
kuin se 16yt&4 sivuston. (Silvennoinen 2009.)

Sisaan tulevien linkkien saaminen on yksinkertaista, mutta vaatii hieman ponnis-
teluja ja taustatyotd. Kaikkein jarkevin tapa saada jokin sivusto linkittdmaan si-
vuille on yksinkertaisesti pyytéaé sité sivuston haltijalta. Internetista 16ytyy myos
maksullisia sivustoja, “linkkifarmeja”, joiden tarkoituksena on tarjota sisdéntule-
via linkkeja yritysten internetsivuille parantamaan hakutuloksia. Téllaiseen ”black
hat” toimintaan liittyy kuitenkin omat vaaransa; alati kehittyvat hakukoneet voivat
tajuta luonnottoman nopean linkkisuosion kasvun ja tdman seurauksena rangaista
sivustoa. (Davis 2007, 77-78.)
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4.2.3 Linkityksen parantaminen

Etsittdessa sopivia sivustoja, joilta pyytaa linkitysta ja joihin linkittad, kannattaa

ottaa huomioon seuravat seikat:

e Linkitys sivustoilta, jotka ovat informatiivisia, hyddyllisia ja suosittuja

(=ydinsivustot) on suotuisaa linkkisuosion kannalta.

e Kannattaa etsid saman alan toimijoita ja verkostoitua heidén sivustojen
kanssa. Tallainen menetelma voi kuitenkin taistella kilpailuideologiaa vas-

taan.

e Googlen ”Samankaltaisia sivuja”-linkin avulla 10ytaa sivustoja, jotka vas-
taavat omaa sivustoa. Linkin toimivuus vaihtelee, mutta se tarjoaa varmas-

ti hyvi& johtolankoja.

Tadennettu haku
GO ( Jg[ autotalo H2e | etieet

Hakuﬁ kaikkialta internetista O suomenkielisita siwilta © sivaja maasta; Suomi

Internet

Satakunnan Autotalo Cry

Satakunnan Autotalo Oy — Seitsernan merkin ja yli sadan mallin Autotalo tarjoaa
Satakunnan laajimman valikoiman!

“Waihtoautot - Pori - Kankaanpaa - Tarjousautot

wewy, satakunnanautetalo fif - Walimuistissa ISamankaItaisia sivuja I

Kuvio 12. Googlen hakutuloksen “samankaltaisia sivuja” —linkki kehystettyna.
(Google 2009a.)

4.2.4 PageRank

PageRank on Googlen kehittdmé& mittari sivuston linkkisuosion tarkasteluun
(Brown 2003). Googlen oman ndakemyksen mukaan jokainen sivustolle johtava
linkki on ikaan kuin kannatusééni. Mita suurempi méara linkkeja sivustolle osoit-
taa, sitda korkeamman PageRank -arvon sivusto saa. Pelkké linkkien maéara ei ole
merkittava, vaan suurempi painoarvo on niiden laadulla (Google 2009d). Sivusto

saa Page Rank —arvon nollan ja kymmenen vélilta. Yahoon vastaava mittari on
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Yahoo!Rank. Page Rank -arvoa voidaan kasvattaa ulkoisten linkitysten avulla.
Linkit korkean Page Rank -arvon saaneilta sivuilta kasvattavat myos sivuston
omaa Page Rank -arvoa. PR-arvo ei korreloi suoraan sen kanssa, miten korkealle
sivut hakukoneen tuloslistalla sijoittuvat, sill4 Page Rank ei ole ainoa hakusana-
I0ydettdvyyden mittari. Se antaa kuitenkin tietoa siitd, kuinka paljon Google tai

jokin muu hakukone arvostaa sivustoa. (Brown 2003.)

4.2.5 Sivuston ilmoittaminen tarkeisiin hakemistoihin

Hakemistot ja etenkin ilmainen ilmoittelu niissa on kustannustehokas ratkaisu
uusille sivustoille hakukoneoptimoinnin kannalta, silla se kasvattaa linkkisuosiota.
Yksittéisistd hakemistoista tarkeimpéné hakukoneoptimoinnin kannalta pidetaén
yleisesti Open Directory Project -hakemistoa. Sivuston lisédminen sinne on il-
maista, mutta koska se toimii vapaaehtoistoiminnalla, saattaa indeksoituminen

kestaa jopa puoli vuotta (Silvennoinen 2007).

Edell&d mainitun ODP:n lisaksi kansainvalisesti tdrkeand hakemistona pidetdan
Google Directorya ja Yahoo! Directorya. Hakukoneet arvostavat ODP:n hakemis-
tossa esiintyvia sivustoja, mika nostattaa sivustojen painoarvoa hakukoneiden
luokituksissa. Esimerkiksi Googlen hakemisto Google Directory hyédyntaa
ODP:n linkkitietokantaa jonka seurauksena ODP listaus vaikuttaa lopulta myos

Googlen hakukoneen listauksiin. (Silvennoinen 2009.)

Esimerkiksi ODP:ta yllapita4 valtaisa maéra vapaaehtoisia toimittajia ympari
maailmaa, minka seurauksena tiedot lis§tddn hakemistoihin vasta kun hakemiston
tyontekijat ovat ne arvioineet. Tdma4 tarkoittaa sitg, ettd tyontekijoiden tarkastama
ja eheyttdmé& hakemisto pysyy ajantasaisena ja jarkevanéa seka luotettavana. Luo-
tettavuuden ja kattavuuden takia ODP onkin saanut maineen Internetin tarkeimpé-
na hakemistona, minka takia Internetin tarkeimmat hakukoneet, kuten AltaVista,
A9, AOL, Ask, Clusty, Gigablast, Google, Lycos, Bing ja Yahoo! kayttavat

ODP:n tietoja osana oman tietokantansa muodostamisessa (ODP 2002).


http://www.altavista.com/web/results?q=news
http://a9.com/news
http://search.aol.com/aolcom/search?query=news
http://search.ask.com/web?q=news
http://clusty.com/search?query=news
http://gigablast.com/search?q=news
http://www.google.com/search?num=10&query=news
http://search.lycos.com/?query=news
http://search.yahoo.com/bin/search?p=news
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ODP:n hakemistoon padseminen tarkoittaa siis sitd, ettd suurella todennakdoisyy-
della paésee myos esimerkiksi Googlen tietokantaan asianmukaisesti luokiteltuna
(Silvennoinen 2009). Sivuston saaminen Yahoo! Directoryyn avaa tien todenna-
koisesti Yahoo!n hakupalveluun, mutta sen kautta myds muihin hakukoneisiin.
(Davis 2007, 37).

Tietojen lisdédminen suomalaisiin yrityshakemistoihin ei vaikuta olennaisesti link-
kisuosion paranemiseen, koska hakukonerobotit eivét arvosta niitd samalla tavalla
kuin esimerkiksi ODP:ta (Silvennoinen 2009.)

4.2.6 Tekninen optimointi

Tama luku késittelee hakukoneoptimoinnin osa-aluetta, jossa sivuston HTML-
koodiin tehdd&n muutoksia sivuston nédkyvyyden parantamiseksi hakukoneissa.
Luvussa tuodaan esille ne tekijat, jotka hakukoneoptimointiammattilaisten mieles-
t& eniten vaikuttavat sivuston arvoon hakukoneiden silmissa. Optimointiprosessis-
sa alkutilanteen kartoitus on erittéin tarke&é, etenkin avainsanatutkimus. Avainsa-
natutkimuksessa selvitetaan milla hakutermeilld sivusto halutaan 16ytaa ja mitka
ovat sivuston jokaisen yksittaisen sivun tarkeitd avainsanoja. Avainsanatutkimuk-
sen suorittamiseen on monia mahdollisuuksia, kuten asettumalla kuluttajan saap-
paisiin tai kayttaméalla apuna tyokaluja, jotka ndyttavéat eri hakusanojen volyymit
hakukoneissa (Moran & Hunt 2005; Davis 2007, 69).

Hakukoneiden algoritmi, jonka avulla ne jarjestavat hakutuloksia, on salainen ja
alituisesti muuttuva. On esitetty arvioita, ettd Googlen algoritmi koostuu yli 100
eri tekijastd (Moran & Hunt 2005). Hakukoneyhtiot pitdvéat algoritmejé salaisina,
jotta hakutulokset olisivat mahdollisimman luotettavia, relevantteja ja mahdolli-
simman manipuloimattomissa. Optimoijat ovat kuitenkin oppineet erottamaan

yksittéisia tekijoitd, jotka vaikuttavat hakutulosten luokitukseen.

Yksittdista sivustoa tarkasteltaessa ylhaélta alaspéin ensimmaisend tulevat vastaan
sivuston otsikkotiedot (header) ja niissé ilmeneva otsikkotunniste (title). Title on

ikaan kuin yksittaisen www-dokumentin otsikko. Se nékyy graafisten selainten
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otsikkopalkissa. Optimoinnin kannalta title on tarked, koska hakukoneet antavat
paljon painoarvoa titlessé esiintyville sanoille — se on siis yksi tarkeimmista pai-
koista sivuston avainsanoille (Moran & Hunt 2005; Davis 2007, 70). Vaikka title-
elementti on yksi tarkeimmistd ominaisuuksista www-dokumentissa, internetissa
on silti lukuisia sivustoja, joissa titled ei ole mééritetty, joukossa myos yritysten

sivustoja. Jos titled ei ole maaritetty, lukee titlessa www-sivuston osoite.

Otsikkotiedot eivat varsinaisesti ndy www-dokumenttia lukevalle ihmiselle. Ne
maadrittavat esimerkiksi sivustossa kaytettavan tyylin, eli ulkoasun. Otsikkotie-
doissa esiintyvat myds metatiedot. Metatiedoissa madritellaan yleensa esimerkiksi
www-sivuston tekijé, paivitysaika, sivuston avainsanat ja kuvaus. Kuvauksella
tarkoitetaan hakutulosten yhteydessa esiintyvaa lyhytta kuvausta, joka kertoo si-
vuston aihepiirin. Kuvaus poistettiin vaarinkdytdsten vuoksi monien hakukonei-
den ranking-jarjestelméastd, mutta sille kannattaa silti antaa painoarvoa, koska
tdsmallinen ja relevantti kuvaus voi houkutella sivustolle kavijoita ja Googlen

hakurobotti hyddynta4 sité jossain méarin luodessaan kuvauksia sivustoista.

Itse sivuston siséllolla, kuten otsikoilla ja teksteilla on myds merkitysta sivuston
nakyvyyden kannalta. Teknisen optimoinnin jalkeen sivusto on valmis sisallon
tuottamista varten. Sisallon optimoinnissa hyddynnetdén jélleen avainsanatutki-
musta lisadmalla teksteihin ja otsikoihin sopivin maarin haluttuja avainsanoja.
Avainsanojen sijoittelun merkitys on todistettu erilaisilla hakukoneoptimointikil-
pailuilla. Naissa Kilpailuissa valitaan ensin lause, joka ei tuota yhtdan hakutulosta
tietyssa hakukoneessa. Tdman jalkeen kilpailijat alkavat perustaa sivustoja tavoit-
teenaan saada oma sivusto ensimmaiseksi hakukoneen hakutuloksissa kyseisella
hakulauseella. (Davis 2007, 70-71).
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Muiden kasvien kuin teepensaan lehdista valmistettuja juomia kutsutaan yleisesti yrititeeksi.
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2 Teelaadut
2.1 Musta tee
2.2 Oolong-tee
2.3 Vihrea tee
2.4 Valkoinen tee
2.5 Keltainen tee
2.6 Puer-tee

3 Kayttd

3.2 Puer-teen kayttd
3.3 Teen tarjoilu
4 Teenjuonti eri kulttuureissa

3.1 Vihrean teen keittaminen

5 Tuotteen terveysvaikutukset

Kuvio 13. Kehystettyna yksittaisen internetsivun olennaisimmat ominaisuudet.

(Wikipedia 2009f.)

1) Title-elementti

Hakuroboteille tarkein tieto on luonnollisesti sivun otsikko, koska se kertoo

sivuston aihepiirin. Title-elementtien tulee sisaltad olennaista tietoa, esimer-

kiksi sivupolku: wikipedia.org / wiki / Tee / Keltainen_tee. Otsikkoon ei ole

kannattavaa laittaa kaikkea tietoa (avainsanoja jne.) vaan tarkeimmat juuri

tata sivua koskevat tiedot.

2) Otsikot

Tarkeitd avainsanoja kannattaa siséllyttdd HTML-otsikoihin, etenkin 1-tason

otsikoihin. Hakukoneet antavat myds véliotsikoille enemman arvoa kuin lei-

patekstille.
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3) Sisdiset linkit

Hakukoneet katsovat eduksi, jos linkkien nimissa esiintyy avainsanoja. Si-
séinen linkitys tulisi rakentaa siten, ettd kaikki tarkeat sivustot ovat I0ydetta-

vissa mahdollisimman véhin klikkauksin.

4) URL

Sivuston osoitteeseen eli URL:in on arvokasta sijoittaa avainsanoja. Osoit-
teet on suotavaa myos kirjoittaa selkokielelld ilman parametreja, esimerkiksi
seuraavasti:

vanha osoite:
http://www.yritys.fi/index.php?option=something&itemdi=98&id=987 &cati
d=78,

uusi osoite: http://www.yritys.fi/palvelut/hakukoneoptimointi

Pitkat URL-osoitteet alentavat sivston arvoa hakukoneissa, koska hakuko-

neet pitavat niita epéluotettavina seka epakaytannollisina.

5) Leipateksti

Avainsanoja kannattaa toistaa leipatekstissa, mutta liiallinen ja epérelevantti
toistaminen ndhdaan kielteisena. (Moran & Hunt 2005; Davis 2007, 70).

4.3 Kielletyt tekniikat ja niiden seuraukset

Hakukoneoptimointi on hakukoneyhtididen yleisesti hyvaksymaa toimintaa. Esi-
merkiksi Googlella on omat ohjeistuksensa kuinka optimoida internetsivut ”’Goog-
le-ystévallisiksi”. Optimointi tdhtdd siihen, ettd hakutulokset tulevat entisté rele-
vanteimmaksi kayttajien hauille, eli kaytt4ja padasee helpommin etsimansé tiedon
aarelle. Optimoinnissa on kuitenkin jo vuosia yritetty nostaa sivuston arvoa haku-
koneissa huijaamalla hakurobotteja. Ei-sallittujen tekniikoiden kayttamisella voi

olla kuitenkin vakavia seurauksia.
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Kiellettyja tekniikoita ovat esimerkiksi:
e linkkifarmit
e porttisivujen kayttdminen
o Kkatkettyjen tekstien tai linkkien kdyttdminen
e uudelleenohjausten véaérinkayttaminen
e sisaltéa monistavien domainien kaytto
e avainsanojen liikaviljely (Davis 2007, 75-76; Moran & Hunt 2005; Kent
2008).

Kielletyilla tekniikoilla sivusto voidaan saada korkeillekin sijoille luonnollisissa
hakutuloksissa, mutta vain valiaikaisesti. Kiinnijadmisesta voi seurata sijoitusten
valiaikainen tippuminen hakutuloksissa. Vakavissa tapauksissa yrityksen internet-
sivusto voidaan asettaa I6ytymé&an hakukoneissa pelkéastdan omalla nimellaan tai
jopa poistaa kokonaan hakukoneen indeksista. (Google 2009d.)

Tunnetuin esimerkki indeksistd poistamisesta on BMW:n tapaus vuodelta 2006.
Google pudotti saksalaisen autovalmistajan internetsivut indeksistaan, koska sen
mielestd BMW oli kdyttdnyt Googlen vastaisia menetelmi& hakutulosten muok-
kaamiseen. BMW sai Google-nakyvyytensd takaisin julkisen anteeksipyynnon
seurauksena. On myds arvioitu, ettd yhtio joutui maksamaan useiden miljoonien
korvauksen Googlelle. (Digitoday 2006). Myds suomalaisilla yrityksilla on koke-
musta yrityksista huijata hakukonetta (Tietokone 2006).
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5 HAKUKONENAKYVYYS MARKKINOINTIKEINONA

5.1 Hakukonemarkkinoinnin pull-luonne

Hakusanamainonta ja hakukoneoptimointi mahdollistavat yrityksen ja asiakkaan
valisen vuorovaikutuksen silloin, kun kuluttaja sita haluaa, seka relevantin ja kiin-

nostavan tiedon saamisen asiakkaan tarpeeseen. (Sipila 2008, 157).

Hakukonemarkkinointi eroaa luonteeltaan selvésti perinteisista medioista ja esi-
merkiksi internetin display-mainonnasta (jota ennen kutsuttiin myds banneri-
mainonnaksi). Perinteisten medioiden ollessa luonteeltaan push-markkinointia, on
hakukonemarkkinointi puolestaan pull-markkinointia. Push-markkinoinnissa ku-
luttajassa pyritdan herattdméaan tarve ja ostodrsyke mainonnan avulla. Pull-
markkinoinnissa taas mainonta astuu esiin kuluttajan etsiessé tai vertaillessa tar-
peensa tyydyttavaa tuotetta tai palvelua. Pull-markkinointia ei nédin ollen koeta
arsyttavaksi mainonnaksi kuluttajan kannalta, koska se pyrkii tuomaan relevanttia

tietoa kuluttajan mielenkiinnon kohteesta ja helpottamaan taten ostoprosessia.

HAKUKONENAKYVYYDEN
PAINOARVO OSTOPROSESSIN
ERI VAIHEISSA

HALUN/TARPEEN LUOMINEN

PAATOSVAIHE

Y

Kuvio 14. Hakukonendkyvyyden merkitys ostoprosessissa.
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Pull-luonteensa vuoksi hakukonenakyvyyden merkitys korostuu kuvion 14 mu-
kaisesti ostoprosessin kartoitus- ja valintavaiheissa. Jotta se toimisi, on muun
mainonnan ensin luotava kuluttajalle halu/tarve tuotteelle tai palvelulle. P&&tos-
vaiheessa suurimmassa roolissa toimivat palveluntarjoajan ja tuotteen tai palvelun
ominaisuudet. Esimerkiksi verkkokaupassa sivuston toimivuus, ostamisen help-
pous, tuotteen tai palvelun hinta ja takuu ym. ovat téllaisia ominaisuuksia. On
my0s huomioitava, etta kuluttajat vertailevat tuotteita internetissg, vaikka itse os-

totapahtuma tapahtuisikin muualla.

5.2 Hakukonemarkkinointistrategiat

Kuten tdssé tydssa on aiemmin mainittu, on yrityksen oltava varma, ennen haku-
konemarkkinoinnin harjoittamisen aloittamista, sen soveltuvuudesta yrityksen
markkinointimixiin. Kun tdma on huolellisesti analysoitu, tiedetdédn yrityksessa
mit& hakukonemarkkinoinnilla halutaan ja voidaan saavuttaa. Ndin ollen on haku-
konemarkkinointistrategian luominen ja noudattaminen yrityksessa huomattavasti
helpompaa kuin tilanteessa, jossa hakukonemarkkinointiin on lahdetty ymmarta-
matta sen luonnetta ja soveltuvuutta omaan yritystoimintaan. Olennaista on, etta
yritys asettaa hakukonemarkkinoinnille aina mitattavat tavoitteet, siind missa kai-
kelle muullekin toiminnalle. Kannattavan hakukonemarkkinoinnin harjoittaminen

ilman strategiaa on pitkalla aikavélilla epatodennékaista.
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&y

Kuvio 15. Hakukonenakyvyyden toteutuskeinoja eri tilanteissa.

5.2.1 B2B- ja B2C-strategiat

Hakusanamainonta toimii samalla perusperiaatteella kaikissa kampanjoissa; ta-
voitteena on saavuttaa yksi asiakas yksi haku kerrallaan. Eroavaisuudet tulevat
esiin kampanjoiden laajuuksissa, silld isoilla yrityksilla on yleensa varaa sijoittaa
enemman resursseja hakukonemarkkinointiin. (Goodman 2009, 157-158).
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B2B- kaupankaynnin piirteet heijastuvat myos hakukonemarkkinoinnin toteutuk-
seen. Tarjooman ollessa pieni valitaan vain muutamia hakusanoja, joiden avulla
pyritadn hankkimaan todella relevanttia liikennettd internetsivuille. Tamé nékyy
klikkausten vahaisyydessd, mutta jokainen yrityskontakti on sitékin arvokkaampi.
(Goodman 2009, 160). Hakukonemarkkinointi antaa B2B-kaupankayntiin arvo-

kasta tietoa my0s seurantaohjelmien kautta johon palataan luvussa 5.5.

B2C-kaupankaynnissa kohderyhmat ja tarjooma saattavat olla hyvinkin suuria,
mika vaatii hakukonemarkkinoinnilta paljon. Avainsanoja on huomattavan paljon
ja hakusanamainonnassa erilaisia mainoksia voi olla jopa satoja. N&in ollen kam-
panjoiden yll&pito vie paljon aikaa. Hakusanamainontaa aloittelevan yrityksen on
kannattavaa aloittaa kampanja ensiksi yhdella tuoteryhmélla ja laajentaa sita pik-
kuhiljaa kokemuksen karttuessa, tai ulkoistaa palvelu asiansa osaavalla toimijalla.
(Goodman, 2009, 161).

5.2.2 Hakukonenakyvyyden merkitys brandin rakentamisessa

Hakukonendkyvyyden vaikutuksesta brandiin on tehty useita tutkimuksia, joista
hyvéana esimerkkind toimii Enquiro Researchin ja Ipsos Morin vuonna 2008 yh-
teistyodssa tekema kenttatutkimus, jossa selvitettiin sponsorilinkkien ja luonnollis-
ten/orgaanisten hakutulosten vaikutusta brandin tunnettuuteen, muistamiseen, siita

pitdmiseen ja siihen kohdistuvaan ostohalukkuuteen.

Tutkimuksen mukaan brandin tunnettuus kasvaa luonnollisesti aina, kun brandi on
jollain tavalla esilla medioissa. Enquiro Researchin ja Ipsos Morin mukaan mai-
noslinkkien muokattavuus antaa mahdollisuuden viestittada brandiominaisuuksista
ostoprosessin eri vaiheissa, miké puolestaan syventda brandin tunnettuutta kulut-

tajien keskuudessa.

Bréndin muistamisen kannalta hakukonenakyvyydell& on tutkimuksen mukaan
suuri vaikutus. Hakutulossivulta puuttuva brandi unohtuu helposti, jos kilpaileval-

la brandilla on ykkossija sekd mainoslinkeissa ettd luonnollisessa haussa. Tama
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tulos puoltaa ns. top-of-mind ajattelua, jonka mukaan bréndille on térkeé&a, etté se

tulee tietysta tuotteesta tai palvelusta ensimmaisten joukossa mieleen.

Tutkimustulosten mukaan suurin osa vastaajista piti hakutulosten kérjessa nakyvia
brandejé alojensa johtavina. Mité korkeampi sijoitus, sitd relevantimpana hakutu-
loksia pidetddn. Esimerkiksi hakusanalla "’halvat hotellit” korkeimmalle sijoittuvat
brandit mielletddn muita halvemmiksi. Brandiin liittyvat hakusanat vaikuttavatkin
vahvasti bréndiin assosioitaviin ominaisuuksiin. Hakukonenakyvyydelld on myds
positiivinen vaikutus brandin ostohalukkuuteen, koska hakukoneista etsitaén tie-
toa ostopaatoksen tueksi ja hakutulosten kérkisijat varmistavat paasyn mukaan

vertailuun. (Enquiro Search Solutions, Inc / Ipsos, 2008.)

5.3 Digisiirtyma

Digisiirtymalla tarkoitetaan tassa tydssa kuluttajien siirtymista ei-digitaalisista
medioista digitaalisten medioiden pariin. Kaytanndssa digisiirtyma ilmenee esi-
merkiksi internet-liittymien maardn ja internetissa vietetyn ajan kasvuna. Digisiir-
tyma esiintyy voimakkaasti nykypaivana myos esimerkiksi digitaalisen musiikin

kulutuksena ja verkkolehtien kasvavina lukijamaarina. (Sodergard 2009, 5.)

VTT Technical Research Centre of Finland:in mukaan syina digisiirtymaén voi-
daan luetella teknologian kehittyminen, maailmantalouden taantuma, kuluttajien
mediakulutuskulttuurin muuttuminen ja digitaalisen median kohdistamismahdolli-
suudet. Taantuman katsotaan yleisesti olevan pikemminkin digisiirtymaa kiihdyt-
tava tekija markkinoijien osalta, sill& taloudellisesti vaikeina aikoina mainontaan
ja markkinointiin tehtévien panostusten on oltava kustannustehokkaita ja mitatta-

via, kuten esimerkiksi hakukonemarkkinointi.

Perimmaisend syyna digisiirtymaan vaikuttaa kuitenkin teknologian kehityksesta
johtuva kuluttajien mediakulutuskulttuurin muuttuminen, eli yhdella sanalla sano-
en - internet. Internetin kdyton edellytykset paranevat Suomessa jatkuvasti - inter-

net-yhteyden yleisyys kodeissa nousi kuusi prosenttiyksikkdd 78 prosenttiin vuo-


http://www.vtt.fi/
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sien 2008 ja 2009 vélisena aikana. Myos tietokoneiden yleistyminen kotitalouk-

sissa ja internet-yhteyksien nopeuksien kasvu jatkuu edelleen.

Tilastokeskuksen mukaan vield 2000-luvun alussa keskiverto suomalainen inter-
netin kayttaja vietti aikaa internetissa nelisen tuntia viikossa nykyisen 8,5 tunnin
sijaan. Tatakin suurempi muutos on tapahtunut 15-24-vuotiaiden suomalaisten
netin kaytossd, joka on samaisena ajanjaksona kasvanut vajaasta viidesté tunnista
kahteentoista kayttotuntiin per viikko. Nuoren véeston aktiivinen internetin kaytto
antaa kasityksen siitd, mihin suuntaan suomalaisten internetin kaytté on kehitty-

Mmassa.

Tarkein tekija suomalaisessa digisiirtymassé markkinoijan kannalta on kuitenkin
internetin kéyttotarkoitus. Tilastokeskuksen mukaan jopa 86 % suomalaisista in-
ternetin kayttajista etsii tietoa tuotteista ja palveluista internetistd. Tama luku ker-
too vahvasti sen tosiasian, etta kuluttaja on siirtynyt internetiin, ja timan seurauk-
sena myos suuri osa ostoprosessin vaiheista on siirtynyt nettiin. Tuote-
/palveluinformaatiohakuja yleisempéé suomalaisessa internetkulttuurissa on vain

séhkdpostin kayttaminen ja verkkopankissa asiointi. (Tilastokeskus 2009.)

Tallainen kehitys kuluttajien mediakulttuurissa asettaakin haasteen suomalaisille
markkinoijille. Voimakkaan digisiirtyman ansiosta véesto viettéa aikaansa inter-
netissé entistd enemman, minka takia markkinoijien on panostettava nakyvyyteen
verkossa. Sanomalehdet julkaisevat uutisia ja videopétkia internetsivuillaan ja
televisiokanavilla on omat “nettiteeveensd”. Ongelmana on kuitenkin, etenkin

sanoma- ja aikakauslehdill, kuinka muuttaa verkkojulkaiseminen tulovirroiksi.

VTT:n (2009) mukaan digitaalisen median kulutus globaalisti kasvaa arviolta 2,3
% vuosivauhdilla 2009-2013, miké tarkoittaisi sitd, ettd vuonna 2013 globaalissa
mittakaavassa kaikesta kulutettavasta mediasta 31 % olisi digitaalista. Arvio on
hyvin korkealentoinen, mutta kertoo digitaalisen median ripedsta kasvuvauhdista.
Digitaalisen median kulutusta tulee l&hitulevaisuudessa nopeuttamaan entisestaan
mobiiliteknologian, kuten kdnnykdiden, navigaattoreiden ja kimmentietokonei-

den, kehittyminen. Internet ja digitaalinen media alkavat kehittya helppokayttoi-



42

siksi ominaisuuksiksi mobiililaitteissa, mika varmasti osaltaan tulee lisadméaan

yksilon digitaalisen median kulutusta.

5.4  Verkkomainonnan ndkymat Suomessa

Taman hetkinen taloudellinen tilanne on ajanut yritykset siihen tilanteeseen, jossa
jokainen mainoseuro on mietittavé tarkkaan ja harkitusti. Yritykset arvostavat
entistd enemmaén kustannustehokkaita mediakanavia, joiden tulokset ovat reaaliai-

kaisesti mitattavissa.

Verkkomainonta onkin taantuman suurin voittaja mediamainonnassa ja sen tule-
vaisuudennakymat ovat myos valoisat. Suomessa verkkomarkkinointi on kasvat-
tanut osuuttaan selkeasti vuodesta 2007 alkaen, jolloin se ylitti ensimmaisen ker-
ran 100 miljoonan euron vuosipanostuksen. Vuonna 2008 verkkomainontaan pa-

nostettiin Suomessa jo 151,6 miljoonaa euroa nettona (Digitoday 2009).
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Taulukko 2. Suurimmat mediat osuuksineen 08 ja 1-6/09.

SUURIMPIEN MEDIOIDEN OSUUDET
PIENESTA MAINOSKAKUSTA (1,5MRD¥£)
Media Mediamainonnan Mediamainonta
osuudet 2008 1-6 /09 (muutos, €)2
Varsinaiset sanomalehdet 403 % -238%
Kaupunki- ja noutolehdet 55% -16,9 %
Aikakauslehdet 13,4 % -240%
TV* 17,9 % -13,0 %
Verkkomedia 10,1 % +9.4 %**
Radio” 3.4 % -3.2%
*) kaupalliset kanavat
**)1AB Finland:
- Sahkoiset hakemistot 23,2 MEUR / Eniro ja Fonecta
- Hakusanamainonta: 12,2 MEUR g ) )
- Banner- ja luokiteltu mainonta 31,6 MEUR LAHDE: ' TNS Gallup 2 TNS Media Inteligence

Taulukko 3. Internetmainonnan maarien kehitys Suomessa. (IAB Finland 2009b;
TNS Gallup 2009.)

Internetmainonnan maarien kehitys neljannesvuosittain Suomessa. (luvut miljoonia euroja)

2008 2008 2008 2009 2009 2009 2009
Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4

Internetmainonnan muoto

Hakusanamainonta 5,5 51 5,6 8,6 7,4 11,1
Sahkoiset hakemistot n. 10 9,1 13 10,2 9,3
Display- ja luokiteltu mainonta 17,5 14,4 15,9 15,8 13,7

Y114 olevassa taulukossa on esitetty internetmainonnan mainospanostusten kehitys
neljannesvuosittain Suomessa. IAB aloitti kvartaalisen seurannan Suomessa
vuonna 2008. IAB on kerédnnyt hakusanamainonnan ja sahkdgisten hakemistojen
luvut ja TNS Gallup display-ja luokitellun mainonnan luvut. Taulukosta on ha-
vaittavissa, ettd panostukset hakusanamainontaan lisdéntyivat huomattavasti vuo-
den 2009 aikana, tosin vuoden loppua kohden hakusanamainontakin kaantyi las-
kuun. Sahkoiset hakemistot seké display-ja luokiteltu mainonta puolestaan ovat

menettaneet melkoisesti osuuttaan internetmainonnan kokonaismaéarasta.
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IAB Finlandin hallituksen puheenjohtaja Juha-Pekka VVuoren mukaan display- ja
luokitellun mainonnan laskuun on varmasti osasyyné taantuma, joka hiljensi esi-
merkiksi asunto- ja tyopaikkailmoittelun I&hes taysin, sek& displaymainonnan ke-
hityksen pysédhtyminen (IAB Finland 2009b). Vasta taantuman jélkeen on varmas-

ti ndhtavissa ovatko nykyiset kehityssuuntaukset pitkékestoisia.

Vaikka hakusanamainonta onkin kasvanut viimeisten parin vuoden aikana paljon,
silla on silti pienin osuus hallussaan verkkomainonnan kokonaisosuudesta, joka
jakaantuu TNS Gallupin tarkastelujen mukaan hakusanamainontaan, sahkaisiin

hakemistoihin (yrityshakemistot) seké display- ja luokiteltuun mainontaan.

Hakukoneoptimointiin Suomessa kaytettavid panostuksia ei ole ilmoittettu IAB:n
eika kenenk&&n muun toimijan taholta. Syyné tdhan on luultavasti se, ettd haku-
koneoptimointia tarjoavat palvelunaan monet verkkosivuja valmistavat yritykset,
jolloin hakukoneoptimoinnin osuus siséltyy verkkosivujen suunnittelu- ja teko-
kustannuksiin. IAB Finlandin toiminnanjohtajan Birgitta Takalan (2010) mukaan
optimoinnin lukuja ”ei Suomessa seurata johtuen siité, ettd ala on uusi ja uusia

toimijoita tulee ja menee.”

5.5 Verkkomarkkinoinnin kasvutrendi Euroopassa

Verkkomainonnan osa-alueiden Verkkomainonnan osa-alueiden
osuudet 2008

kasvu 2007-2008
26%

25
20 17%
15%
15 12%
10
Email €0.2 bn
2%
0

Hakukone Luokiteltu Display Email

Source: IAB Europe/PwCE®

w

Kuvio 16. Verkkomainonnan osa-alueiden osuudet ja kasvu Euroopassa. (IAB
Europe 2009.)
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Vuosien 2006 ja 2007 vélilla Euroopan maiden panostus verkkomarkkinointiin
kasvoi huimat 40 %. Vastaava luku vuosien 2007 ja 2008 valilla oli 20 %. Verk-
komarkkinoinnin kasvun veturina on viime vuosien aikana toiminut haku-
konemarkkinointi, joka kuvion 16 mukaisesti on Euroopassa verkkomarkkinoin-
nin johtava osa-alue ja nopein kasvaja. Suurimman osan luvuista muodostavat
Euroopan 10 suurinta markkina-aluetta, joiden kérjessa Iso-Britannia, Saksa ja
Ranska muodostavat 64 % koko Euroopan verkkomarkkinoinnin panostuksesta.
Iso-Britanniassa kaytettiin pelkastaian hakukoneoptimointiin vuonna 2007 noin
250 miljoonaa puntaa ja sen arvioitiin nousevan vuoden 2008 loppuun mennessa

aina 400 miljoonaan puntaan (Sunday Times, 2008).

Toinen syy hakusanamarkkinoinnin kasvavaan trendiin on se, ettd myos media-
toimistot ovat oivaltaneet tdmén kaltaisen markkinoinnin tehokkuuden ja tarkey-
den. Mediatoimistot, jotka ovat aktiivisessa yhteydessa suomalaisiin yrityksiin,
ovat havainneet hakukonemarkkinoinnin tehokkuuden ja suosittelevat néin entista
enemman suomalaisia yrityksi& suuntaamaan mediapanostuksia juuri haku-

konemarkkinointiin.

Vaikka hakukonemarkkinointi on jo moneen kertaan todettu tulevaisuuden mark-
kinointikanavaksi, on sen kehityksessa vield paljon parannettavaa. Yksi mielen-
kiintoinen asia on se, miksi muut Euroopan maat ovat meitd edell& haku-

konemarkkinoinnin kehityksessa?



Taulukko 4. Verkkomainontataulukko. (IAB Europe 2009.)

VERKKOMAINONTA EUROOPASSA
Maa Verkkomainonnan | Verkkomainonnan | Verkkomainonnan | Mainosrahaa per
maara, 2008, maaran kasvu 0suus mainos- nettikayttaja, 2007
milj. € 07-08, % kakusta, 2008, % (*2006), €
Iso-Britannia 3,441 19 23 121
Saksa 2,975 19 15 76
Raska 1,821 18 11 38
Hollanti 794 9 19 65
Italia 799 20 8 37
Espanja 628 26 7 16*
Ruotsi 422 19 19 80
Tanska 415 22 24 110
Norja 345 22 13 133
Belgia 286 21 10 49
Puola 253 60 6 -
Itavalta 202 45 7 37
Suomi 178 34 10 42
Lahde: IAB Europe. AdEx 2008 European online advertising expenditure.
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Taulukosta 4 nahdaan kuinka Suomessa verkkomainonnan osuus on vield vahaista

verrattuna esimerkiksi muihin pohjoismaihin. Vertailukohtana Ruotsissa ja Tans-

kassa molemmissa verkkomainontaan panostettiin vuonna 2008 yli kaksinkertai-

nen summa Suomeen verrattuna. Parhaana mittarina maiden valilla toimii kuiten-

kin “mainosrahaa per nettikayttdja” —luku, joka osoittaa suomalaisen verkko-

mainontakulttuurin olevan selvésti jaljessa muihin pohjoismaihin verrattuna.

Vaikka eldammekin nédiden maiden kanssa osittain tiiviissa yhteisty6ssa, niin tun-

tuu ettd mediamainonnan kehityksen suhteen olemme useita askeleita ndita maita

perédssd. Yksi syy voi loytyd maiden sisdisestd kulttuurista, tavasta tehda bisnesta

ja markkinoida tuotteita. Etenkin ruotsalainen yrityskulttuuri tuntuu olevan 1&-

hempéna Lé&nsi- Eurooppalaisia karkimaita.

Vuosien 2007 ja 2008 vélilla Suomessa verkkomainonnan osuus kasvoi 133 mil-

joonasta (brutto) 178 miljoonaan (brutto), mika tarkoittaa noin 34 % kasvua. Té&-

ten Suomen verkkomainonnan kasvu oli tunnuslukujen valossa Euroopan karki-

joukossa.
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Panostukset verkkomainontaan tyypin

ja maan mukaan (m€ur) 2008
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®Email €10.5 €360 €55 €186 €1.2 €35

~Hakukone €2,041 €1,328 €108.5 €116.3 €686 €845
®Luokiteltu €734.7 €655.7 €139.4 €151.7 €138.6 €36.2
®Display €654.7 €955.7 €189.2 €128.5 €136.2 €53.6

Source: 1AB Europe/PwC®

Kuvio 17. Verkkomainonnan eri muotojen osuudet vertailumaissa Euroopassa.
(IAB Europe 2009.)

Kuvio 17 vertailee Euroopan maiden panostuksia verkkomarkkinoinnin eri tyyp-
pien mukaan. Vuonna 2008 hakukonemarkkinointi oli osuudeltaan selked ykko-
nen Euroopan suurissa maissa sekd Suomessa. Skandinavian maissa haku-
konemarkkinointi jakoi osuuttaan tasaisemmin display- seka luokitellun mainon-
nan kanssa. On kuitenkin huomioitavaa, ettd myds Skandinavian maissa haku-

konemarkkinointi on verkkomarkkinoinnin nopeiten kasvava osa-alue.
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5.6 Seurantajérjestelmét

Kuten kaikessa tavoitteellisessa toiminnassa, my6s mainonnassa on tarkeda mitata
sen onnistumista. Hakukonemarkkinoinnin yhtena suurimpana vahvuutena pide-
tdén sen hyvin tarkkaa mitattavuutta. Sek& hakusanamainontaa etté optimointipro-
sessia voidaan seurata reaaliaikaisesti yrityksen internetsivuille asennettavalla
seurantajarjestelmalla. Yrityksella voi myos olla kavijaseurantajarjestelmé, vaikka
yritys ei harjoittaisikaan hakukonemarkkinointia. Yrityksen internetsivuilla tapah-
tuvan liikenteen analysoinnilla voidaan kehittaa kotisivuja ja verkkokaupan toimi-
vuutta, tehostaa hakemistoilmoittelua seka display- ja sahkdpostimainontaa. Ak-
tiivinen ja tiivis seuranta on aikaa vievad, mutta voi paljastaa kallisarvoista tietoa

yrityksen hyodynnettavaksi.

Tekniseltd puolelta tarkasteltuna seurantajarjestelmat jaetaan kahteen kategoriaan:
selain- ja lokipohjaisiin. Tdma luku esittelee selainpohjaisten seurantajérjestelmi-

en tuomia mahdollisuuksia.

Markkinoilla on useita kévijaseurantajarjestelmia, joita on raataloity erilaisille
toimijoille, kuten verkkokauppayrityksille, B2B-yrityksille seka suuryrityksille.
Suomessa kaksi yleisinta seurantajarjestelmaa ovat kotimainen Snoobi seka ilmai-
nen Google Analytics. Jarjestelmét vaihtelevat ominaisuuksiltaan jonkin verran,
mutta perusanalytiikaltaan ne ovat melko samanlaisia. Seurantajarjestelmat anta-

vat esimerkiksi seuraavanlaista tietoa:

« sivuston vierailijoiden maaréat

« missa vierailijat ovat kdyneet sivustolla

« kavijoiden poistumisprosentti

» kévijoiden sivustolla viettdma aika

« Kkavijoiden tulo- ja poistumisreitit (mista vierailijat ovat tulleet ja mi-
hin poistuivat)

« milla avainsanoilla sivustolle on tultu

« miltd maantieteelliselta alueelta vierailijat tulevat

» kavijayrityksen nimi (jos IP -osoite on rekisteroity)
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Marraskuussa 2009 suomalainen web-analytiikkatalo Snoobi ilmoitti tehneensa

yhteistydsopimuksen Suomen Asiakastiedon kanssa, jonka seurauksena Snoobi

pystyy valittdmé&an asiakkailleen yksityiskohtaisempia tietoja siitd, kuka heidan

sivuillaan vierailee. Asiakastiedon rekisteristd Snoobin asiakkaat 10ytavat mm.

tunnistettujen yritysten paattajatiedot, mik& nopeuttaa liidien hyodyntdmista.

(Markkinointi & Mainonta 2009.)

- Sisaantulotapa =] Kaynteja
I Hakukoneista 12279
B Mainoksista 11816
11259
B Linkeista 10835
B Yiteisoista 3639
| Hakemistoista 112
B Uutisiyhmista 0
. Tulotapa tuntematon 7 1119
| vhteensa 51059

@l Yhteenveto 28.4.2008 - 29.10.2008 (185 vik) = Tarkastelujaksolla =g
Kavijdita 39114 (211.4 fvrk)

Kaynteja 51059 { 276 /vrk)

Uusien Kavijdiden kaynteja 38514 (754 %)

Palaavien kavijdiden kaynteja 12545 (246 %)

Sivulatauksia 627600

Sivulatauksia § kaynti 12.3

() Menestysmittarit (KPLt) 28.4.2008 - 29.10.2008 (185 vik) = | Tarkastelujaksolla =0
Mainonnan kustannukset 98586 €

Maaliin johtaneet kaynnit (Konversiof) 1059

Kanversioprosentti 207 %

Konversion hinta 084 €

Laskennallinen tuotto -

€. sisaantulotavat 28.4.2008 - 29.10.2008 (185 wrk) 3 =8

Kuvio 18. Osa Snoobin paaraportista. (Snoobi 2009.)




50

6 TUTKIMUS

6.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimusongelma

Tutkimusongelmana on selvittad hakukonemarkkinoinnin nykytilannetta suoma-

laisissa yrityksissé.

Tutkimuksen tarkoitus on antaa tuoretta tietoa siitd, miten suomalaiset yritykset
suhtautuvat hakukonemarkkinointiin, kuinka paljon yritykset panostavat siihen,
millaisissa rooleissa hakukonemarkkinointi on yritysten mediamixissé, millaisia
tavoitteita hakukonemarkkinoinnille on asetettu ja miten siita koetut hyddyt ovat
vaikuttaneet yritysten suhtautumiseen hakukonemarkkinoinnin tulevaisuutta koh-

taan Suomessa.

Liséksi tutkimus selvittdd hakukonemarkkinoinnin seurantajarjestelmien kayttoa
ja niiden tarjoaman analytiikan hyddyntamisté seka selvittad yritysten asenteita

maksullisia suomalaisia yrityshakemistoja kohtaan.

6.2 Tutkimuksen suoritustapa

Tutkimus suoritettiin padosin kvantitatiivisend puhelinkyselynd, maalis-kesédkuun
valisend aikana 2009. Tutkimukseen vastasi 147 yrityksen edustajat. Kolme vas-
tausta saapui sahkopostitse. Tutkimuksessa haastateltiin yritysten markkinointi-
paattajia tai hakukonemarkkinointiasioista vastaavia henkil6itd noin 5-15 minuu-
tin ajan. Haastattelujen runkona kaytettiin kyselylomaketta. Lomake 1a (Liite 1)
oli yrityksille, jotka kyselyhetkell& harjoittivat hakukonemarkkinointia. Lomake
1b (Liite 2) oli puolestaan yrityksille, jotka kyselyhetkell eivat harjoittaneet ha-
kukonemarkkinointia. Lomakkeilla pyrittiin varmistamaan haastattelujen keske-

nainen homogeenisyys, koska kyselyn runko pysyi kaikille vastaajille samana.
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Tutkimuksen otos valittiin satunnaisesti Inoan yritystietojérjestelmésta, kuitenkin
niin ettd jokaisesta toimialakategoriasta pyrittiin saamaan vastaajia. Vastaajia py-

rittiin saamaan myos liikevaihdoltaan kaikenkokoisista yrityksista.

6.3 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen reliabiliteettiin saattaa vaikuttaa haastateltavien kynnys tunnustaa

oma tietdmattomyys joitakin asioita kohtaan. Kyselylomakkeen 1b kysymykseen
2d hammastyttdvan moni vastasi kasitteiden hakusanamainonta ja hakukoneopti-
mointi olevan tuttuja. Myéhemmin haastattelujen edetessé herasi epdilyksia, ettei

laheskaan kaikkien kohdalla valttamatta nain ollut.

Kysymyslomakkeen 1la kysymyksissa 9 ja 10 sekéd kysymyslomakkeen 1b kysy-
myksessé 6 kysyttiin euromaaréisia markkinointibudjetteja, joihin vastaajat pys-

tyivat antamaan vain viitteellisia vastauksia.

Myds haastateltavan tilanne haastattelun aikana, esimerkiksi tyokiireet, saattoivat-
vaikuttaa haastateltavan keskittymiseen. Kysymyksiin markkinointibudjeteista
(lomake 1a, kysymys 9 ja lomake 1b, kysymys 6) ja tulevaisuudennakymista (lo-
make 1a, kysymys 10 ja lomake 1b, kysymys 7) saattoi vaikuttaa vallitseva talou-
den taantuma. 147 yrityksen otos ei riitd antamaan kovin kattavaa kuvausta koko

perusjoukon, tassé tapauksessa koko Suomen yrityskentan, mielipiteista.

Tutkimuksen validiteetti on hyvé, koska kysymykset mittaavat tarpeeksi tehok-
kaasti ja kattavasti asioita, joita haluttiin selvittaa.



6.4 Perustietoja tutkimuksen vastaajista

Taulukko 5. Vastaajien toimialat.

Vastaajien toimialat
Toimiala

Autoilu

Elektronikka
Elintarvike

Graafinen
Henkilostohallinto
Julkinen sektori
Kaupat- ja ostopalvelut
Kemian teollisuus
Kiinteisto

Kuljetus ja logistiikka
Kumi ja muovi
Maa- ja metsatalous
Markkinointi ja mainonta
Matkailu ja majoitus
Metalli
Rakentaminen

Taide ja kulttuuri
Taloushallinto
Terveys ja hyvinvointi
Tietoliikenne
Tietotekniikka
Vaatetus ja tekstiili
Vapaa-aika
Ymparisto

Yritysta
6
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Taulukko 5 osoittaa tutkimukseen vastanneiden yritysten toimialajakautuman.
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Toimialoittain tehtyja johtopaatdksid on mahdotonta tehdd, koska toimialakohtai-

set otoskoot eivét ole riittavan suuria.
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Taulukko 6. Vastaajien liikevaihdot.

Vastaajien liikevaihdot
Milj. € Yritysta
0-0,2 42
0,2-1 36
1-2 26
2-10 27
10-20 2
20-100 8
100-500 1

Y114 oleva taulukko esittad tutkimukseen vastanneiden yritysten liikevaihtoluokat.

Taulukosta voidaan huomata, ettd suurin osa tutkimukseen vastanneista yrityksista
luokitellaan liikevaihdon mukaan suhteellisen pieniksi yrityksiksi.

Taulukko 7. Vastaajien henkilostomaaréat

Vastaajien henkilostomaarat
Henk. Yritysta
1-4 67
5-9 29
10-19 24
20-49 16
50-99 5
100-249 4
250-499 1
500-999 1

Taulukko 7 havainnollistaa vastaajayritysten henkilostomaaria. Myos taulukon 7

pohjalta voidaan huomata, ettd suurin osa vastaajista koostui pienista ja keskisuu-
rista yrityksistda myods henkilostomaaraltaan.
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6.5 Hakukonemarkkinoinnin nykytilanne suomalaisissa yrityksissa

HAKUKONEMARKKINOINTI YRITYKSISSA

B HAKUSANAMAINONTA

4

= HAKUKONEOPTIMOINTI

Kuvio 19. Hakukonemarkkinointi tutkimukseen osallistuneissa yrityksissa. Otos:

147 yritysta.

Y114 oleva kuvio esittdd hakukonemarkkinoinnin aseman tutkimukseen osallistu-
neissa yrityksissa. Kyselyhetkelld yli puolet vastanneista yrityksista ei harjoittanut
hakukonemarkkinointia lainkaan. Pelkk&a hakusanamainontaa harjoitti viidesosa
ja hakukoneoptimointia noin viisi prosenttia, ja molempia yhdesséa 14 % yrityksis-

t4. Vastaajien mééard 147 yritysta.
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NIIDEN YRITYSTEN HAKUKONEMARK. HISTORIA,
JOTKA EIVAT KYSELYHETKELLA HARJOITTANEET
HAKUKONEMARKKINOINTIA

1%
4 %

1

HAKUKONEOPTIMOINTI

MOLEMMAT

m HAKUSANAMAINONTA

B El HARJOITTANUT KOSKAAN

Kuvio 20. Tutkimukseen osallistuneiden yritysten hakukonemarkkinointihistoria.

Otos: 88 yritysta.

Kuviossa 20 tarkastellaan niitd 88:aa yritysta, jotka eivat kyselyhetkelld kuvion 20
mukaisesti harjoittaneet hakukonemarkkinointia. Néaistd valtaosa ei ole koskaan
harjoittanut hakukonemarkkinointia, mutta hieman alle viideososa kertoi
kuitenkin harjoittaneensa hakusanamainontaa. Hakukoneoptimointia ja molempia

nékyvyysratkaisuja yhdessé oli harjoittanut vain harva yritys.
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PANOSTUS HAKUKONEMARKKINOINTIIN
TULEVAISUUDESSA (YRITYKSET, JOTKA
HARJOITTIVAT KYSELYHETKELLA)

M enemman
mvihemman
saman verran

M ei 0saa sanoa

5%

Kuvio 21. Yritysten panostus hakukonemarkkinointiin tulevaisuudessa. Otos: 59

yritysta.

Kuvio 21 selvittaa yritysten panostusta hakukonemarkkinointiiin tulevaisuudessa.
Otoksena ovat ne 59 yritystd, jotka kyselyhetkella harjoittivat hakukonemark-
kinointia. Naista yrityksista suurin osa néki hakukonemarkkinoinnin tulevaisuu-
den markkinointikanavana, jonka seurauksena ne aikoivat panostaa hakukone-
markkinointiin saman verran kuin vastaushetkell& tai enemman. Vain 5 % ilmoitti
pienentévéansa panostusta hakukonemarkkinointiin. VVajaa viidesosa vastaajista ei

osannut arvioida panostuksen mééaraa tulevaisuudessa.
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HAKUKONEMARKKINOINNIN
HARJOITTAMINEN TULEVAISUUDESSA
(YRITYKSET, JOTKA EIVAT HARJOITTANEET
KYSELYHETKELLA)

m kylla
Mei
ehka

v

Kuvio 22. Hakukonemarkkinoinnin harjoittaminen tulevaisuudessa. Otos: 88

yritysta.

Y114 oleva kuvio selvittaa niiden 88:n yrityksen tulevaisuudensuunnitelmia
hakukonemarkkinoinnin suhteen, jotka eivat kyselyhetkella sitd harjoittaneet.
Noin neljasosa vastaajista sanoi ehdottomasti harjoittavansa hakukonemark-
kinointia tulevaisuudessa. Ndiden joukossa oli yrityksid, joissa hakukonemarkki-
nointi oli tauolla yrityksen liiketoiminnan kausiluonteen takia. Noin 33 %
yrityksista ei osannut sanoa aikovatko he lahted mukaan hakukonemarkkinointiin

ja 41 % ilmoitti ettei aio harjoittaa hakukonemarkkinointia tulevaisuudessa.
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HAKUKONEMARKKINOINNIN ROOLIT JA
TAVOITTEET

B myynnin lisdys

B kilpailuun
vastaaminen

W kdvijamaarien kasvu
internetsivuilla

m nakyvyyden
parantaminen
imagon/brandin
hallinta

m uusasiakashankinta

2%

Kuvio 23. Yritysten hakukonemarkkinoinnille asettamat roolit ja tavoitteet. Otos:

59 yritysta.

Kuviossa 23 nahdaan niiden 59 yrityksen hakukonemarkkinoinnille asettamat
roolit ja tavoitteet, jotka kyselyhetkell& harjoittivat hakukonemarkkinointia. Ky-
symykseen hakukonemarkkinoinnin rooleista/tavoitteista vastaajien oli mahdollis-
ta antaa useita vastauksia. Valtaosa yrityksista oli asettanut hakukonemarkkinoin-

nille 1-3 tavoitetta.
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MIKSI El OLE HARJOITTANUT
HAKUKONEMARKKINOINTIA?

2% 3% M ej tarvetta
2%

4% B ei toimi omalla toimialalla

® hankinta-asteella

M ei tunne
hakukonemarkkinointia

m taloudelliset syyt

M ei sovi imagoon

[ ei aikaa panostaa

W internetsivujen uusiminen

omat asiakkaat tuntevat

Kuvio 24. Perustelut miksi yritykset eivét ole harjoittaneet

hakukonemarkkinointia. Otos: 68 yritysta.

Y14 olevassa kuviossa tarkastellaan niitd 68 yritysta, jotka eivat olleet kyselyhet-
kella koskaan harjoittanut hakukonemarkkinointia. Vastaajilla oli mahdollisuus
antaa useita eri syit4, mutta lahes kaikki vastaajat antoivat yhden perustavan syyn
kysymykseen, muutamat ilmoittivat useamman. Valtaosa eli 66 % ei ndhnyt
tarvetta hakukonemarkkinoinnille yritystoiminnassaan, miké sai hieman
pohtimaan josko ndma4 vastaajat eivat pureutuneet kysymykseen riittavan
analyyttisesti tai eivat taysin tunteneet kasitettd hakukonemarkkinointi. Muiden
vastaajien syyt tuntuivat harkituimmilta, mik& sai tuntumaan etté néille yrityksille

hakukonemarkkinointi on tuttu késite.
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MIKSI LOPETTANUT
HAKUKONEMARKKINOINNIN?
5%

M ei haluttua hyotya

H taloudelliset syyt

m hakukonemarkkinointi oli kokeilu
® kova kilpailu omalla toimialalla
5% M palvelunlaatu huono

m tauko

I ei aikaa toteuttaa

Kuvio 25. Syitd miksi yritykset ovat lopettaneet hakukonemarkkinoinnin. Otos:

20 yritystéa.

Kuvio 25 tarkastelee syita miksi yritykset, jotka olivat aiemmin harjoittaneet
hakukonemarkkinointia, eivat sitd kyselyhetkella endé harjoittaneet. Lahes puolet
lopettaneista ei kokenut saaneensa hakukonemarkkinoinnista haluamaansa hyotya.

Tassé kategoriassa vastanneita oli vain 20 yritysta.

70% 65%

60 % -

50% -

w
(V)]
\O

40% -

[~

B MAKSULLISET
30% -
ILMAISET

20% -

10% -

0% -
MAKSULLISET ILMAISET

Kuvio 26. Yritysten ilmoittelu sahkoisissa yrityshakemistoissa. Otos: 147 yritysta.

Kysyttaessa yritysten ilmoittelusta sahkoisissa yrityshakemistoissa vastaajat ja-
kaantuivat kahteen koulukuntaan; puolesta ja vastaan. 65 % 147 vastaajasta il-
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moitti olevansa vahintdén yhdessa maksullisessa yrityshakemistossa ja loput 35 %
eivét panostaneet yrityshakemistoihin rahallisesti, ollen ndin mukana vain ilmai-

sissa hakemistoissa ja listauksissa.

Yrityshakemistoista kysyttdessa yrittdjét jakoivat mielipiteitdan avoimesti. Monet
maksullisissa yrityshakemistoissa mukana olevat ilmoittivat vetaytyvéansa niista
meneill& olevan sopimuskauden umpeuduttua, koska eivét kokeneet saavansa pa-

nostuksen mukaista hyotya hakemistonakyvyydesta.

3 %1 2 9% YRITYSPAATTAIJIEN
TIEDONHANKINTAKANAVAT
INTERNETISSA

B Google
B Google ja jotkin hakemistot
Useat hakupalvelut

M Ei mitaan

Kuvio 27. Yrityspééattajien paasaéntoiset tiedonhankintakanavat kayttoosuuksi-

neen. Otos: 147 yrityspaattéjaa.

Luvussa 2.2 esiteltiin TNS Gallupin tutkimustulos vuodelta 2007, jonka mukaan
95 % suomalaisista saannéllisista internetin kayttadjista hyodyntad Googlen haku-
palveluja. Kuvio 27 osoittaa, ettd Googlen kéytto ulottuu vahvasti myos yritys-
maailmaan. 83 % 147 kyselyyn vastanneesta yrityspaattajasta ilmoitti kayttavansa
ainoastaan Googlea etsittdessa tietoa, yrityksia ja palveluita internetissa. 12 %
vastaajista kertoi kayttdvanséd Googlea seka jotain yrityshakemistoa liiketoimin-
taan liittyvissa hauissa. 3 % vastaajista kdytti useampia hakupalveluita ja 2 % vas-

taajista ilmoitti, ettei kdyta ollenkaan internetissé toimivia hakupalveluita.
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ERI SEURANTAJARJESTELN“EN
SUOSIO
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Kuvio 28. Suomalaisten yritysten suosimat seurantajarjestelmat. Otos: 147 yritys-

ta.

Kaikista kyselyyn vastanneista yrityksista noin 64 % oli asentanut internet-
sivuilleen jonkinlaisen seurantajarjestelman. Suosituin jarjestelmé yrittajien kes-
kuudessa oli ilmainen Googlen tarjoama analytiikkaohjelma Google Analytics,
johon turvautui noin kolmasosa vastaajista. Suomalainen Snoobi sijoittui listalla
toiseksi noin 12 % kayttajakunnallaan. On huomioitavaa, ettd Snoobi on maksul-
linen ohjelma, joka tosin tarjoaa Google Analyticsia tarkempaa analytiikkaa. Mui-
den seurantaohjelmien yhteenlaskettu osuus oli noin viidennes vastaajista ja 36 %

ilmoitti olevansa vailla seurantajérjestelmaa.
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HAKUKONEMARKKINOINTIA
HARJOITTAMATTOMIEN YRITYSTEN
SEURANTAJARJESTELMIEN KAYTTO

M Hyodyntaasita
M Ei hyddynna

M Seurantajarjestelma
M Ei seurantajarjestelmaa

Kuvio 29. Seurantajarjestelmien kéaytto ja hyddyntdminen yrityksissa, jotka eivat
harjoittaneet hakukonemarkkinointia kyselyhetkella. Otos: 88 yritysta.

Kuvioista 29 ja 30 voidaan todeta, ettd seurantajarjestelmien kéytto yrityksissa
nayttaa korreloivan hakukonemarkkinoinnin harjoittamisen kanssa. Vain hieman
vajaa puolet yrityksista, joilla ei kyselyhetkella ollut hakukonemarkkinointia, il-
moittivat, ettd heid&n internetsivuilleen on asennettu jokin seurantajarjestelma.
Néistakin yrityksista vain vajaa 60 % hyodynsi seurantajarjestelmaa jatkuvasti
liiketoiminnassaan. Tastd voidaan laskea, etta vain noin kolmannes yrityksista,
joilla ei ole hakukonemarkkinointia, hyodyntaa seurantajérjestelmien analytiikkaa

lilketoiminnassaan.

Yritysten, jotka harjoittivat kyselyhetkelld hdkukonemarkkinointia, seurantajérjes-
telmien kéyttdaste on huomattavasti suurempi. 86 % hakukonemarkkinointia har-
joittavista yrityksistd omasi seurantajarjestelman internetsivuillaan joista 82 %
hyodynsi sitd jatkuvasti litketoiminnassaan. Kaikista hakukonemarkkinointia har-
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joittavista yrityksista siis noin 71 % hyoddynsi web-analytiikkatyokalua liiketoi-

minnassaan.

HAKUKONEMARKKINOINTIA HARJOITTAVIEN
YRITYSTEN SEURANTAJARJESTELMIEN KAYTTO

W Hyodyntad sitd
M Ei hyddynna

M Seurantajarjestelma

M Ei Seurantajarjestelmaa

Kuvio 30. Seurantajarjestelmien kéaytto ja hyodyntdminen yrityksissa, jotka kyse-

lyhetkell& harjoittivat hakukonemarkkinointia. Otos: 59 yritysta.

Kuvion 30 mukaiset yritykset vastasivat hyddyntavansa seuranta-analytiikkaa
seuraavasti: 7 vastaajaa ilmoitti kayttavansa analytiikkaa selvittaakseen suosi-
tuimmat tuotteensa ja/tai palvelunsa. 10 vastaajaa kertoi kayttavansa analytiikkaa
muun markkinoinnin tukena, ndista 8 yritysliidien muodossa, eli yrityksen oma
henkildsto ottaa yhteytta yritykseen, josta on vierailtu yrityksen internetsivuilla. 2
yritystd ilmoitti kdyttdvansa analytiikkaa hakusanamainonnan tukena hakusanojen

muokkaamisessa.



65

YRITYSTEN KOKEMAT HYODYT
HAKUKONEMARKKINOINNISTA

W Nakyvyys/loydettavyys
parantunut hakukoneissa

M Yrityksen tunnettuus/imago
parantunut

m Uusia asiakkaita

B Internetsivujen kavijamaarat
lisddantyneet

B Yhteydenotot lisdantyneet

m Tarjoukset lisddntyneet

= Myynti kasvanut

I Ei kokenut kyselyhetkelld
saaneensa hyotyja

Kuvio 31. Hakukonemarkkinointia harjoittavien yritysten kokemat hyddyt haku-

konemarkkinoinnista. Otos 62: yritysta.

Kuvio 31 esittdd hakukonemarkkinointia harjoittaneiden yritysten kokemia hyoty-
ja hakukonemarkkinoinnista. Tarkastelussa on yrityksid, jotka kyselyhetkella har-
joittivat hakukonemarkkinointia, seka yrityksid, jotka kyselyhetkell& olivat lopet-
taneet hakukonemarkkinoinnin. Vastaajilla oli mahdollisuus luetella kaikki koke-
mansa hyddyt. Lahes kaikki ilmoittivatkin enemman kuin yhden hyodyn, poislu-
kien ne 21 %:a yrityksistd, jotka eivat kyselyhetkelld olleet kokeneet saaneensa

hyotyja hakukonemarkkinoinnista.
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HAKUKONEMARKKINOINTI - ITSE VAI
ULKOISTETUSTI?

3%

M Yritys tekee itse
hakusanamainonnan

M Yritys tekee itse
hakukoneoptimoinnin

M Yritys on ulkoistanut
hakukonemarkkinoinnin

Kuvio 32. Hakukonemarkkinoinnin harjoittaminen. Otos: 59 yritysta.

Kuviosta 32 voidaan nahda, etta peréti 90 % yrityksista, jotka kyselyhetkelld

harjoittivat hakukonemarkkinointia, olivat ulkoistaneet hakukonemarkkinoinnin.

Hakukonemarkkinointia harjoitti itsendisesti yhteensa vain 6 yritysta.
Hakusanamainonta oli ulkoistettu media- ja mainostoimistoille. Kaksi yritysta
ilmoitti, ettd heidan hakukoneoptimoinnistaan vastaa heidan internetsivujen
webmaster. Muiden yritysten hakukoneoptimoinnista vastasi niinikaén joko

media- tai mainostoimisto.
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6.6 Johtop&atokset

Tutkimuksen otoksen pieni koko ei riitd antamaan kokonaisvaltaista ja taysin luo-
tettavaa kuvausta suomalaisten yritysten hakukonemarkkinoinnin tilasta ja naky-
mistd, mutta vastauksista pystytddn havaitsemaan selkeitd johdonmukaisuuksia.
Néiden kaltaisia estimaatteja on esitetty myds eri mediatoimistojen ja tutkimusta-
hojen toimesta.

Valtaosa hakukonemarkkinoinnin lopettaneista yrityksista ei kokenut saaneensa
palveluntarjoajan lupaamaa hyotya hakukonemarkkinoinnista. Nama yritykset
eivét ehka ole taysin sisdistaneet hakukonemarkkinoinnin luonnetta, mika ei vélt-
tdmatta ole yritysten itsensa vaan myos palveluntarjoajien vika. Hakukonemarkki-
noinnista saatavan puolueettoman tiedon ja tutkimustulosten maara on viela ver-
rattaen vahaistd, jonka seurauksena yritysten tietotaso on peraisin palveluntarjo-
ajien myyjilta, joiden oman edun mukaista on luvata epérealistisia arvioita haku-
konemarkkinoinnin tehokkuudesta. Téllainen ”valheellinen” tai liioitteleva mark-
kinointi voi olla haitaksi hakukonemarkkinoinnin kehitykselle, silla negatiivinen

kokemus yhdelta palveluntarjoajalta voi vaikuttaa koko median uskottavuuteen.

Ehk& mielenkiintoisin tutkimustulos koskee yritysten sé&hkoisiin yrityshakemistoi-
hin panostamista. Kyselytulosten mukaan 65 % yrityksista panosti kyselyhetkella
rahallisesti yhteen tai useampaan yrityshakemistoon, mutta vain murto-osa péatta-
jistd myonsi itse kayttavansa yrityshakemistoja tuotteiden ja palveluntarjoajien
etsimiseen, johon ne ovat ensisijaisesti suunniteltu. Paradoksaalista on myos se,
ettd 95 % paéattajista kertoi kayttdvansa Googlea tai vastaavaa hakukonetta tuot-
teiden ja palveluntarjoajien etsimiseen, mutta vain 40 % yrityksistd panosti haku-
konenédkyvyyteen. Myds TNS Gallupin tuloksien mukaan lahes jokainen s&&nnol-

lisesti Internetid kayttava suomalainen turvautuu hakukoneisiin jatkuvasti.

Monet seurantajérjestelmié k&yttaneista vastaajista mieltdvat hakemistot turhiksi
ja rahaa vieviksi kohteiksi, joista saatu hy6ty oli todettu seurannan avulla vahai-

seksi. Monet ndisté yrityksisté olivatkin jo lopettaneet tai lopettamassa mainosta-
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misen sahkoisissa hakemistoissa. Sahkoiset hakemistot voivat kylla tukea muuta
mediamainontaa silloin kun yritys on panostanut oikeisiin hakemistoihin. Talla
tarkoitamme sit4, ettd yrityksissa tulisi myos tietdd missa hakemistoissa heidan
kohderyhménsa ja potentiaaliset asiakkaat liikkuvat, jos liikkuvat, ja suunnata

niihin markkinointia.

Jopa 90 % kyselyhetkelld hakukonemarkkinointia harjoittavista yrityksista oli
ulkoistanut hakukonemarkkinoinnin ja sité harjoitti itsenéisesti vain 6 yritysta.
Vaikka teoriaosiossa esitimme, ettd hakukonemarkkinointia voi toteuttaa itse, niin
tutkimustulokset osoittavat kuinka jalleenmyyjapainotteista ala Suomessa on. On
kuitenkin otettava huomioon, ettd tutkimukseen vastasi runsaasti 1-4 henkea
tyollistavia yrityksia, joilla ei ehkad tdmén takia ole resursseja itse harjoittaa
markkinointia.
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7 YHTEENVETO

Internetmarkkinointi on voimakkaasti kasvava mediamuoto suomalaisessa yritys-
kulttuurissa. Teknologian kehityksen ja digisiirtymén myota yh& useampi suoma-
lainen yritys panostaa internetmarkkinointiin. Googlella on johtava asema haku-
koneiden kayttajaméaarissé jonka seurauksena yritykset ovat alkaneet kdyttamaan
sitd omana markkinointikanavanaan. Hakukonemarkkinointi on vield kuitenkin
uusi késite ja mahdollisuus suomalaisille yritykselle ja sen perimmadisia toiminta-

malleja ja -tapoja ei ole tdysin sisdistetty.

Alan uutuuden vuoksi hakukonemarkkinoinnin toimintaa ei ole juurikaan tutkittu
Suomessa, joten tarkoituksenamme oli luoda kattava tietopaketti, joka ei vain esit-
tele hakukonemarkkinoinnin toteuttamista vaan pureutuu myos sen luonteeseen ja
strategioihin. Mielestamme hakukonemarkkinoinnin ydin perustuu juuri naihin
asioihin. Luonteen ja eri strategioiden kokonaisvaltainen hahmottaminen ja sisais-
tdminen koko organisaatiossa toimivat perusedellytyksena hakukonemarkkinoin-

nin onnistumiselle.

Tydssa hakukonendkyvyys keskittyy paasaantoisesti Googleen, joka on ylivoimai-
sesti suosituin hakukone internetin kéayttajien keskuudessa Suomessa. Tutkimuk-
sen pohjalta saimme vahvistuksen sille, ettd myos yrityspééattajat kayttavat lahes
poikkeuksetta Googlea omassa tiedonhankinnassaan. EI&amme vahvaa digisiirty-
mén aikaa, jossa kaikki kuluttaminen ja tiedonhankinta siirtyy yhd enemmissé

maarin sahkdiseen muotoon.

Nykypdivan mainonnassa on ollut k&ynnissa erdanlainen tietotulvavaihe, jossa
kuluttajille suunnattu markkinointiviestinta on runsasta, jonka seurauksena kulut-
tajien suhtautuminen mainontaa kohtaan on muuttunut entista kriittisemmaksi.
Moni perinteinen mainosmedia edustaa push-markkinointia, joka perustuu osto-
tarpeen/-arsykkeen luomiseen. Tallainen markkinointiviestinta voidaan mieltaa
tyrkyttavaksi mainosmuodoksi. Hakukonemarkkinointi vastoin edustaa tdysin
vastakohtaista toimintamallia, koska siind mainonta kdynnistyy kuluttajan oman

ostotarpeen ja mielenkiinnon seurauksena, jolloin mainontaa ei vélttdmatta edes
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tiedosteta. Hakukonemarkkinointi on kuitenkin jokseenkin riippuvainen push-

markkinoinnista, sill& kuluttajassa on kuitenkin heratettava ostoarsyke.

Vaikka hakukonemarkkinointi on Euroopassa nopeiten kasvava internetmarkki-
noinnin muoto, niin suomalaisessa yrityskentdssa se on kasvusta huolimatta melko
pienessa roolissa verrattuna esimerkiksi radio- ja televisiomainontaan. Tilastoja
tutkimalla selvisi, etta esimerkiksi muissa Pohjoismaissa panostetaan haku-
konemarkkinointiin selvasti enemman. Uskallus ja halu l&hted kokeilemaan jotain
uutta ja erilaista arveluttaa selvésti suomalaisia yrityksia ja helposti luotetaan sa-
moihin aiemmin hyviksi todettuihin markkinointiratkaisuihin. Moni yritys luottaa
ehka litkaa my6s omaan asiakastuntemukseensa ja ohittaa néin sen tosiasian, etta
digisiirtyma ohjaa myo6s heidan olemassa olevia asiakkaita yhd enemman interne-
tiin. Suomalaisten yritysten pitéisi mielestimme sisdistad myos se, ettd uudenlai-
set markkinointitoimenpiteet tuovat mukanaan aina myds uusia mahdollisuuksia

kasvattaa omaa liiketoimintaa, mihin yritysten olemassaolo yleensa tahtaa.

Tutkimusosion tarkoituksena oli selvittdd hakukonemarkkinoinnin nykytilannetta
suomalaisissa yrityksissd. Tutkimuksen alkuvaiheessa asettamamme hypoteesi

osoittautui mielestdamme tarkaksi: monet suomalaiset yritykset eivét ole kokeneet
hakukonemarkkinointia varteenotettavana markkinointikeinona, osaksi myds sen
takia, ettd sen tuomia mahdollisuuksia ja luonnetta ei ole viela tdysin ymmarretty.
Hakukonemarkkinointi on pitkajanteista ja jatkuvaa tyota, jonka konkreettiset

tulokset eivat synny nopealla aikavalilld ja jonka onnistuminen perustuu osaltaan

mainonnan analysoimiseen (seurantajarjestelmat) ja siitd oppimiseen.

Seurannan roolia ei voi vaheksyé hakukonemarkkinoinnin toteutuksessa, silla sen
antaa markkinoijalle konkreettiset faktat siitd miten markkinointi kdytanngssa
toimii. Kuten jo aiemmin olemme todenneet, kaikelle toiminalle olisi syyta asettaa
mitattavat tavoitteet ja pystya seuraamaan tuloksia reaaliaikaisesti. Tutkimusosi-
ossa selvisi, ettd 36 prosentilla vastaajista ei ollut lainkaan seurantajarjestelmaa
omilla kotisivuilla. Mielestdmme nykypéivéana jokaisella kotisivut omaamalla
yrityksell& pitéisi olla seurantajarjestelma asennettuna omille sivustoilleen. T&-
maénlaiset yritykset menettavéat varmasti paljon arvokasta tietoa omaa liiketoimin-

taa silmélla pitéen.
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Jatkotutkimuksiin liittyen mielestdmme olisi hyvé tutkia miten hakukonemarkki-
nointia tarjoavat yritykset myyvét ja markkinoivat omia palveluitaan ja millainen
mielikuva néisté on syntynyt suomalaisissa yrityksissé. Yrityksilla on selvasti
havaittavissa epaluuloja palvelun luotettavuutta kohtaan. Kilpailu téll& alalla on
erittdin kovaa ja markkinoille ilmaantuu jatkuvasti uusia toimijoita, jotka tarjoavat
samoja tuotteita ja palveluja kuin jo olemassa olevat yritykset. Aggressiivinen
kilpailu on johtanut ajoittain siihen, ettd muiden yritysten toimintaa on aloitettu
jopa mustamaalaamaan ja ndin yrityksille on muodostunut luottamuspula haku-
konemarkkinointia tarjoavia yrityksia kohtaan. T&ma voi osin selittad sen miksi
olemme Suomessa hakukonemarkkinoinnissa niin paljon jéljessa muita Euroopan
maita. Liséksi samankaltaisen kyselyn suorittaminen talouden ldhdettya jélleen
nousuun toisi varmasti mielenkiintoista tietoa liittyen taantuman vaikutuksesta

yritysten markkinointitoimenpiteisiin.

Vaikka suomalaista hakukonemarkkinointia koskevaa tieteellisté kirjallisuutta on
hyvin véhaisesti tarjolla, onnistuimme mielestimme tuomaan tydssamme katta-
vasti esille lisatietoa hakukonemarkkinoinnin toimintaperiaatteista ja eritoten sel-
vittdmé&an sen nykytilaa suomalaisissa yrityksissa. Tyolle asetetut tavoitteet saatiin

nain toteutettua.
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9 LHNTTEET

HAKUKONEMARKKINOINNIN NYKYTILANNE SUOMALAISISSA YRITYKSISSA

10.

11.

Lomake 1a, (Yritykset, joilla hakukonemarkkinointia)

TOIMIALA? LIIKEVAIHTO? HENKILOSTOMAARA?

SEM o (itse vai ulkoistettu?)
SEO O

HAKUKONEMARKKINOINNIN LISAKSI, MILLAISIA MAINONTA-

/MARKKINOINTITOIMENPITEITA YRITYKSENNE HARJOITTAA?

MILLAINEN ROOLI HAKUKONEMARKKINOINNILLA ON YRITYKSENNE
MEDIAMIXISSA?

MILLAISIA TAVOITTEITA TEILLA ON HAKUKONEMARKKINOINNIN SUHTEEN?

MITA HYOTYJA OLETTE MIELESTANNE SAANEET HAKUKONEMARKKINOINNISTA?

SEURATAANKO KOTISIVUILLANNE TAPAHTUVAA LIIKENNETTA
SEURANTAJARJESTELMILLA, KUTEN SNOOBILLA TAI GOOGLE-ANALYTICSILLA?

KUINKA HYODYNNATTE SEURANTAA LIIKETOIMINNASSANNE?

MITTAATTEKO MUIDEN MARKKINOINTIKANAVIEN TEHOA? MITEN?

KUINKA PALJON YRITYKSENNE KAYTTAA VUOSITASOLLA MAINONTAAN JA
MARKKINOINTIIN €URO MAARAISESTI RAHAA? ENTA
HAKUKONEMARKKINOINTIIN? (VAIN MEDIAN OSUUS)

MISSA MAARIN AIOTTE PANOSTAA HAKUKONEMARKKINOINTIIN
TULEVAISUUDESSA? ENEMMAN VAI VAHEMMAN KUIN TALLA HETKELLA?

MITEN ITSE ETSIT TIETOA TUOTTEISTA JA PALVELUISTA PAIVITTAISESSA TYOSSASI?
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HAKUKONEMARKKINOINNIN NYKYTILANNE SUOMALAISISSA YRITYKSISSA

Lomake 1b, (Yritykset, joilla ei ole hakukonemarkkinointia)

1. TOIMIALA? LIIKEVAIHTO? HENKILOSTOMAARA?

2. ONKO YRITYKSENNE KOSKAAN HARJOITTANUT HAKUKONEMARKKINOINTIA?

a. JOS ON, NIIN MITA?

b. MIKA SAI LOPETTAMAAN?

c. JOS El, NIIN MIKSI?

d JOS El, NIIN OVATKO HAKUKONEOPTIMOINTI JA

SPONSORILINKKIMAINONTA TUTTUJA ASIOITA?
1. MITA HYOTYJA SAITTE MIELESTANNE HAKUKONEMARKKINOINNISTA?

2. MILLAISIA MAINONTA- /MARKKINOINTITOIMENPITEITA YRITYKSENNE TEKEE?

3. SEURATAANKO KOTISIVUILLANNE TAPAHTUVAA LIIKENNETTA

SEURANTAJARJESTELMILLA, KUTEN SNOOBILLA TAI GOOGLE-ANALYTICSILLA?

4. )OS SEURANTAA ON, NIIN KUINKA YRITYS HYODYNTAA SITA LIIKETOIMINNASSA?

5. MIKA YRITYKSENNE VERKKOSIVUJEN TEHTAVA ON?

6. KUINKA PALJION YRITYKSENNE KAYTTAA VUOSITASOLLA MAINONTAAN JA
MARKKINOINTIIN €URO MAARAISESTI RAHAA? (VAIN MEDIAN OSUUS)

7. AIOTTEKO PANOSTAA HAKUKONEMARKKINOINTIIN TULEVAISUUDESSA?

8. MITTAATTEKO MUIDEN MARKKINOINTIKANAVIEN TEHOA? MITEN?

9. MITEN ITSE ETSIT TIETOA TUOTTEISTA JA PALVELUISTA PAIVITTAISESSA
TYOSSASI?

KIITOS VASTAUKSISTA.



