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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on antaa yleiskatsaus verkkokaupan hakukonemarkki-
nointiin, sen osa-alueisiin ja keskeisimpiin kasitteisiin. Hakukonemarkkinoinnin eli hakuko-
neoptimoinnin seka hakusanamainonnan lisdksi opinnaytetydssa on avattu sisaltomarkki-
noinnin keinoja seka niiden vaikutusta hakukonenakyvyyteen. Hakukoneoptimoinnin tekni-
sid puolia on avattu vain yleiselld tasolla, silld paapaino oli sisallén optimoinnissa.

Opinnaytetydn tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajan verkkokaupalle (Finnish Music Hall of
Fame) sisaltd - ja hakukonemarkkinoinnin opas, joka ensisijaisesti tukisi More On Oy:n
verkkokaupan markkinointia ja |I0ydettavyytta hakutuloksissa.

Paatavoitteena oli, ettd asiakas 16ytaisi verkkokaupan vaivattomasti ja ensimmaisella haku-
kerralla seka ensimmaisten hakuvaihtoehtojen joukosta. Tavoitteena oli liséksi ohjata lii-
kennetta toimeksiantajan verkkokauppaan seka luoda verkkokaupalle toimintasuunnitelma,
jota noudattamalla saataisiin tuloksia verkkokaupan hakukonemarkkinointiin.

Opinnaytetyd on toiminnallinen, jolloin se koostuu raportista seka produktista eli hakuko-

nemarkkinoinnin oppaasta. Hakukonemarkkinoinnin opas on laadittu pohjautuen Googlen
hakukoneeseen, silla se on yleisin ja hallitsevin hakukone. Sisallon — ja hakukonemarkki-
noinnin keskeiset ydinkohdat perustuvat havaittuihin verkkokaupan kehityskohteisiin.

Tutkimuskysymyksina opinnaytetyon taustalla toimivat; miten ja milla keinoilla 16ydetta-
vyytta voidaan parantaa hakukonemarkkinoinnin avulla seka miten sisaltomarkkinoinnilla
voidaan tukea hakukonemarkkinointia kokonaisuutena.

Tietoperustassa hyodynnettiin tietokantoja, kirjoja, artikkeleita, tutkimuksia seka tilastoja.
Tietoperustan tukena kaytettiin toimeksiantajan tilaamaa sosiaalisen median seurantaa,
joka kohdistui Instagram-, Facebook-, ja Twitter — alustoille.

Sisaltdmarkkinoinnin kanavat perustuivat Musiikkimuseon Facebook -analysointitydkalun
seka toimeksiantajan tilaaman sosiaalisen median raportin osoittamiin tuloksiin, josta sel-
visi toimeksiantajan seuratuimmat kanavat seka kohderyhman rakenne.

Opinnaytetydn suunnitteluprosessi on aloitettu maaliskuussa 2019, josta tietoperustan ja
oppaan systemaattinen kirjoitusprosessi aloitettu syksylla 2019. Toimeksiantajan mielesta
opinnaytety6 antoi laajan katsauksen ja hyddyllisia tydkaluja verkkokaupan hakukonemark-
kinointiin.

Asiasanat
Verkkokauppa, hakukonemarkkinointi, hakukoneoptimointi, hakusanamainonta, sisallén
optimointi, sisaltdbmarkkinointi
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1 Johdanto

Tana paivana verkkokauppa on lilkketoimintamuotona normi, joka kasvattaa suosiotaan
osana yritysten jokapaivaista toimintaa. Teknologisella kehityksella sek& muuttuneella ku-
luttajakayttaytymisella on ollut vaikutuksensa, silla kuten Talouselaman uutisessa tode-
taan, on verkosta ostettavien palveluiden seka tuotteiden maara hurjassa kasvussa erityi-
sesti suomalaisten kuluttajien keskuudessa. Suomen verkkokaupan liikevaihdon ennustet-
tiin jo vuonna 2018 nousevan 12,2 miljardiin euroon ja siita l&htien se on jatkanut tasaista
kasvuaan. (Urpelainen 15.9.2018.) Verkkokaupan kasvua on vauhdittanut maksuttomat
palautus- ja toimitusehdot, jotka Postin teettdman tutkimuksen mukaan vaikuttivat positiivi-
sesti kuluttajan ostopaatokseen seka kannustivat ostoskorin vahvistamiseen. Kyselyn tu-
lokset myds osoittivat, ettd suomalaisista 10 % tekee ostoksensa verkon kautta ja joka
neljannes vastanneista oli tehnyt ostoksensa verkossa viimeisen viikon aikana. (Raisanen
26.9.2019.) Verkkokaupan merkitys tulee siis jatkossa kasvamaan. Tama voidaan todeta
myos Vilkkaan arviosta, jonka mukaan verkkokauppaindeksi on kasvanut vuodesta 2019
20 %:a vuoteen 2018 verrattuna. (Vilkas 14.9.2018.)

Juuri verkkokaupan yleistyminen seka kaupanalan murros ovat vaikuttaneet siihen, miksi
hakukonemarkkinointi on noussut pinnalle. Hakukoneiden kuten Googlen tai vhemman
kaytetyn Bing:n avulla etsitdan usein reaaliaikaista tietoa niin tuotteista ja palveluista kuin
my6s niiden hinnoista, erilaisista ominaisuuksista seka arvioista ennen lopullisen ostopaa-
toksen tekemista. Noin 10 miljardia hakua tehdaan vuosittain Suomen Google -hakuko-
neen kautta ja jopa 89 prosenttia tietoa hakevista avaa ainoastaan ensimmaisen ilmesty-
van hakutulossivun. Hakukonemarkkinoinnilla on siis tarkea rooli, silla verkkosivusto me-
nettaa jatkuvasti sen potentiaalisia kavijoita olemalla toisella hakutulossivuilla ensimmai-

sen sijasta. (Jaaskelainen 14.5.2018.)

Tama tyd pureutuukin kokonaisuudessaan hakukonemarkkinointiin, eli hakusanamainon-
nan ja hakukoneoptimoinnin yhdistamiseen. Hakukonemarkkinoinnin lisaksi opinnayte-
tydssa tuodaan esille sisallon optimoinnin nakdkulmia hakukonenakyvyyteen vaikuttavana
tekijana. Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii More On Oy, joka on Musiikkimuseon
hankkeen toteuttajia. Aihe valikoitui oman tydharjoitteluni kautta, jonka aikana huomasin
tyénantajan tarpeen juuri talle toimeksiannolle. Toimeksiantajan nakdkulmasta opinnayte-
tyéni aihe on erittdin ajankohtainen seka arvokas sen takia, silla samalla kun se edesaut-
taa ja kehittda toimeksiantajan omaa projektia, sitd voidaan hyédyntaa myds yleiseen

kayttédn kuin myds esimerkiksi yrityksen muihin projekteihin, silla suurin osa heidan liike-



toiminnastaan perustuu verkkokaupalle. Pidin myds hakukonemarkkinoinnin aihetta henki-
I0kohtaisesti kiinnostavana ja tarkeana taman hetkisen digitaalisen kehityksen ja lisaanty-

van informaation kannalta.

1.1 Tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetydn tarkoituksena on siis tuottaa toimeksiantajan avautuvalle verkkokaupalle
sisaltd -ja hakukonemarkkinoinnin opas, joka ensisijaisesti tukee More On Oy:n uuden
verkkokaupan (Finnish Music Hall of Fame) markkinointia ja I0ydettavyytta. Paatavoit-
teena on, etta produktin kautta asiakas |6ytaa verkkokaupan vaivattomasti ja ensimmai-
sella hakukerralla. Oppaan tavoitteena on tarjota toimeksiantajalle tukea verkkokaupan
hakukonemarkkinointiin niin, ettd hakusanalla etsittdessa Musiikkimuseo FAME -verkko-
kauppa loytyy ensimmaiseltd hakutulossivulta sekd ensimmaisten hakuvaihtoehtojen jou-
kosta. Tarkoituksena on oppaan avulla myds ohjata liikkennetta toimeksiantajan verkko-
kauppaan seka luoda verkkokaupalle toimintasuunnitelma. Pyrin siihen, etta tuottamani
produkti on mahdollisimman relevantti oppaan tyylinen tuotos, jota noudattamalla saadaan
tuloksia verkkokaupan hakukonemarkkinointiin. Pyrin myos tuottamaan produktista mah-
dollisimman helppokayttdisen niin, etta jokainen, joka sita hyddyntaa, ymmartavat sen

ydinkohdat seka osaavat hyodyntaa sita paivittaisessa liiketoiminnassaan.

Opinnaytety6ssani huomioin niin maksullisen kuin myds maksuttoman mainonnan seka
hakukonemarkkinoinnin ohella tuon markkinoinnin nakokulmia esille myos yleisesti ja pai-
notan oppaassa sisaltomarkkinoinnin keinoja optimoinnin nakokulmasta huomioiden erityi-
sesti sdhkopostin, blogin, uutisten seké sosiaalisen median vaikutukset verkkosivuston
I6ydettavyydessa. Ottaen huomioon toimeksiantajan kohderyhman, sosiaalisen median
kanavista keskitan produktin erityisesti Facebook seka Instagram -alustoille, silla ne ovat
yrityksen yleisimmin kaytetyt kanavat asiakkaille viestimiseen. Syvennyn tydssani erityi-
sesti siihen, miten hakukonemarkkinointi vaikuttaa verkkokaupan l6ydettavyyteen seka
milla keinoilla ja tydkaluilla siihen voidaan vaikuttaa. Ulkoisen optimoinnin sijasta keskityn
enemman sisallon optimoimiseen ja avaan hakukoneoptimoinnin teknisia puolia vain ylei-
sella tasolla. Laadin sisalt6 - ja hakukonemarkkinoinnin suunnitelman pohjautuen
Googleen, silla se on yleisin ja hallitsevin hakukone. Kysymykset, jotka ohjaavat opinnay-

tetyotani ovat:

e Miten ja milla keinoilla I0ydettavyytta voidaan parantaa hakukonemarkkinoinnin
avulla?

¢ Miten sisaltdmarkkinoinnilla voidaan tukea hakukonemarkkinointia kokonaisuu-
tena?



Opinnaytety6ssani avaan tarkemmin hakukonemarkkinoinnin kasitetta, erittelen ja analy-
soin hakukoneoptimoinnin — seka hakusanamainonnan keinoja, joiden perusteella luon

oppaan toimeksiantajan projektin ja liiketoimintatavat huomioiden.

1.2 Tyon luonne ja menetelmat

Miten toiminnallinen opinnaytety® maaritelladn? Airaksisen ja Vilkan (2003, 9) mukaan toi-
minnallinen opinnaytetyd tavoittelee ammatillisessa kentassa toiminnan ohjeistamista tai
opastamista, toiminnan jarjestamista tai jarkeistamista. Toiminnallisena opinnaytetyona
voi siis toimia muun muassa markkinointisuunnitelma, sosiaalisen median strategia, pe-
rehdytysopas, prosessikuvaukset, videon suunnittelu — ja tuottaminen tai esimerkiksi ta-
pahtuman jarjestaminen. Toteutustapoina eli raportin itse produktina voi kohderyhman pe-
rusteella olla kirja, vihko, opas, portfolio, kotisivut tai jarjestetty tapahtuma. (Drake & Salmi
2018.) Opinnaytetyoni on toiminnallinen eli produktityyppinen opinnaytetyd, jonka perim-
maisena tarkoituksena on kehittaa yrityksen toimintaa. Toteutustavaksi on muodostunut
hakukonemarkkinoinnin opas, jonka avulla More On pystyy yllapitamaan ja optimoimaan
verkkosivustoaan samalla markkinoiden brandiaan niin yrityksena kuin myos Musiikkimu-
seon edustajina. Hakukonemarkkinoinnin lisdksi oppaassa huomioidaan myds sisallén

luominen ja sen optimointi erityisesti sisaltomarkkinoinnin keinoilla.

Kattavan tietoperustan hankkimiseen ja tutkimusviestinnan ominaispiirteiden tayttymiseen
hyddynnan erilaisia dokumentteja, artikkeleita, tietokantoja, tutkimuksia ja muita aineistoja
seka konsultaatiohaastatteluja, joiden tietoja argumentoin ja pohdin seka joiden avulla
muodostan opinnaytetyon produktin. Tietoperustan luomiseen analysoin ja tutkin myos toi-
meksiantajan asiakaskuntaa tarkemmin muun muassa Facebook -analysointitydkalun
avulla, jonka ansiosta myds kohderyhman maarittdminen selkiytyy. Lisaksi asiakaskunnan
perusteelliseen analysointiin kaytan toimeksiantajan tilaamaa Sponsor Insight -raporttia

sosiaalisen median seuraajista ja kohderyhman rakenteesta.

1.3 Tyon rakenne

Tyon rakenne koostuu johdannosta, toimeksiantajan esittelysta, hakukonemarkkinoin-
nista, hakukoneoptimoinnista, sisallon optimoinnista seka hakusanamainonnan keinoista.
Johdannossa avataan tyon tavoitteet, rajaukset, luonne, menetelmat seka johdatellaan
opinnaytety6ssa kasiteltaviin aiheisiin. Johdannon jalkeen luvussa 2. esitelladn opinnayte-
tyén toimeksiantaja, More On Oy, ja avataan projektin Iahtdékohtia verkkokaupan hakuko-
nemarkkinoinnista, tehdysta toimenpiteistd seka nykytilanteesta. Luvussa 3. avataan ha-
kukonemarkkinoinnin kasitetta, siihen kuuluvia osa-alueita seka pohditaan tdman hetkis-

ten trendien merkitysta verkkokaupan hakukonemarkkinointiin. Luvussa 3. avataan myos



tarkemmin Googlen hakukoneen kasitetta ja sen perustoimintoja ennen syventymista ha-

kukoneoptimointiin.

Luku 4. tarkastelee hakukoneoptimointia, sen alle kuuluvia hakukonenakyvyyteen vaikut-
tavia tekijoita ja esittelee hakukoneoptimoinnissa kaytettavia maksuttomia tyokaluja. Lu-
vussa 5. tuodaan esille sisallon optimoinnin vaikutus osana hakukonemarkkinointia, esitel-
Iaan sosiaalisen median lisdksi, blogi — ja uutisjulkaisujen seka sahképostimarkkinoinnin
keinoja optimoinnin nakdkulmasta. Luku 6. keskittyy hakusanamainonnan eli maksullisen
mainonnan keinoihin, sen mitattavuuteen seka vaikutukseen hakukonenakyvyyden paran-
tamisessa. Luku 7. kuvaa oppaan valmistusprosessin menetelmia, esittelee sen valmis-
tukseen kaytettyja tydtapoja ja keskeisia paatelmia, joiden perusteella opinnaytetydn pro-
dukti on muotoutunut. Luku 8. sisaltaa itsearvioinnin, jossa produktia ja prosessia kokonai-
suudessaan arvioidaan onnistuneisuuden ja esimerkiksi lhdeviittausten osuvuuden kan-
nalta. Luku 8. sisdltda myds opinnaytetydn toimeksiantajan ndkdkulman projektin ajankoh-

taisuudesta ja hyodyllisyydesta.



2 Toimeksiantajan esittely

Taman opinnaytetydn toimeksiantajana toimii More On Oy. Kohta 25 -vuotta toiminut per-
heyritys on Helsingissa vuonna 1995 perustettu moniulotteinen palveluorganisaatio, jonka
paatoimialana on laadukkaiden ja kustomoitujen mainos -ja likkelahjapalveluiden tarjoami-
nen. Organisaation toiminta perustuu paaasiassa asiakassuhdemarkkinointiin ja se jakau-
tuu teemallisiin seka personalisoituihin palvelukonsepteihin, johon slogan "Branding Your

Business” viittaakin. Sivutoimialoja yritykselle ovat erilaiset konsultointipalvelut seka mark-
kinoinnin ja myynnin edistdminen. (More On Oy 2014.)

2.1 More On Oy yrityksena

Yrityksend More On tarjoaa asiakkailleen yksildllisia ratkaisuja muun muassa seuraavilla
palveluilla; lisensointi ja brandien tuotteistaminen, palvelutuotekonseptin luominen, ulkois-
tus-, pakkaus-, toimitus-, seka varastointipalvelut, nettikaupan ja kampanjasivustojen ylla-
pitdminen. More On tarjoaa myés luovia liiketoimintaratkaisuja esimerkiksi musiikkiin, viih-
teeseen seka taiteeseen liittyen. (More On Oy 2014.)

Arvot

Ekologisuus
Tyytyvaisyys
Vastuullisuus
Yhteisollisyys
Rehellisyys

Visio

_ _ _ Missio

Tarjota asiakkaille Pystya palvelemaan
innovatiivisuutta, asiakasta
luotettavuutta &

joustettavuutta monipuolisesti

Strategia

Tarjota yksil6llisia
seka luovia ratkaisuja
Olla asiakkaan
ensimmainen valinta
Laajentua
Kasvattaa
asiakaskuntaa ja
myyntia

Kuvio 1. Yrityksen arvokaavio (More On Oy 2014)



Kuten kuviosta 1. voidaan huomata, yrityksen visiona on tarjota nykyisille seka uusille, po-
tentiaalisille yhteistydbkumppaneille innovatiivisuutta, laadukkaita palvelukonsepteja, pro-
sesseja seka tuotteita, luotettavuutta seka joustavuutta. Missioksi on muodostunut moni-
puolisten ratkaisujen tarjoaminen asiakkaalle. Strategiana on yksildllisten seka luovien rat-
kaisujen lisaksi, olla asiakkaan ensimmainen valinta, laajentaa liiketoimintaa niin koti-
maassa kuin myds kansainvalisestikin, kasvattaa asiakaskuntaa ja myyntia. More Onin
perusarvoihin kuuluu vahvasti niin sosiaalisesta, taloudellisesta kuin myés ymparistévas-
tuusta huolehtiminen. Tdma nakyy muun muassa yrityksen edustamissa brandeissa ja yh-
teistydkumppaneissa, joista tunnetuimpia ovat J.JHARVEST & FROST, Craft, Neutral, Top-
point, Cutter&Buck, Berkeley, Clique, Sagaform, KostaBoda ja Orrefors. Vaikka yritys on
kansainvalinen, arvoihin kuuluvat myés suomalaisuuden ja suomalaisen kasitydn arvos-
tus. (More On Oy 2014.)

More On Oy on ollut myés vuosien saatossa monissa projekteissa mukana ja heidan refe-
renssejaan ovat muun muassa seuraavat tapahtumat seka brandit: Kotkan Meripaivat,
Kotkan Puuvenemessut, Vuosisadan liikenneteko, Judo For Peace, Suomilove, Gulf of
Finland, Turku Abo 2011, Helsingin Yliopisto, Turku Airshow 2011, Gangut Regatta Turku,
Helsinki The Tall Ships Races, Jaguar, Landrover, Mazda. (More On Oy 2014.) More On
Oy:n aktiivisuudesta ja monista projekteista huolimatta talla hetkella ajankohtaisin seka
tarkein projekti on Finnish Music Hall of Fame, jonka konsepti huomioidaan tassa opin-
naytetydssa. Suunnitelmani perustuu yksinomaan FAME —konseptin ymparille tarkoituk-
sena kehittaa yrityksen verkkokaupan hakukonemarkkinointia ja seka tukea toimintaa ja

optimointia erityisesti museon avauksen jalkeen.

2.2 Musiikkimuseo FAME

"Finnish Music Hall Of Fame -Matka suomalaisen musiikin historiaan, nykypaivaan ja tule-
vaisuuteen” (2019 FAME). Finnish Music Hall of Fame on nimensa mukaisesti musiikki-
museo sekd musiikin kunniagalleria, joka avautui Helsingin uuteen keskustaan, kauppa-
keskus Triplan yhteyteen lokakuussa 2019. Musiikkimuseon konsepti linkittyy maailmalla
nahtaviin Hall of Fame -kunniagallerioihin, josta nimi FAME juontuu. Konseptin mukaisesti
kunniagalleriaan on valittu 14 ensimmaista jasenta, jotka koostuvat suomalaisen musiikin
merkittavimmista tekijoista. Naiden joukosta 16ytyvat muun muassa Jean Sibelius, Aino
Ackté. Kaija Saariaho seka monta muuta suomalaisen musiikkialan ja genren edustajaa.
Vuosittain Suomen keskeisimmista musiikkialan organisaatioiden edustajista koostuva ko-
mitea, valitsee kunniagallerian joukkoon myds uusia tekijoita. Sen lisdksi Musiikkimuseolla

on vaihtuvien sisaltdjen tila, jossa nayttelyt vaihtuvat noin 3-4 kertaa vuodessa. Talla het-



kellda museossa valiaikaisena nayttelyna on Kovaa tyota -Naiset populaarimusiikissa, joka-
nostaa esille Vicky Rostin, Jonna Tervomaan, Mira Luodin, Litku Klemetin, Saara Aallon
seka Nelli Matulan. Taman jalkeen on vuorossa iskelmahistoria, kesalla suomalaismetallin
maailmanvalloitus seka syksylla Sibeliuksen luontosuhteeseen perustuva nayttely. (Hel-

singin Sanomat 2019.)

Musiikkimuseo hanke on toteutettu yhteistydssa valtion, Helsingin kaupungin, Suomen
Kansallismuseon seka Helsingin kaupunginmuseon kanssa. Tarkoituksena on menestya
kansainvalisesti seka olla huippuinnovatiivinen edellakavija ja suunnannayttaja muille sa-
mantyylisille organisaatioille. Ainutlaatuisen hankkeesta tekee se, ettd Suomeen syntyy
ensimmainen kansainvalisen tason virtuaalinen ja digitaalinen Musiikkimuseo, joka mah-
dollistetaan alykkaan arkistointi-, sisallénhallinta- ja sisallon julkaisualustan Fame Platfor-
min avulla. Elamysten ja musiikin ohella FAME tarjoaakin my6s ohjelmisto - seka teknolo-
giaratkaisuja. Musiikkimuseon oikeudenhaltijoina eli padomistajina toimivat More On Oy:n
lisdksi Custodian Partners Oy seka Life Style Invest Oy seka osakkeenomistajiin kuuluvat
Genelec Oy ja noin 20 pienta yksityisomistajaa. Musiikkimuseon on tarkoitus my®ds liittya
osaksi pohjoismaisten musiikkimuseoiden ketjua, johon talla hetkelld kuuluvat Ragnarock
Roskildessa, Tanskassa, Rockheim Trondheimissa, Norjassa ja ABBA-museo Tukhol-
massa. (Ilmolahti 20.7.2019.)

2.3 Projektin lahtokohdat

Opinnaytetyon toimeksiantajan, More On Oy:n, vastuulla on varmistaa seka huolehtia pai-
vittaisen liiketoiminnan sujuvuus Triplassa sijaitsevassa fyysisessa kivijalkaliikkeessa, ku-
ten myds Musiikkimuseon verkkokaupan puolella. Toimeksiantaja vastaa museon lisenssi-
ja fanituotteiden lisaksi logistisesti varastointi -ja tuotetoimituksista seka kaikesta verkko-
kaupan liiketoimintaan liittyvasta. More On Oy osallistuu myds markkinoinnin seka viestin-
nan toimenpiteisiin virallisten lisenssituotteiden osalta, yhdessa Musiikkimuseon henkil6-
kunnan seka muiden yhteistydkumppaneiden kanssa. Musiikkimuseon verkkokaupan vi-
suaalisesta ilmeesta on tarkoituksena luoda raikas, moderni, informatiivinen seka samalla
mahdollisimman yksinkertainen ja helppokayttdinen sivusto, josta asiakas |6ytaa kaiken
tarvittavan tiedon. Kielivaihtoehtoina verkkokaupassa ovat suomi, englanti, venaja seka
my6hemmin valittavat japani ja kiina. Kansainvalisyytta seka helppokayttdisyytta tukevat
myos valittavissa olevat monipuoliset maksuvaihtoehdot. Pankki — ja luottokortti maksu-
vaihtoehtojen lisaksi, museossa tai verkkokaupassa vierailevat kansainvaliset vieraat voi-
vat maksaa ePassin tarjoamalla sahkdisella henkilostoetujen maksuvalineella joko mobii-

lisovelluksen, tekstiviestin tai kassalla puhelinnumeron avulla tunnistautumalla. (ePassi



2019.) Tarkoituksena on my6s hyédyntaa ePassi -mobiilisovellusta ajankohtaisista asi-
oista kuten eduista, tulevista tapahtumista, uusista artisteista seka aukioloajoista viestimi-
seen. Markkinointi sovelluksessa tapahtuu esimerkiksi videoiden, kuvien seka arvontojen
ja kilpailujen valitykselld. ePassin kayttdminen tuo erilaisen ja uuden lahestymistavan
markkinoinnille ja viestinnalle, luvaten asiakkaalle etuja sekd mahdollisuuden jokaiselle

Musiikkimuseossa vierailemiseen. (limolahti 20.7.2019.)

FAME Musiikkimuseo

https://musiikkimuseofame.fi v

Osta lippuja ennakkoon ... Mika on musiikkimuseo Fame? Upouusi Musiikkimuseo Fame on
nyt avattu Triplan elamyskeskuksen yhteyteen. Lue lisaa ...

Ravintola Fame - Yhteystiedot - Music museum Fame - Yhteistydkumppanit

Olet kaynyt talla sivulla monta kertaa. Viimeisin kaynti: 28.11.2019

kauppa | FAME Musiikkimuseo

https://musiikkimuseofame.fi » kauppa ~

Lippalakki FAME musta. 35,00 € Lisaa ostoskoriin - Oravakulho Sagaform. 23,90 € Lisaa
ostoskoriin - Saunamittari, tumma, Pauliina Rundgren. 29,90 € Lisaa ...

Kuva 1. Kuvakaappaus Google -hakutuloksista (Google 2019)

Kuten kuvasta 1. voidaan paatella Musiikkimuseon verkkokaupalle ei ole viela tehty haku-
konemarkkinointia. Hakusanalla "musiikkimuseo fame verkkokauppa” 16ytyy verkko-
kauppa toisena tuloksista. Hakusanalla "verkkokauppa fame” on verkkokauppaan ohjaava
hakutulossivun kuudentena ja "verkkokauppa musiikkimuseo” hakusanaa kaytettdessa,
verkkokauppa loytyy 3 ja 4 tuloksesta, jotka ohjaavat linkista klikkaavan suoraan verkko-
kaupan sivulle 16. Musiikkimuseota on mainostettu muun muassa Suomen suurimman
mediatalon Bauer Median kanavien kautta, jonka alle suositut ja tutut radiokanavat kuten
Iskelma, Radio Nova ja KISS lukeutuvat. (Bauer Media 2019.) Markkinointia on tuettu
myo6s ulkomainonnan seka digi- ja printtimainonnan avulla. (limolahti 18.12.2019.) Sosiaa-
lisen median puolella Instagram — ja Facebook -sovelluksissa maksettua mainontaa on

kaytetty vahaisesti tai ei ollenkaan.



- MUSIHKKIMUSEO

VERKKOKAUPPA.: ¢

TUOTTEET

TUQTERYHMAT

N , JSIC MUSE!

Collection by Ritva-Liisa g 4 - 1
Pohjalainen * ) i l A M ’

Collection by Ralph Larmann >
ISH MUSIC HALL OF |

Musiikkiaiheiset tuctteet d
MutituotEet > WOOFIT - KUULOKKEET, MILES TERMOSPULLO, FAME KAHVIKUPPI
KULTA MUSTA KULTAINEN
b
Muut tuctteet e 109,00 € 26 50 € 2200€
Design -tuotteet - - gl
Lisaa ostoskorlin | Lisaa ostoskorlin Lisaa ostoskoriin
Fame tuoctteet >

Kuva 2. Verkkokaupan rakenne (FAME 2020)

Kuva 2. osoittaa verkkokaupan laskeutumissivun, jolle hakutuloksista I6ytyva linkki ohjaa.
Verkkokaupan etusivulla on iso bannerikuva, joka kuvaa Musiikkimuseossa sijaitsevaa
FAME -kauppaa. Laskeutumissivulla kayttaja pystyy selaamaan verkkokaupan tuotteita
joko scrollaamalla etusivun alas ja klikkaamalla nuolesta manuaalisesti seuraavalle sivulle
tai valitsemalla vasemmalla olevista kategorioista tietyn tuoteryhman.Vasemmalla sijaitse-
via kategorioita ovat seuraavat; Collection by Ritva-Liisa, Collection by Ralph Larmann,
Musiikkiaiheiset tuotteet, Muumituotteet, Muut tuotteet, Design tuotteet, Fame -tuotteet,
Karaoketarvikkeet, Kirjat, Korut, Kynat, Levyt, SACKit, Suomituotteet seka taulut. Etusivun
alapuolelta l6ytyvat #MUSIIKKIMUSEOFAME - hashtag seka sosiaalisen median kana-
vat, joista Musiikkimuseota voi seurata. TAman alapuolelta 16ytyvat tarkemmat yhteystie-
dot, osoitteet, FAME -uutiskirjeen tilauslomake ja FAME -klubikortin liittymisen ohjeet.

(FAME 2020.)



3 Verkkokaupan hakukonemarkkinointi

Tilastokeskuksen kasitteen mukaisesti verkkokauppa maaritelldan internetkaupaksi, jonka
kautta kuluttaja ostaa tai tilaa haluamansa tuotteen tai palvelun internetin kautta riippu-
matta asiakkaan valitsemasta maksutavasta. Maksuvaihtoehtoina voivat olla muun mu-
assa seuraavat; lasku, luotto — tai pankkikortti, tai verkkomaksu. (Tilastokeskus 2019.)
Kaupankaynti sahkdisessa muodossa voi tapahtua yritysten valilla (B2B), se voi olla joko
kuluttajille suunnattua (B2C) tai kuluttajien valistéa kauppaa (C2C). Hallavo nakee verkko-
kaupan niin mahdollisuutena kuin myds yksinkertaisuudessaan prosessina, jossa valmis-
taja tuo tuotteen asiakkaan nahtaville verkkoon. Taman jalkeen asiakas muodostaa tuot-
teesta mielipiteensa ja tekee ostopdatoksen nakemansa seka jo aikaisemman tietonsa
perusteella. Verkkokaupassa pyritaan siis vaikuttamaan positiivisesti asiakkaan ostopaa-
tokseen niin, etta lopputulema on myyjalle paras mahdollinen eli asiakas paatyy ostamaan
tuotteen. (Hallavo 2013, 19.)

Paytrailin seka Kaupan liiton julkaisemista raporteista kay ilmi arvioidut verkkokaupan
trendit kuluvalle vuodelle 2019. Trendeja on molemmissa raporteissa listattuna yhteensa
viisi. Molemmissa arvioissa korostuivat erityisesti asiakaskokemuksen tarkeys seka help-
pous, personoinnin ja kohdentamisen kasvu, asiakkaan arvojen heijastuminen vahvasti
ostokayttaytymiseen seka taman hetkinen digitalisaation ja teknologian kehityksen suunta.
(Kaupan liitto 2019; Paytrail 2019, 5.) Talouselaman julkaisemasta artikkelista kay ilmi,
etta erityisesti teknologian saralla nousussa ovat alykkaan kuvantunnistuksen eli vastaa-
vanlaisten tuotteiden tarjoaminen asiakkaalle sek& datan analysoinnin hyédyntaminen
verkkokaupassa. Sen lisaksi kaytetaan ultraalykkaita hakuja, yha personoidumpia katego-
rioita ja valikoimia, markkinoinnin automatisointia ja asiakkaiden arvoluokittelua. (Talous-
elama 2018.)

Tekoalyn hyddyntaminen markkinoinnissa sisaltaa riskeja, mutta tarjoaa markkinoijalle
my6s mahdollisuuksia. Tekodlyn kerddman datan avulla saadaan arvokasta ja yksityis-
kohtaista tietoa asiakkaiden tarpeista, haluista, arvoista ja suhtautumisesta. Sen ansiosta
pystytdan ymmartamaan paremmin kuluttajan ostokayttaytymista, tavoittamaan kuluttaja
tietyn ostoprosessin vaiheessa, vastaamaan tarpeisiin seka arvoluokittelemaan eli erotta-
maan yritykselle arvokkaimmat asiakkaat dynaamisen hinnoittelun eli kysynnan perus-
teella. (WARC 2019.) Arvioista voidaan paatelld myds mobiilikaytdn tarkeys ja lisaantymi-
nen, joka nakyy myos tilastollisesti. Alle 55 -vuotiaista Iahes jokaisella eli 94 %:lla on kay-
tdssaan alypuhelin. Alypuhelinten yleistymisen vauhti on edelleen kasvussa ja se on kas-
vanut vuodesta 2016 asti noin 5 prosenttiyksikk6a vuosittain. (Tilastokeskus 2018.) Verk-

kokaupan kaytettavyyden ja hyvan asiakaskokemuksen luomisen kannalta verkkokaupan
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mobiilioptimoitu sivusto takaa helppokayttdisyyden ja yksinkertaisen ostoprosessin kulut-

tajalle.

o <L

Hakumaéarat ajan mittaan

|

Kuva 2 Ekologisuus -hakusanan kaytdén kasvu Suomessa

Ylla oleva kuva 2 osoittaa, miten ekologisuus -hakusanan suosio on kasvanut vuodesta
2018 tahan vuoteen asti. Se osoittaa siten myds sen, miten esimerkiksi kuluttajien tietoi-
suus voi heijastua jopa hakusanoihin. Kuluttajat ovat sosiaalisesti yha tietoisempia ja val-
veutuneimpia kuin koskaan aikaisemmin. Tama nakyy muun muassa siina, etta kuluttajat
haluavat tarkan selostuksen tuotteen alkuperasta, esimerkiksi sen luonnollisuudesta tai
kierratettavyydesta. Forbes nakee etenkin kustomoidun asiakaskokemuksen seka kulutta-
jien tietoisuuden lisdantymisen kasvavana trendina. (Forbes 2019.) Asiakaskokemuksen
trendi kannattaakin ottaa huomioon, silla verkkokaupan ostoskoreista keskimaaraltaan
noin 69,57 % keskeytyy, jolloin osto perutaan. Baymard Instituutin julkaisemasta raportista
ilmenee yleisimmiksi syiksi muun muassa lisékulut, asiakastilin luominen seka liian vaikea

tai monimutkainen oston vahvistaminen. (Baymard Institute 2019.)

Verkkokaupan erottumisen seka osto- ja asiakaskokemuksen kannalta, tarvitaan hakuko-
nemarkkinointia, silla tutkitusti jopa 88 % ostopaatosta harkitsevista hyddyntavat hakuko-
neita tuotteen tai palvelun etsimisessa. (Falcon 2020.) Hakukonemarkkinoinnilla (SEM=
Search Engine Marketing) tarkoitetaan verkkokaupan markkinointia hakukoneissa, kaytta-
malla esimerkiksi maailmanlaajuisesti tunnettuja Google, Bing, Baidu tai Yandex —hakuko-
neita. Hakukonemarkkinointi on osa inbound —markkinointia, jossa potentiaalinen asiakas
pyritdan tavoittamaan tiettyyn aikaan, tietyssa paikassa ja jossa tiedonhaulla on keskeinen
rooli. (Hopkins 2019.) Potentiaalisen asiakkaan tavoittaminen tietyn ostoprosessin vai-
heessa voi olla hankalaa, silla kuten Piipon julkaisemasta blogijulkaisusta kay ilmi, on yh-
tena hakukonemarkkinoinnin haasteena lisaantyva ja koveneva kilpailu hakukonenakyvyy-
desta. Hakukonenakyvyytta vaikeuttaa jatkuvasti lisdantyvan datan ja sisallon maara,
jonka vuoksi yrityksen on nykyaan yha vaikeampaa erottautua monien hakutulossivujen

joukosta tai sijoittua Googlen hakutulosten etusivuille. Hakusanamainonnan riippuvuus
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markkinoista vaikeuttaa tilannetta yrityksille edelleen, silld Google saatelee mainospaikko-
jen tarjontaa ja nostaa maksullisen mainonnan hintatasoa. Verkkokaupan hakukonemark-
kinointi on kuitenkin tarkeaa, silla vaikka kilpailu nakyvyydesta onkin koventunut, se tar-

joaa mahdollisuuden asiakkaiden hankintaan. (Piippo 26.9.2018.)

Hakukonemarkkinointi koostuu kahdesta erilaisesta lahestymistavasta; hakukoneopti-
moinnista (SEO eli Search Engine Optimization) ja hakusanamainonnasta (SEA eli
Search Engine Advertising). Hakukoneoptimointi — ja hakusanamainonta kulkevatkin kasi
kadessa, silla hakukoneet arvostavat ynd enemman maaran sijasta laatua. Tama voidaan
huomata siitd, ettd hakukone nostaa korkeammalle sen verkkosivuston, joka sisaltda kavi-
jan nakdkulmasta, laadukasta, hyédyttavinta ja olennaisinta tietoa. (Suomen Digimarkki-
nointi 2019.) Hakukoneoptimointi — ja hakusanamainonta eroavat toisistaan siina, etta ha-
kukoneoptimointi on ansaittua, orgaanista nakyvyytta ja hakusanamainonta ostettua eli
maksullista mainontaa. Hakukoneoptimointia- ja hakusanamainontaa tarvitaan molempia,
silla asiakkaiden hakusanakayttaytyminen eli tapa, jolla asiakkaat hakevat tietoa, eroavat
toisistaan. (Hopkins 2019.)

3.1 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi eli SEO (Search Engine Optimization) on pitkajanteista ty6ta, jonka
avulla pyritdan saamaan verkkosivusto mahdollisimman korkealle hakukoneen tuloksissa
seka samanaikaisesti vilkastuttamaan kavijamaaraa. (Lahtinen 2013, 175.) Verkkosivus-
ton kavijdmaaran kasvattamisen lisaksi hakukoneoptimoinnilla on myds kaksi muuta tavoi-
tetta; yrityksen ja brandin nakyvyyden parantaminen sekd myynnin lisddminen. (Hopkins
2019.) Hakukoneoptimoinnin avulla verkkosivustolle pyritdan lisdamaan orgaanista el
luonnollista liikennetta, vaikuttamaan niin mielikuviin, maineeseen seka samalla kayttaja-
kokemukseen, panostamalla kolmeen kulmakiveen, jotka ovat; sivuston tekninen toteutus,
laadukas sisaltd seka sivuston uskottavuus. Naiden kulmakivien avulla luodaan kayttaja-
lahtoistd hakukoneoptimointia seka parannetaan sivuston I6ydettavyytta. (Tulos 2019.)
Hakukoneoptimointi voi parhaimmillaan tuoda uusia liiketoimintamahdollisuuksia, asiak-
kaita, parantaa luottamusta seka edistaa yrityksen kansainvalistymista. (Novavara Marke-
ting 2019.)

Hakukoneoptimointi koostuu kahdesta eri Idhestymistavasta; sisaisesta seka ulkoisesta

optimoinnista. Sisaisessa optimoinnissa (On-Page SEO) keskitytdan sivustoon, sen omi-
naisuuksiin ja sisallon parantamiseen niin, etta se saavuttaa mahdollisimman hyvan ase-
man luonnollisten hakutulosten joukosta. Sivuston sisaisen hakukoneoptimoinnin koetaan

usein olevan helpompaa kuin ulkoisen, silla verkkosivuston nakyvyyteen hakutuloksissa
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voidaan merkittavasti vaikuttaa panostamalla yksinkertaisesti sivuston sisaltdéon ja raken-
teeseen. Sisaisen optimoinnin keinoja on monia, mutta yhtena tarkeimmista pidetaan
meta tageja. Meta tageihin lukeutuvat seuraavat; meta title, otsikkoattribuutti, meta desc-
ription, meta robots -tag seka meta keywords -tag. Ulkoisella hakukoneoptimoinnilla (Off-
Page SEO) pyritaan lisdamaan verkkosivuston nakyvyytta muilla sivuilla seka vaikutta-
maan hakutulossijoitukseen luomalla mahdollisimman paljon laadukkaita ulkoisia linkityk-
sia sivustolle. (Digimarkkinointi 2020; Lahtinen 2013, 175-179.)

Hakukoneoptimointi voidaan jakaa epaeettiseen (Black-Hat SEO) seka eettiseen (White-
Hat SEO) hakukoneoptimointiin. White-Hat — hakukoneoptimoinnissa kaytetdan Googlen
hyvaksymia rehellisia keinoja, joilla pyritdan vaikuttamaan sivuston |0ydettavyyteen haku-
tulossivuilla. Black-Hat -hakukoneoptimoinnissa sen sijaan, kaytetaan eparehellisia kei-
noja, joiden avulla hakukonetta huijataan arvioimaan sivusto korkeammalle, huolimatta
esimerkiksi verkkosivuston sisallén todellisesta laadusta. Black-Hat -hakukoneoptimoin-
nilla voidaan saavuttaa tuloksia lyhyessakin ajassa, mikali ostettu ohjelmisto ei ole hui-
jausta tai rahastusta turhasta. Epaeettisten keinojen kaytt6a ei kuitenkaan suositella, silla
ne eivat tue Googlen hyvan kayttajakokemuksen perusperiaatteita. Google pyrkii myos
jatkuvasti muuttamaan algoritmin sisaltda, jotta hakutuloksia ei olisi mahdollista manipu-
loida. (Caimin 2014, 3-4.) Black-Hat -hakukoneoptimoinnin tekniikoita ovat esimerkiksi

seuraavat:

o Sisallon tayttdminen mahdollisimman monella hakusanalla nayttékertojen kasvat-
tamiseksi sivuston hakutulossijoituksen nostamisen toivossa

o Epaoleellisten hakusanojen kayttd

¢ Blogijulkaisun kommenttikentan tayttdminen linkeilla, lukukelvottomilla ja epaoleel-
lisilla kommenteilla sivuston kavijdmaaran kasvattamiseksi

¢ Cloaking eli verhoaminen on hakukoneen hamaystekniikka, jossa paasivuston
ohelle luotu hdmays sivuston sisaltd ndkyy hakurobotille ja paasivusto eli oikea si-
saltd nakyy kayttajalle

o Sisallon kopioiminen eli plagiointi, kahden samanlaisen sisallon |6ytyminen saman-
aikaisesti kahdelta eri domainilta eli verkkotunnukselta

o Hakutuloksissa korkealle sijoittuneen sisallén "kaappaaminen”, hyddyntamalla
siind kaytettyja hakusanoja uudelleen

¢ Liioittelevien klikkiotsikoiden kayttd sivuston kavijamaaran houkuttelemiseksi

o Linkkifarmin kayttaminen (ryhma verkkosivuja, jotka linkkaavat sivustojaan toisil-

leen kollektiivisesti kasvattaakseen sijoitusta hakukoneissa)
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o Tietyn tekstin tai linkkien piilottaminen hakukoneelta kayttamalla valkoista fonttia

tai pienentamalla fontin kokoa (Digital Marketing Institute 2019.)

3.2 Googlen hakukone

Teknologian kehitys vuosilta 1970 -ja 1980 -luvuilta tdhan paivaan asti on ollut nopeaa,
silld naiden vuosien aikana kehittyi ensimmainen oma tietokone (PC= personal computer),
tuoden tietokoneen téista koteihin. Taman jalkeen PC kehittyi poytakoneeksi (desktop),
lappariksi (laptop) ja lopulta nykyaikaiseen muotoonsa, kannettavaksi tietokoneeksi (net-
book). Vuonna 1990 -luvun maailmanlaajuinen netti (world wide web) mahdollisti tiedon
jakamisen yli fyysisten rajojen ja vaikutti merkittavasti hakukoneiden kehitykseen seka tar-
peeseen. Erityisesti SMART — tiedonhaku systeemi (system for the mechanical analysis
and retrieval of text) tunnetaan yhtena vaikutusvaltaisimpana tekijana hakukoneiden kehi-
tyksen kannalta. Vaikka teknologinen kehitys on ollutkin varsin nopeatempoista, perustuu
yha osa hakukoneiden toiminnoista vuosikymmenien takaisiin, 1950- luvulla kehitettyihin,

tiedonhaku systeemeihin (IR= information retrieval). (Levene 2010, 1-6.)

Google
G;:E/Ie M Yahoo
()
HBing
Bing
2%

Kuvio 2. Hakukoneiden markkinaosuudet Suomessa (Verkkokaupan Kasikirja 2013)

Kuten kuviosta 2. voidaan paatelld, hakukoneella tarkoitetaan yleisesti Googlea, jonka
markkinaosuus oli Suomessa vuonna 2013 lahes 100 % verrattuna Bing ja Yahoo -haku-
koneisiin, joiden prosenttiosuudet kattoivat vain 2 prosenttia kyseisistd markkinoista.
(Verkkokaupan Kasikirja 2013.) Tilastot osoittavat, ettd Googlen hakukoneen markkina-
osuus on kansainvalisestikin pysynyt vuodesta 2018 tdman vuoden marraskuulle 2019 ta-
saisessa 92,95 %:ssa. (StatCounter 2019.)
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Hakukayttdliittyma

Kyselymoottori Hakutietokanta
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Hakurobotti Indeksoija
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Kuvio 3. Yksinkertaistettu hakukoneen arkkitehtuuri (mukaillen Levene 2010, 78)

Kuvio 3. kuvastaa hakukoneen takana olevaa monimutkaista jarjestelmaa, joka koostuu
hakukayttoliittymasta, hakurobotista, hakutietokannasta, indeksoijasta seka kyselymootto-
rista. Hakurobotti toimii verkko-ohjelmiston kautta kayden lapi web-palvelimella olevia net-
tisivuja ottaen samalla huomioon sivuston tuoreuden ja suosion lisaksi avainsanat.
(Google hakupaiva 29.12.2019.) Hakurobotti keraa tietoja useiden verkkosivujen sisal-
I0sta, sijainnista seka naiden keskinaisista linkeista tallentaen kaikki I0ytamansa sivut ha-
kuindeksiin, joista indeksoija muodostaa hakutietokannan. (Niskanen 2013, 11-12.) Haku-
tietokanta tai toiselta nimeltdan hakuindeksi on siis hakurobotin kerddman tiedon data-
pankki, jota hakukone tarvitsee nettisivujen tdsmaamiseen seka palauttamiseen. Se koos-
tuu muun muassa hakusanoista, jotka jarjestellaan aakkosjarjestyksessa hakusanojen
mukaan. Sisallon ajankohtaisuuden ja merkityksen mittaamiseksi jokaiselle yksittaiselle
hakusanalle voidaan lisaksi tallentaa tietoa siitd, monellako nettisivulla hakusana esiintyy
eli montako lahdeviittausta 16ytyy seka minkalainen arvo hakusanoilla on sivustolla. Haku-
tietokantaan tallentuu myés tietoa hyperlinkeista, joiden avulla hakukone suorittaa hakutu-

lokseen vaikuttavan hyperlinkki analyysin.

Kyselymoottorin rooli on toimia hakukayttdliittyman, verkon seka kayttajan valilla. Kysely-
moottori keraa tietokannasta ne potentiaaliset seka relevantit sivustot, jotka vastaavat
kayttajan hakukayttolittymaan asetettuun hakusanaan. Taman jalkeen kyselymoottori jar-
jestdad hakutulokset paremmuusjarjestykseen arvioimalla ja analysoimalla hakutietokan-
nan eli hakuindeksin sisaltéa Googlen asettamien kriteerien perusteella laskien lopulta si-
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vujen keskinaisen jarjestyksen. (Levene 2010, 78-80.) Koska Googlen hyvan kayttajako-
kemuksen periaatteeseen kuuluu parhaan mahdollisen hakutuloksen tarjoaminen sekun-
nin murto-osassa, toimii sivuston nopeus pohjana hakukoneen kriteereille ohjaten samalla
hakukoneen toimintaa. Nopeuden ja hyvan kayttajakokemuksen takaamiseksi hakukone
sulkee kyseenalaiset ja huonosti kayttajia palvelevat sivustot kokonaan pois. Vaikka
Googlen algoritmin eli kyselymoottorin siséltdé onkin tarkoin varjeltu yrityssalaisuus, voi-
daan sivustojen keskinaisilla linkeilla, nopeudella, sisallon tuoreudella seka sivuston pai-
vittdmisella vaikuttaa hakutuloksiin seka hakutulosjarjestykseen positiivisesti. (Niskanen
2013, 11-12.) Googlen perustajien, Sergey Brinin ja Larry Pagen patentoima PageRank -
algoritmi (PR) toimi pitkdan hakukoneen avainkriteerin, joka mittasi ja analysoi sivujen
merkittavyytta, ajankohtaisuutta ja luotettavuutta sivuille tulevien ulkoisten linkkien perus-
teella. PageRank -algoritmi arvioi verkkosivustolle tulevien keskinaisten linkkien laatua,
Iahdettd ja maaraa huomioiden sivuston tarkeyden kayttajalle ja pisteyttden sivun as-
teikolla 0-10:neen, joista 10 tarkoitti kaikista merkittavinta ja tarkeinta sivustoa. Vaikka Pa-
geRank -algoritmi onkin aiemmin toiminut yhtena avainkriteereista, on kyseinen algoritmi

nykyaan vain yksi tekija yli 200:n muun kriteerin joukossa. (Adams 3.6.2016.)

3.3 Hakusanamainonta

SEO Helsinki tiivistdd hakusanamainonnan kasitteen yhteen lauseeseen "Yksinkertaisesti
selitettynd Adsiin rakennetaan mainoskampanja, jonka sisalla olevat mainokset kohdiste-
taan ndkymaan halutuilla avainsanoilla, alueilla, kielilla ja tiettyina aikoina.” (SEO Helsinki
2019.) Hakusanamainonnalla (SEA eli Search Engine Advertising) tarkoitetaan siis haku-
koneissa tapahtuvaa maksullista mainontaa, jonka tavoitteena on tuoda verkkosivustolle
lisanakyvyyttd, kasvattaa verkkosivuston kavijamaaraa seka myyntia. (Digimoguli 2019.)
Hakusanamainokset nakyvat hakutulossivulla (SERP) joko sivun yla -tai alalaidassa,
jonka jalkeen hakutulossivulla nakyvat luonnolliset eli orgaaniset hakutulokset, joiden si-
joittumiseen ei ole vaikutettu maksullisin keinoin. Hakusanamainonnan etuja ovat tarkka
kohdennettavuus, kustannustehokkuus, mitattavuus, seka erinomainen ROI (Return On
Investment) eli sijoitetun paddoman tuottoaste. (KWD Digital 2019.) Hakusanamainokset
voidaan lajitella kahteen paaluokkaan, joko naytto- tai klikkiperusteisiin mainoksiin. Nama
eroavat toisistaan siina, etta klikkiperusteisessa hakusanamainoksessa mainostaja mak-
saa hakukoneelle pienen palkkion jokaista klikkauskertaa kohti, kun taas nayttoperustei-
sessa maksetaan mainosten nayttdjen maarasta. (Pro Ratas 14.10.2019.) Koska nama
luvut kertovat vain pintaraapaisun toteutuneista, tarkoituksenmukaisista klikki -ja naytto-
maarista, kaytetdan hakusanamainoksen mittaamiseen yleisesti tunnettua CTR -prosent-

tia (CTR click-trough-rate), joka saadaan jakamalla nayttémaarat klikkausten maaralla.
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Googlen hallitessa hakukonemarkkinoita, on yleisimmin kaytetty hakusanamainonnan tyo-

kalu Google Ads, aiemmin tunnettu Google Adwords. (Salomaa 2014, 11-16.)

Google Ads -hakusanamainoksen hinta maaraytyy huutokauppa periaatteella, jossa mai-
nostaja tarjoaa tietyn summan rahaa vastineeksi hakutulossivun nakyvyydesta muita tarjo-
ajia eli "kilpailijoita” vastaan. Tarjous tunnetaan myés CPC (cost per click) eli klikkauskoh-
taisena hintana, joka maaraytyy luonnollisesti sen mukaan, kuinka monta klikkausta mai-
nos saa. Klikkauskohtaiseen hintaan sekd hakusanamainoksen sijoittumiseen vaikuttavia
tekijoita ovat Googlen maarittdma Ad Rank — seka laatuarvio (asteikolla 1-10), jossa haku-
kone ottaa huomioon muun muassa sivuston klikkaussuhteen (CTR click-trough-rate), tilin
historian seka laskeutumissivuston kayttajakokemuksen. (Bradley & Evan Bailyn 2011,
100-102.) Ad Rank -jarjestyksessa asetetulla tarjouksella (bid), valittavissa olevilla mai-
noslaajennuksilla (ad extensions), mainoksen ja laskeutumissivun laadulla seka naiden
yhteensopivuudella on merkitysta. Jotta maksettu mainos nakyisi hakutulosten ylapuolella,
tulee Ad Rank -arvon ylittda Googlen asettamat laatuvaatimukset, joiden Iahtdkohtana on
tarjota ratkaisu hakijan ongelmaan. Mikali laatuvaatimukset eivat tayty, ei Google siten
nayta kyseisia mainoksia hakutulossivuilla. Ad Rank arvo voidaan laskea kertomalla mak-
simi klikkaushinta mainoksen laatupisteilla, jotka ndkyvat avainsanaraportista Laatupisteet
-osiosta. (Google hakupaiva 28.3.2020; Soininen 1.11.2019.) Hakusanamainonnassa si-
sallolla, laskeutumissivulla ja kohdennettavuudella voidaan todistetusti saastaa, silla haku-
koneet veloittavat vahemman niilta sivustoilta, jotka luovat kayttajan nakdkulmasta ajan-

kohtaisinta sekd hyddyllisinta sisaltéa. (WordStream 2019.)
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4 Hakukoneoptimointi -valttamatonta nykyhetkessa

Kun aiemmin hakukoneoptimoinnissa keskityttiin vahvasti avainsanoihin, linkkien rakenta-
miseen seka ensimmaiselle hakutulossivulle sijoittumiseen, on nykypaivan hakukoneopti-
moinnista tullut yha laajempi kokonaisuus, jossa huomioitavia asioita on enemman kuin
koskaan ennen. Avainsanojen ja linkkien rakentamisen ohella taytyy huomioida muut ha-
kutavat ja hakukoneet kuten esimerkiksi Amazon tai YouTube -haut. Rosen mukaan haku-
koneoptimoinnissa tarkeaa onkin omaksua strategia, joka toimii erilaisilla alustoilla, lait-
teilla seka jopa eri alueilla. Alcamon, Brackettin sekd Rosen mukaan hakukoneoptimoin-
nin tuloksia voidaan parantaa integroimalla hakukoneoptimointi jokaiseen kosketuspistee-
seen, sisallontuotannosta aina ideointiin asti. Tarkeinta ei myoskaan ole enaa sijoittua ha-
kutulossivun ensimmaiseksi, vaan 16ytya pikahakutuloksista niin sanotulta nollapaikalta,
joka tunnetaan Googlen "Featured Snippet” -osiona. Tama ilmestyy haun ylapuolelle
koostuen web-osoitteesta, sivun otsikosta ja lyhyesta sivun kuvauksesta. Hakukoneopti-
moinnissa voidaan myds uuden sisallon luomisen sijaan, keskittya vanhan sisallén paivit-
tamiseen seka sisallon monipuoliseen tuottamiseen. Julkaisussa kehotetaan myds huomi-
oimaan mobiilin ja danihaun yleistyminen seka sivuston nopeus; kahden sekunnin lataus-
nopeus on nykyaan hyva, muttei riittdva. (WARC 2018; Liila 16.11.2017.) Vaikka hakuko-
neoptimointi onkin vaikeutunut viime vuosien aikana, on hakukoneoptimointi kannattavaa,
silld Tappuran mukaan jopa 70 % kaikista luonnollisten hakutulosten klikeista keraa 3 en-

simmaista hakutulosta. (Tappura 11.11.2019.)

4.1 Avainsanat

Ennen hakukoneoptimoinnin aloittamista tulee yrityksen tunnistaa itselleen tarkeimmat
strategiset avainsanat ja pohtia seuraavia kysymyksia kuten; miten kayttajat etsivat tietoa,
kuinka moni kyseista tietoa etsii sekd missa muodossa vastaukset ongelmaan tai tarpee-
seen halutaan. Jotta naihin kysymyksiin voitaisiin tarjota ajankohtainen ja sisalloltdan so-
piva vastaus, kaytetdan apuna avainsanatutkimusta. Avainsanatutkimuksen avulla kartoi-
tetaan markkinoita, kilpailutilannetta sek& saadaan kokonaisvaltainen ymmarrys kayttajan
hakuprosessista. Lyhyesti avainsanatutkimuksessa maaritelldaan yritykselle tarkeimmat
strategiset avainsanat ja luodaan niiden avulla sisaltoa, joka miellyttaa niin kayttajaa kuin
hakukonettakin. (MOZ 2020.) Avainsanoja suunniteltaessa on muistettava erityisesti se-
manttisen haun vaikutus eli hakukoneen kehittynyt ymmarrys koko tekstin kontekstista,
kayttajan haun tarkoituksesta ja asiayhteydesta. Suositeltavaa on keskittya yhteen haku-
sanaan kerrallaan, kayttda muita hakusanoja sitd ympardiviin aiheisiin liittyen seka luoda

hakusanoja, jotka vastaavat sisaltdéa ja ohjaavat kayttajan sille sivustolle, jota hakusana
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vastaa. (Harva Marketing 2020; Sales Communications 22.1.2019.) Hakusanoilla tulisi li-
saksi olla korkea hakuvolyymi kuin myds korkea kaupallinen tarkoitus (commercial intent)
seka liittya tarjottavaan tuotteeseen tai palveluun. Kaupallisella tarkoituksella viitataan nii-
hin hakusanoihin, jotka yleisesti johtavat ostopaatokseen ja sitd kautta konversioon. (Rou-
hiainen 23.10.2018.) Avainsanoja on hyva olla noin 20-50, joista huolellisen analysoinnin
jalkeen valitaan muutama hakusana, joihin keskitytdan niin sisalldntuotannossa kuin myds
hakukoneoptimoinnissa. Avainsanojen valinnassa kannattaa valita ne hakusanat, joilla
kuukausittainen hakuvolyymi eli hakujen maara on yli 100 seka kayttaa nyrkkisaanténa
yhta paaasiallista avainsanaa per sivu. Hakuvolyymia voidaan tutkia muun muassa
Google Trends -tydkalun avulla, joka osoittaa hakusanojen suosion ja kehityksen, hakujen
maarat seka sen mita kayttajat hakevat. (Matter 29.9.2017; Repoltaival 19.6.2017). Kes-
keisessa elementissa avainsanatutkimusta tehdessa, on my®os kilpailutilanteen kartoittami-
nen. Avainsanojen Idytamiseen ja erityisesti kilpailutilanteen analysointiin soveltuu maksu-
ton SpyFu -tyokalu, jossa kilpailijan sivuston URL -osoite kirjoitetaan hakukenttdan. Haun
suorittamisen jalkeen voidaan tarkastella kilpailijan sivulla esiintyvien avainsanojen sijoi-
tusta ja vaikeusastetta hakutuloksissa, klikkauskohtaista hintaa, haku — ja klikkausmaaria
seka keskimaaraista kuukausittaista klikkaushintaa ja siten tunnistaa ne avainsanat, joita
kilpailija ei ole hakukoneoptimoinnissaan kayttanyt ja joista on vahiten kilpailua. (Digimark-
kinointi 2020; SpyFu 2020.)

HIGH COST & "
COMPETITION .l.:;;d'_,ﬂlm“s Long tail keywords
account for 70%
of searches

2-3 Word phrases
~~ “pdidas trainers”

Long descriptive phrases Average of 36%
“Adidas Yeezy Boost trainers™ conversion rate

LOW PROBABILITY
OF CONVERSION

Kuva 3. Long Tail Keywords (Walker 27.9.2019)
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Kuten kuva 3. osoittaa tulisi hakusanojen olla vahintaan kahden tai kolmen sanan pituisia,
silld yhden sanan hakusanoilla on kovan kilpailun liséksi korkea hinta sekd huonompi to-
dennakoisyys konversiolle. Hakusanojen valinnassa kannattaa huomioida hakusanojen
kilpailutilanteen seka suosion lisaksi sanan geneerisyys eli yleisyys, silla se vaikuttaa saa-
vutettavaan potentiaaliseen nakyvyyteen hakutulossivulla. Pitkillda hakusanoilla, eli haku-
sanoilla, jotka sisaltavat 3-5 avainsanaa, on vahemman kilpailua, joka tekee erottautumi-
sesta hakutuloksissa helpompaa. My6s todennakoisyys konversiolle on korkeampi, silla
tutkitusti kayttaja, joka hakee tiettya tuotetta tai palvelua kayttaen pitkia hakusanoja, on jo
tehnyt ostopaatdksen. (Kuutti 17.10.2019; Walker 27.9.2019.) Pitkien hantien eli monista
eri sanoista koostuvien hakulausekkeiden ideointi voidaan aloittaa Googlen hakukenttaan
kirjoittamalla, jolloin Googlen automaattinen tdydennys ehdottaa mahdollisia hakulausek-
keita. Hakulausekkeiden automaattiset ehdotukset perustuvat Googlen algoritmeihin seka
hakutermeihin, joiden avulla on aiemmin suoritettu haku tai joista I0ytyy jo sisaltda. (Kava
8.12.2015.)

Avainsana M K Sivun yldosan Sivun yldosan
D (osuvuuden NP Hakuja keskimaérin / kk  Kilpailu lmpress{c):w:;?seieta hlma‘tarjloukse! ilwialatlalrjouks..fat Tilin tila
mukaan) (alimmat) (ylimmiit)
Antamasi avainsanat
[ kengat 1t-10t  Suur — 021% 057 €
Avainsanaideat
O talvikengat 1t-10t  Suur - 020¢ 048 €
[J] filakengat 1t.-10t Suuri - 026€ 084¢€
D vans kengat 1t-10t Suuri == 017 € 039€
[ -edidaskengit 1t-10t  Suur - 020¢ 1,03 €
[  tyokengst 11.-10t  Suur - 029€ 0,64 €

Kuva 4. Avainsanojen suunnittelija nakyma (Google Adwords 17.2.2020)

Avainsanatutkimuksessa kaytettavia tydkaluja on Google Trends:in lisaksi Googlen oma
avainsanojen suunnittelija. Kuten kuva 4. osoittaa avainsanojen suunnittelijan avulla nah-
daan tarkempia tietoja kuukausikohtaisten hakujen maarista, hakusanan kilpailusta, im-
pressioprosenteista seka hintatarjouksista. Sen avulla voidaan tutkia sopivia hakusanoja
niin tuotteiden, palveluiden, aloitussivun tai eri luokkien perusteella. Vaikka avainsana-
suunnittelija on maksuton, vaatii se kayttamisen ehtona kirjautumista Google Ads -tilille,
jonka jalkeen sen kayttaminen on vaivatonta; avainsanasuunnittelijan kaytté aloitetaan kir-
joittamalla hakukenttdan sanoja tai kokonaisia lauseita, jotka liittyvat tarjottavaan tuottee-

seen tai palveluun. Hakukenttaan voidaan kirjoittaa myos yritykseen liittyvan verkkosivun
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tai sivuston URL -osoite. Tdman jalkeen avautuu ylla mainittu ndkyma avainsanaehdotuk-
sista seka dataa kyseiseen hakusanaan liittyen. Avainsanasuunnittelija -tyokalu mahdollis-
taa hakusanojen testaamisen seka niiden tehokkuuden ja toimivuuden analysoinnin.
(Google 2020.) Valitut avainsanat kannattaa sijoittaa sisaltéoén, jota hakusanan ymparilta
tuotetaan. Ylinen kehottaa kayttdamaan avainsanaa artikkelin nimessa, https -alkuisessa
sivun osoitteessa eli domainissa, ensimmaisen kappaleen alussa, valiotsikoissa ja muu-
alla tekstissa. Avainsanoja tulisi myds kayttaa kuvissa, kuvatekstissa, alt-tekstissa eli ku-
van vaihtoehtoisessa tekstissad seka metatiedoissa. Avainsanoja voidaan yha sijoittaa
Meta Keyword -kenttaan, jolloin ne sijoitetaan sivun koodiin tai julkaisujarjestelman tiet-
tyyn kenttdan. Meta Keywordsien eli sivustoa kuvaavien sanojen syéttaminen sivuille on
ollut aikaisemmin tarkeAmmassa roolissa, silla niiden perusteella Google paatteli, mista
aiheesta sivusto kertoi ja pyrki ndin tarjoamaan hakukoneen kayttajalle relevanttia sisal-
t6a. Googlen mukaan nailla ei kuitenkaan ole enaa merkitystd hakukoneoptimoinnin kan-
nalta, tdrkedmpana tekijana on sisallon laadukkuus. Tasta syysta avainsanojen sijoitte-
lussa kannattaa huomioida lukijan ndkoékulma ja varmistaa, ettei teksti ole tdynna avainsa-

nojen ylimaaraista toistoa. (Ylinen 2020.)

4.2 Sivun rakenne, osoite ja latausnopeus

Sivun rakenteessa on huomioitava kaytettavyys ja I0ydettavyys, silla naillda on suora vaiku-
tus hakukonenakyvyyteen. Sivun rakenteen tulisi olla selkea ja helposti navigoitava niin,
ettd se tarjoaa kayttajalle koko paasisallon ilman sen "scrollaamista” 1api. Kayttajakoke-
muksen seka navigoinnin kannalta, paakategoriasivuilla on tarkea rooli, silla ne toimivat
laskeutumissivuina hakusanoille seka estavat yksittaisten tuotesivujen kilpailemista haku-
sijoituksista. Kategoriasivuilla tarkoitetaan niitd paasivuja, joissa esitellaan sen tuotekate-
goriaan kuuluvat tuotteet ja josta kayttaja ohjataan alakategoriasivuille. Sivuston optimaa-
linen rakenne muistuttaa Suomen Digimarkkinoinnin mukaan pyramidia, jossa etusivu on
huippuna ja sen alla paakategoriat. Paakategorioiden alla on kuhunkin kategoriaan liittyvat
alasivut. Jokainen sivu optimoidaan aina tietylle tai tietyille hakusanoille niin, etta paakate-
goriasivut optimoidaan yleisille ja alakategoriat tarkemmille hakusanoille. Kategorioille
kohdennettujen avainsanojen avulla voidaan vaikuttaa hakukonenakyvyyteen, silla yleiset
avainsanat keraavat eniten hakuja, kun samalla tarkalla avainsanalla optimoidut keraavat
kavijat alakategoriasivuille tietyn tuotteen luo. Sivuston rakenteen pohjana tulisi kayttaa
saantoa, jonka mukaan yksittaisen sivun tulisi olla korkeintaan kolmen klikkauksen paassa
etusivusta. Kolmen klikkauksen tavoittelemiseksi, navigointia voidaan helpottaa lisdamalla
paavalikkoon suoraan polut sivuston tarkeimmille sivuille. Myds alasvetovalikon tai muro-
polkujen kaytdlla voidaan yksinkertaistaa sivuilla navigointia niin, ettd paavalikko on loogi-

nen. Muropolkuja eli sivua liikkkumista helpottavia valikoita tulisikin kayttaa vain silloin, kun
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niité todella tarvitaan eika niilla tulisi korvata paavalikkoa tai linkittdd muropolkuun aiem-
pien sivujen hierarkian lisdksi, viimeista sivua itseensa. Yhtenevainen tyyli niin muropolku-
jen kuin myés muiden sivun ominaisuuksien kanssa helpottaa sivuilla liikkkumista. (Digi-
markkinointi 2020; Hakukonekeisari 20.3.2019.)

Sivun osoitteessa eli domainissa huomioitavia tekijéitd ovat sen pituus, paatteet ja haku-
sanat. Domainin pituutta ei ole suoraan maaritelty, mutta sen pituuden ei tulisi ylittaa yli
15:sta merkkia, joihin lasketaan mukaan niin valimerkit kuin myds valilyénnit. Domainin
maarittelyssa kannattaa muistaa, ettd lyhyemmat jadvat muistiin paremmin seka aiheutta-
vat todennakoisesti vahemman kirjoitusvirheita. Merkkien kuten vali — tai tavuviivojen kayt-
t6a olisi syyta valttaa, silla Google saattaa tulkita sivun roskapostiksi, joka saattaa huo-
nontaa sivun arvoa. Domainin paatteen valinnassa yrityksen strategialla ja paamaaralla
on valia; com — paate tukee kansainvalisyytta seka sopii englanninkielisille sivuille. FI -
paate taas kannattaa valita suomenkielisille sivuille ja yrityksille, joilla kansainvalistyminen
ei ole lahisuunnitelmissa. Sivun osoitteeseen on hyva myds sisallyttda hakusana, jonka
pituus saa maksimissaan olla 57 merkkia pitka. Sivun osoitteen muodostamisella ja sen
sisallélla on suuri vaikutus, silld domainin ikd on yksi Googlen algoritmiin vaikuttava tekija.
Googlen algoritmin toisena vaikuttavana tekijana on domainin rekisteréiminen eli se,
kuinka moneksi vuodeksi eteenpain domain on rekisteroity. Domainin rekisteréiminen voi
aiheuttaa epailyksia, mikali domain rekisteréidaan vain hetkittain eteenpain. Nama tekijat
viestivat Googlelle sivun luotettavuudesta ja voivat nain vaikuttaa sivun hakukonenakyvyy-
teen. (Digimarkkinointi 2020; Hakukonekeisari 20.3.2019.)

Sivun latausnopeudella on laaja-alaiset vaikutukset hakukoneoptimointiin, silla se vaikut-
taa niin hakukonenakyvyyteen, kayttajakokemukseen, konversioon kuin myds verkkokau-
pan poistumisprosentteihin. Digimarkkinoinnin mukaan yhden ja kahden sekunnin lataus-
nopeuksilla oli valitdn vaikutus poistumisprosenttiin; sivun latausnopeuden hidastuminen
yhdella sekunnilla kohotti poistumisprosenttia 18-50 % ja kahden jopa 62-103 %. Keskimaa-
rin myos ne sivut, jotka konvertoivat muita paremmin olivat 26 % muita sivustoja nopeampia.
(Digimarkkinointi 2020.) Latausnopeuteen vaikuttavia tekijoita ovat esimerkiksi palvelin,
kaytetty ohjelmisto ja tietokanta, ladattavan tiedon maara, protokolla seka samanaikaisten
kayttajien maara verkkosivustolla. (Nippala 2020.) Latausnopeuteen on syyta kiinnittaa
huomiota, sillda huono ensivaikutelma sivustosta saattaa vaikuttaa kayttdjakokemukseen

sivustosta sekd huonontaa yrityksen brandimielikuvaa.
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Kuvio 4. Suurin konversioprosentti per sivun latausnopeus (Digimarkkinointi 2020)

Oheinen kuvio 4. osoittaa sivun latausnopeuden niilla sivuilla, joilla oli suurin konversio-
prosentti. Kuviossa on esitetty konversion ja latausnopeuden vaihtelevuus eri laitteiden
valilla. Kuvio osoittaa myos, ettd suurin konversioprosentti syntyi erityisesti niilla laitteilla,
joilla sivun latausnopeus oli sekunneissa nopeampi. Poistumisprosenttiin ja konversioon
vaikuttavat sivun mobiiliystavallisyys, silla mobiililaitteita kayttava selailija on tutkitusti tie-
tokonekayttajaa karsimattomampi, joka aiheuttaa nopean poistumisen verkkosivustolta,
mikali sivun latausnopeus on huono. Optimaalisin latausaika sivulle poistumisprosentin
kannalta on 0,7- 1,2 sekuntia. Tyodkaluja sivunopeuden testaamiseen ovat esimerkiksi
Googlen PageSpeed Insights (PSI) sekad Pingdom Website Speed Test. Molemmat sivus-
ton latausnopeutta mittaavat tyokalut kertovat, montako sekuntia sivuston lataaminen kes-
taa, analysoiden verkkosivuston latausnopeutta myés mobiilisti sekd antamalla parannus-
ehdotuksia sivunopeuden optimointiin. Sivun latausnopeus perustuu sen suorituskykyyn,
jonka pohjalta se antaa sivustolle arvon (Performance grade). (Digimarkkinointi 2020; Pa-
geSpeed Insights 2020.) Sivun latausnopeutta voidaan parantaa myds esimerkiksi seu-
raavilla keinoilla; sopivalla tekniikalla, tiedostojen ja http-pyynt6jen optimoinnilla, koodin
poistamisella tai vahentamisella, valimuistin hyédyntamiselld, fonteilla, valttamalla sisaisia
uudelleen ja vaarinohjauksia seka hyddyntamalla sisallonjakeluverkkoja. (Viljanen
17.6.2019.)
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4.1 Metatiedot

Metatagit tai toisin sanoen metatiedot ovat verkkosivustosta koostuvia tietoja, jotka sijait-
sevat sivun HTML dokumentissa. HTML (HyperText Markup Language) tarkoittaa hyper-
tekstin kuvauskieltd, jota kaytetaan www -dokumenttien luomiseen. Kayttajan vieraillessa
sivustolla selainohjelma suorittaa HTML -dokumenttiin kirjoitetut toimenpiteet, jolloin kayt-
taja nakee lopputuloksen eli www -sivun. Hakukone kayttda metatageissa olevia metatie-
toja saadakseen sivustosta lisatietoja, jonka perusteella hakukone kuten Google paattaa
sivun hakutulossijoituksista tai sijoittelusta haun yhteydessa. Metatietoja maaritellessa on
hyva muistaa, ettei niista jokaista tarvitse kayttaa, mikali siita ei ole hyotya tai tarkoitusta
sivun kannalta. Niin sanottuja hyvia ja tarkeitd metatietoja ovat muun muassa metasisal-
16n tyyppi, metaotsikko ja metakuvaus. Metasisallon tyyppi eli meta content type on tagi,
joka osoittaa selainohjelmalle tai hakukoneelle minkalaista sisaltéa ja mita merkkeja si-
vusto sisaltaa. Metasisallon tyypin maarittely sivustolle on erittdin olennaista, silla useilla
eri kielilla on erityyppiset oletusmerkit. Metasisallon tyypin asettamisen avulla varmiste-
taan, etta sivut skaalautuvat oikein eri selaimia ja kielivaihtoehtoja kaytettaessa. Verkkosi-
vustolla vierailevalle metatiedot nakyvatkin usein jo hakuvaiheessa. Sivun otsikko eli title,
(kutsutaan myds title-attribuutiksi tai title-tagiksi) tehtavana on kertoa hakukoneelle sivun
sisaltd. Sivun otsikko nakyy seka hakutuloksissa klikattavana linkkina tai valilehdella ol-
lessa, siirtdmalla kursori valilehden paalle. Title-tagi seka alasivun title, eli linkin alapuo-
lella nakyva lyhyt tekstiosuus tulisi molemmat pitda mahdollisimman ytimekkaina. Sivun
otsikkoon tulisi sisallyttaa se avainsana, jolle sivu on kohdistettu. Avainsanojen luettele-
mista kannattaa valttaa ja sijoittaa otsikkoon yhden avainsanan lisaksi yrityksen nimi tai
brandi. Padavainsana tulisi sijoittaa H1-otsikoksi, joka voidaan lisata joko julkaisujarjestel-
maan tai suoraan sivuston koodiin. Alatason H2 tai H3 -otsikoita kaytetaan tekstisisallon
sisentamiseen varsinkin silloin, jos alasivun tekstisisaltd kasvaa liian pitkaksi. Koska haku-
koneet vertaavat sivun otsikkoa seka indeksoitua alasivua aiheeseen, jota kayttaja on ha-
kenut, pidetaan title-tagia yhtena hakukoneoptimoinnin tarkeimpana elementtina. (Digi-
markkinointi 2020; Morris 24.7.2019)

Hakukoneoptimointi (SEO) - Suomen Digimarkkinointi Oy

https://iwww._digimarkkinojnti fiyhakukoneoptimointi-seo «
Hakukoneoptimointi eli Search Engine Optimization (SEQ) tuo liikennetta sivustollesi orgaanisten (eli
maksuttomien) hakutulosten kautta

Kuva 5. Meta-kuvaus (Digimarkkinointi 2020)
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Kuten kuva 5. osoittaa metakuvaus eli meta-description -tagi I0ytyy sivun otsikon ja URL -
osoitteen alapuolelta; se on lyhyt tiivistelma ja kuvaus sivun sisallésta, maksimissaan se
saa olla 160 merkkia. Sen tavoitteena on herattaa kayttajan mielenkiinto sivuston sisaltdéa
kohtaan niin, etta se saa kayttajan klikkaamaan sivustolle sisallon pariin. Metakuvauksen
houkuttelevuutta voidaan parantaa lisdamalla toimintakehotus kuten "ota yhteytta” tai "lue
lisad”. (Digimarkkinointi 2020.) Metakuvaustekstissa kannattaa kayttaa kokonaisia lauseita
seka korostaa hyotyja, jota kayttaja voisi tuotteen, palvelun tai siséllon kautta saada. To-
tuudenmukaisuudella ja erilaisuudella paastaan pitkalle; klikkiotsikoiden kayttéa tulisi valt-
taa, silla ne vaikuttavat negatiivisesti hakukonenakyvyyteen huonon vastaavanlaisuuden
sisallon ja sen kuvauksen valilla. Jokaiselle eri alasivulle tulisikin kirjoittaa oma metaku-
vaus niin, etta se vastaa oikeaa sisalt6a, johon kuvaus johdattelee. WordPress alustaisille
kotisivuille metakuvauksia voidaan kirjoittaa asennettavien ilmaisten lisdosien avulla.
Naista yksi on Yoast SEO — niminen tyokalu, jonka avulla metakuvauksien ja muiden ta-
gien lisddminen tulisi olla yksinkertaista. Arjaranta muistuttaa, ettd vaikka Googlen mu-
kaan metakuvauksilla ei ole hakukonenakyvyyden kannalta suurta merkitysta, on metaku-
vauksilla suora vaikutus hakutulossijoituksiin. Google nimittain arvostaa sivuja, joiden klik-
kausprosentti on korkea. Tassa on syyta kuitenkin muistaa, ettd kaikki sivulle klikkaukset
eivat valttamatta vaikuta hakutuloksissa sijoittumiseen, silla Google arvioi myos sivustolla
vietettdvaa aikaa. (Arjaranta 27.11.2018.)

4.2 Sisiéinen ja ulkoinen linkitys

Sivuston sisaisella linkityksella eli yhden verkkotunnuksen sisalla tapahtuvan linkittamisen
avulla hakukoneelle viestitdan sivun rakenteesta ja sen arvosta. Sivun URL- osoitteen li-
saksi verkkosivustolla oleva linkki koostuu myds toisesta osasta; linkkitekstista (anchor
text), jolla tarkoitetaan sanaa, josta kayttaja pystyy sivustolla klikkaamaan. Sisallén toimi-
vuuden ja linkin sijoittamisen kannalta, linkkitekstissa voi olla myds kahden tai kolmen sa-
nan yhdistelma. (Optimointi Opas 2020.) Jotta linkitysten ja sisallon valille muodostuu
mahdollisimman selkea asiayhteys ja looginen tarkoitus, kaytetdan apuna linkkistrategiaa,
jossa maaritellaan selkeat aihepiirit, josta sisaltdéa tuotetaan. Linkkistrategia on hyva muo-
dostaa, silla asiakas tulisi aina ohjata tarkeimman ja olennaisimman tiedon luo, kun tiettya
palvelua tai tuotetta haetaan. Sisaisen linkittdmisen perustana tulisi aina olla yksi kulmaki-
viartikkeli, johon samaan aihepiiriin olevat sisallét linkitetdan. Kulmakiviartikkelista voidaan
linkittda takaisin yksittaisiin saman aihealueen artikkeleihin. Sisaisten linkkien luomisessa
kannattaa linkittaa erityisesti etusivuilta valittuinin kulmakiviartikkeleihin aihealueesta riip-
puen. Linkkeja voidaan lisata suoraan tekstiin esimerkiksi lauseisiin tai artikkelin loppuun.

Suosituimmat ja uusimmat artikkelit tai blogikirjoitukset kannattaa sijoittaa sivuston sivu -
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tai alapalkkiin, josta ne ovat helposti |I0ydettavissa. Lisdarvoa saadaan, kun linkitys tapah-
tuu useilta eri sivuilta sekd kun linkitys tapahtuu uusimpiin ja suosituimpiin artikkeleihin.
Linkkeja, jotka eivat ole hakukonenakyvyyden kannalta olennaisia, kannattaa linkkiarvon
menettamisen takia, antaa merkityksettomille linkeille no follow -tunniste. Tunnisteen
avulla viestitdan Googlelle siita, ettei kyseista linkkia kannata seurata. No follow -tunnis-
teen avulla ei voi enaan luoda muille linkeille arvoa, silla no follow -tunnisteen omaavien
linkkiarvo ei siirry sivun muihin linkkeihin. No follow — tunnisteen lisaksi voidaan asettaa
no index -tunniste, joka tarkoittaa, ettei Google nayta sivua hakutuloksissa tai Googlen ha-
kemistossa. Linkkiarvo on Googlen laskema arvo, jonka se jakaa kaikkien sivujen linkkien
kesken. Etusivun linkkiarvo, joka on usein suurin siella sijaitsevien linkkimaarien takia, jae-
taan kaikkien etusivuilta 16ytyvien linkkien valilla. Tama arvo siirtyy seuraavalle sivulle,
jonka linkkiarvo jaetaan taas kyseiselta sivulta 16ytyvien linkkien kesken. Tasta syysta uu-
simmat luodut sisallét saavat suuremman linkkiarvon, kun niihin linkitetdén suoraan etusi-
vulta eika esimerkiksi alasivuilta. Siten Google myos 16ytaa etusivuilta linkitetyt artikkelit
nopeammin. Koska Google seuraa sivujen sisaisia seka ulkoisia linkkeja botin avulla, joka
vierailee etusivulla, seuraa sielld olevia linkkeja ja tulkitsee siten niin sivujen, artikkeleiden
kuin my0s sisallon valisia suhteita, on linkkistrategian muodostamisella valia. (WordPress
8.10.2019)

Toisin kuin sisaisessa linkityksessa, ulkoisessa linkityksessa linkit tulevat kokonaan eri
verkkotunnukselta eli domainilta, josta linkkia klikkaamalla paadytaan takaisin kohdesivus-
tolle. Ulkoisessa linkityksessa linkitys tapahtuu siis ulkoiselta sivustolta. Ulkoisia linkityksia
voidaan saada yhteistybkumppaneiden ja asiakkaiden kautta esimerkiksi pyytamalla asi-
akkailta referenssitarinoita tai mainintaa linkkien muodossa erilaisilla blogi tai somealus-
toilla. Hakukonenakyvyyden kannalta linkkien pyytamisessa kannattaa kuitenkin muistaa,
etta linkitys laadukkaimmilta sivuilta on aina tehokkaampaa kuin linkitys monelta "huonom-
malta” sivustolta. Myos sisalto, joka todella on kohderyhman kannalta relevanttia vaikuttaa
ulkoisten linkitysten maaraan. Asiakkaat, jotka I6ytavat helposti sivuilta etsimansa, ovat
myo6s todennakoéisempia linkittdmaan yrityksen sivuston omille sivuilleen. Yrityksen naky-
vyyden ja linkityksen kanalta on hyva l6ytya myés Google My Business -palvelusta, jonka
avulla yritys naytetaan, kun kayttaja tekevat Googlessa tai Google Mapsissa haun.
Google My Business — palvelussa voidaan julkaista muun muassa tarjouksia, kuvia ja kes-
kustella asiakkaiden kanssa. Asiakastyytyvaisyyden kautta linkityksia saatetaan saada
yha enemman. Ulkoisia linkityksia voidaan saada myos yrityksen sometilien kuten esimer-

kiksi Facebook tai Instagram alustoilta linkattuna. (Pelkonen 26.8.2019.)
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Google analysoi jatkuvasti ulkoisten ja sisaisten linkkeja, maaraa, vahvuutta ja maarittaa
niiden perusteella arvon. Sivuston domainiin eli verkkotunnukseen seka sivuun kohdistu-
vien paluulinkkien vahvuuden mittaamiseen kaytetdan DA -arvoa, joka on Moz.com palve-
lun laskema arvo verkkotunnukseen osoittavista linkeista. DA eli Domain Authority -ar-
voon vaikuttavia tekijoita ovat paluulinkkien maara, paluulinkkien ja linkittavien sivustojen
laatu -seka suosio hakukonehauissa ja paluulinkkiprofiili, joka syntyy linkkianalyysin tulok-
sena. Domain Authority -arvon lisdksi on olemassa Page Authority -arvo, jota kaytetaan
yksittaisen sivun linkkivahvuuden arviointiin. (Digioptimointi 2020; SEO Blogi 2020.) Ul-
koisten linkitysten luomisessa avaintekijana on laatu, silla hakukoneet arvioivat ja proses-
soivat linkkien todenperaisyytta ja arvokkuutta. Tasta syysta linkitys epasuositulta sivus-
tolta saattaa vahingoittaa Domain Authority -arvoa ja samanaikaisesti laadukkaat johtavat

parempaan arvoon, vaikuttaen siten hakutulossivulle sijoittumiseen.
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5 Sisaltd optimoinnin tukena

Hakukoneoptimoinnissa kaikki kulminoituu sisaltoon, silla sisallon laatu vaikuttaa jokai-
seen hakukoneoptimoinnin osa-alueeseen linkkien maarasta ja laadusta aina avainsa-
noista metatietoihin asti. Sisallén laatu on Googlen mukaan keskeisin hakukonenakyvyy-
teen vaikuttava tekija ja siitd syysta ainutlaatuisen sisallon tuottaminen on nykypaivana
yha merkittdvammassa roolissa. Laadukas sisaltd on alku kaikelle, niin hakukoneopti-
moinnille, sisaltd — seka sosiaalisen median markkinoinnille, joita kaikkia tarvitaan verkko-
kaupan hakukonemarkkinointia tdydentamaan. Sisaltdémarkkinointi maaritelldan strategi-
sena markkinointitapana, jossa tuotetta tai palvelua markkinoidaan luomalla arvokasta
seka merkityksellista sisaltda valituissa markkinointikanavissa. Sisaltémarkkinoinnin kana-
viksi luetaan blogi- ja uutisjulkaisujen lisaksi verkkosivuston tekstit, e-kirjat, videot, we-
binaarit, podcastit, kuvat, infograafit, tekstit seka kyselyt. Sisaltdmarkkinoinnin tavoitteena
on houkutella asiakas yrityksen verkkoymparistéon, vieda ostoprosessissa eteenpain ja
lopulta vakuuttaa asiakas kayttdmaan tarjottavia palveluita. Ostoprosessin jalkeen asiakas
pyritdan pitdmaan mahdollisimman tyytyvaisena ja ndkemaan palveluntarjoajan seka asi-
akkaan valinen suhde yhteistyona. Sisaltémarkkinoinnissa keskitssa on siis kayttaja seka
kayttajaystavallisen sisallén luominen niin, ettei se tunnu pelkastaan markkinointina,
myynnin edistdmisena tai oman yrityksen brandayksena, vaan lisdarvoa tuottavana teki-
jana, joka ratkaisee asiakkaan mahdolliset ongelmat tai vastaa asiakkaan kysymyksiin.
(eLuotsi 2020; Sales Communications 4.3.2019.)

Holmstrom maarittelee sisallon optimoinnin seka sisaltomarkkinoinnin ydinasian erinomai-
sesti yhteen lauseeseen; "Markkinoinnin onnistumista ei maarittele nayttokerrat, hakuko-
nesijoitukset tai klikit -sen maarittelee yleisd”. Holmstromin mukaan sisallon optimoinnissa
kulutetaan liikaa aikaa pelkan analytiikan seuraamiseen ja lukujen parantamiseen, kun
tarkeampaa olisi keskittya seuraaviin kysymyksiin kuten millaisia tarpeita asiakkailla on,
miten naihin tarpeisiin sisalldllisesti vastataan, mita asiakkaat hakevat, millaisia sanoja ha-
kiessa kaytetaan, mita asiakas tarvitsee ja minkalaista sisaltda asiakas haluaa? Sisallon
luomisessa ja sisalloén optimoinnin tueksi voidaan luoda asiakaspersoonia, jotka perustu-
vat demograafisiin, behavioristisiin tai psykograafisiin tekijéihin eli asiakasdataan. Psyko-
graafiset ovat sosiaaliseen dataan perustuvia tekijéita, joihin lukeutuvat muun muassa ela-
mantyyli, harrastukset, arvot, asenteet, kiinnostuksen kohteet ja uskomukset ja demografi-
sia esimerkiksi ikdan, sukupuoleen tai maantieteellinen sijaintiin liittyvat tekijat. Behaviori-
ristiseen perustuvat tekijat ovat kayttaytymiseen kuten esimerkiksi verkossa tapahtuvaan
ostokayttaytymiseen liittyvia ominaisuuksia. Esimerkki asiakaspersoonia luodaan usein

noin 3-4, joiden perusteella usein oikeanlaisen sisallon tuottaminen ja kohdentaminen on
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helpompaa. Sisalldllisesti tulisi luoda mahdollisimman ymmarrettavaa, helposti luettavaa,
uniikkia sisaltéa. (Holmstrém 2.6.2019; NoBot 2020.)

5.1 Blogi — ja uutisjulkaisut

Sisaltdmarkkinointi voidaan aloittaa blogi — ja uutisjulkaisujen kirjoittamisella, jossa sivujen
optimointi tapahtuu muun muassa kuvien, sisallén ja avainsanojen osalta. Backlinkon tut-
kimuksen mukaan sisallén optimoinnissa sanojen lukumaaralla seka avainsanan sopivalla
kaytoélla on sivuston hakutulossijoituksen kanssa merkittava vaikutus. Avainsana tulisi si-
joittaa perusmuodossa leipatekstiin seka ensimmaiseen tekstikappaleeseen 100 merkin
joukkoon ja sita tulisi kayttdd muita sanoja useammin. Avainsanojen lilkaa toistoa (yli 5 %)
seka avainsanan kayttamista sivuston muilla sivuilla on kuitenkin syyta valttaa, silla ne
vaikuttavat negatiivisesti hakutulossijoituksiin. Sanajarjestyksella voidaan myds vaikuttaa
hakukonenakyvyyteen, sijoittamalla avainsana tarkalleen samassa muodossa ja jarjestyk-
sessa sivun sisaltdéon kuin, miten se esiintyy hakulausekkeessa. Avainsanojen optimointia
avataan tarkemmin luvussa 4.1. Vaikka Google ei ole ottanut kantaa sivun sanojen luku-
maaraan, oli Backlinkon tutkimuksen mukaan ensimmaisten hakutulossijoitusten laskeutu-
missivuilla keskimaarin yli 2000 sanaa. Tasta voidaan paatella, ettd Google nakee pidem-
man tekstin laadukkaampana kuin alle 2000 sanaa siséaltavan. Yleissdanténa on kirjoittaa
blogi- ja uutisjulkaisuissa vahintdan 300 sanaa sivua kohden seka kirjoittaa artikkelit asi-
aan paneutuen niin, ettd sisalto tarjoaa kayttajalle enemman kuin jonkun toisen. Blogi — ja
uutisjulkaisuissa voidaan yksittaisid sanoja korostaa erityiselld muotoilulla. Korostettuja
keinoja kuten lihavointia tai isompaa fonttia kaytettdessa, voidaan tietyille sanoille antaa
normaalia tekstid suurempi painoarvo. Googlea tama saattaa hyddyttaa siina, etta se pys-
tyy tulkitsemaan paremmin sivun sisallén ja aiheen, jota sivulla kasitellaan. Kaikki kohtuu-
dessa on hyva pitda mielessa, silla kuten myds avainsanojen kaytdssa, on tarkeaa pohtia,
mika on kayttajan kannalta hyodyllistd korostaa. Sisalldon optimoinnissa myods tuore sisalté
seka sivun sisallon ajankohtaisuus ovat avainasemassa, silld Google suosii relevanttia si-
saltda seka arvostaa sivuja, joita paivitetaan aktiivisesti. Paivittamaton sivu nayttaytyy
Googlelle usein huonona kayttajakokemuksena ja sen negatiivinen vaikutus hakuko-
nenakyvyyteen voi olla suuri. Sivuston tai yksittaisten sivujen paivitystiheyteen ei ole tark-
kaa suositusta, mutta sisaltéa kannattaa paivittaa tietyin valiajoin, silla Google mittaa pai-
vitystiheytta niin sivu kuin myds sivustokohtaisesti. Laadukasta sisaltéa tukemassa kan-
nattaa olla kuvia ja videoita, silla Brian Deanin tutkimuksen mukaan ne sivut, joilta 10ytyi
vahintaan yksi kuva, sijoittuivat hakutuloksissa paremmin kuin ne, joiden sivuilta ei I10yty-
nyt yhtdkaan kuvaa. Sen lisdksi videomateriaalin sijoittaminen sivustolle tutkitusti paransi

sivun konversiotasoa. Kayttajakokemuksen kannalta kuvat ja videot tukevat sisallon ydin-
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sanomaa seka pitavat lukijan mielenkiinnon ylla koko julkaisun ajan. Kuvia ja videoita lisa-
tessa erityistd huomiota vaativat kuvien tiedostonimet seka alt — ja title -maareet, joiden
avulla Google ymmartaa kuvan sisallén. Naiden optimoinnilla on suora vaikutus nakyvyy-
teen Googlen kuvahaussa. (eLuotsi 2020; Renko 19.10.2017.)

5.2 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinoinnilla eli viestinnalla, joka tapahtuu yrityksen ja asiakkaan valilla, voi
olla joko negatiivisia tai positiivisia vaikutuksia yrityksen asiakaskuntaan. Huono sahko-
postimarkkinointi voi vahentaa asiakaskuntaa huonon automaattiviestinnan takia ja par-
haimmillaan se voi olla yrityksen tuottavin myyntikanava. Sahképostimarkkinointi nakyy
usein etusivuilla yhteydenottokaavakkeen muodossa, jossa sahkopostilistaan voi liittya
saadakseen esimerkiksi ajankohtaisia tarjouksia, uutis — tai blogikirjoituksia. Sahképosti-
markkinoinnin ei koskaan tulisi olla hydkkaavaa, vaan vapaaehtoista, asiakkaan ehdoilla
tapahtuvaa, jossa taustalla toimii sdhkdépostimarkkinointia ohjaava laki. Lain mukaan sah-
koépostimarkkinoinnissa henkilbtietoja saa kerata, kun niiden keraamisesta suoramarkki-
nointi tarkoitukseen on maininta. Sivuilla pitdd my6s mainita, mista asiakkaan tiedot on
saatu, oikeus suoramarkkinoinnin kieltamisesta seka ohjeistus sahkopostilistalta eroami-
seen. Sivuilta tulee myds I6ytya rekisteriseloste, jossa tulee ilmi rekisterinpitajan tiedot,
yhteyshenkild, rekisterin nimi, henkilGtietojen kasittelyn tarkoitus, tietosisalto, tietolahteet,
tietojen sdanndnmukaiset luovutukset, tietojen siirto ja rekisterin suojauksen periaatteet.
Markkinointirekisteri saa sisaltda; henkildn nimen, tittelin, yhteystiedon, ian, sukupuolen,
kielen seka yhden yksilékohtaisen tunnistetiedon. (SEOSEON 2020.)

Vapaaehtoisuuden ohella sahkdpostimarkkinoinnissa yksiloity ja kohdennettu sisalté on
ratkaiseva tekija sen onnistumisessa. Yhteydenottokaavakkeessa tulisi olla jokin sahko-
postilistalle liittyneita erottava tekija, jonka avulla yhteystiedot saadaan jaoteltua segment-
teihin ja markkinointiviestintd kohdennettua. Yleisimpia keinoja yhteystietojen keraami-
seen ovat alennukset, erilaiset oppaat, sovellukset, tydkalut seka esimerkiksi webinaarit.
(SEOSEON 2020.) Mailchimpin mukaan kohdennetuilla sahkdpostiviesteilla B2B -sekto-
rilla avausprosentti oli 14 % korkeampi kuin kohdentamattomilla viesteilla. Kohdennetta-
vuus mahdollistaa yksildllisten ja personoitujen viestien luomisen; sahkdpostit voidaan
osoittaa suoraan vastaanottajan omalla nimelld, kuitenkin niin, etta vastaanottaja tunnis-
taa lahettajan seka nakee viestin keskeisen sisallon eika sita tulkita roskapostiksi. S&hko-
postiviestin loppuun lahettgjan kohdalle kannattaa lisata yrityksen nimen sijasta, l1ahettajan
henkildkohtainen nimi, silld sahkdpostiviestien avausprosenttiin vaikuttaa eniten juuri I1&-
hettajan nimi, lahetyspaiva ja kellonaika seka viestin otsikko. HubSpotin mukaan sahko-

postiviestien ideaali l1dhetysaika ajoittuu aamupaivaan noin 11.00 aikaan, jolloin useimmat
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tarkistavat sahkopostinsa juuri ennen lounastaukoa. Sahkopostien lahetysmaarilla on
myds valia, sillda HubSpotin mukaan vain 15 % halusivat paivittaista viestintaa ja enem-
mistd 86 % toivoivat sahkdpostia vain noin kerran kuukaudessa. On hyva myds pitéa mie-
lessa, ettd sahkopostiviestien avausprosentti on yleisesti noin 20 %. Tasta syysta on aina
hyva pohtia viestin tarkoitusta ja tavoitteita. Oksasen mielesta pelkkien promo — tai tar-
jousviestien lahettdminen ei useinkaan toimi, vaan viesteissa tulisi korostaa ostamisen
ideaa tai rakentaa luottamusta asiakkaan ja lahettajan valille. Oksanen huomauttaa, etta
kuvastojen ja asiakaslehtien massalahettaminen muutaman kerran vuodessa ei ole uutis-
kirje eika tue sahkdpostimarkkinointia. (Sales Communications 23.4.2018; Oksanen
2019.)

Sahkopostimarkkinoinnissa kulmakivina ovat rehellisyys ja lapinakyvyys, jotka rakentavat
luottamusta asiakkaan ja yrityksen valille; viestinnan tulisi olla asiakkaan suuntaan mah-
dollisimman lapindkyvaa ja lupaus tai tarjous tulisi aina lunastaa. Sahkopostiviestien ulko-
asuun niin visuaalisesti kuin myds kielellisesti kannattaa panostaa ja kustomoida kukin
sahkdposti ostopersoonan mukaan. Monimutkaisten lomakkeiden, pitkien tekstikappalei-
den seka erilaisten call-to-action -painikkeiden kayttoa tulisi valttaa, silla tutkimusten mu-
kaan sahkopostin rakenteen tulisi olla lyhyt seka visuaalisesti selkea. Tyypillisia sahko-
postiaiheita ovat esimerkiksi tervetuliaissahkopostit, kiitos -viestit, ajankohtaiset tiedot
alennusmyynneistd, tarjouksista ja tapahtumista, kyselyt, tutkimukset seka asiakkaan
kayttaytymiseen perustuvat viestit, eli esimerkiksi samankaltaisten tuotteiden tarjoaminen
ostokayttaytymisen perusteella. Sahkopostien lahettamisen maaraa ja kohtuullisuutta kan-
nattaa aina testata esimerkiksi lahettamalla uuden sahkdpostilistan tilaajalle varmistus-
viesti tilauksesta. Talla karsitaan ne, jotka ovat vahingossa ilmoittautuneet listalle ja ne,
jotka eivat halua siella olla. Sen lisdksi on hyva testata lahetettavat sdhkopostiviestit, jotta
niiden skaalautuvuus ja toimivuus voidaan varmistaa my6s mobiililaitteita kaytettdessa.
Erilaisia sahkopostiviesteja kannattaa myo6s vertailla eri segmenttien valilla vaihtamalla ot-
sikkoa, tekstien, kuvien, otsikoiden maaria ja paikkoja, lahetysaikaa seka visuaalisia seik-
koja. Talla voidaan maaritella tietyille segmenteille omat ominaispiirteet ja I1&htea niiden
perusteella luomaan sisaltda seka erilaisia sahkopostiviesteja. Yhteydenotto seka posti-
tuslistalta poistuminen tulisi tehda sahkopostiviestissd mahdollisimman helpoksi, jotta yri-
tyksesta ei synny negatiivista kuvaa ja asiakas saa tarpeen tullessa ottaa yhteytta. (Harva
Marketing 2020; Matter 28.2.2018.)
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5.3 Sosiaalinen media

Internetin ja sitd kautta sosiaalisen median kayttdé on kasvanut rajahdysmaisesti, silla ku-
ten Tilastokeskuksen tutkimus osoittaa, suomalaisista valtaosa eli noin 88 % kaytti inter-
nettia jo vuonna 2018. Tilastokeskuksen vapaa-aikatutkimuksen 2017 mukaan kaytetyim-
pia sosiaalisen median kanavia WhatsApp — sovelluksen jalkeen olivat Facebook, Mes-
senger, Instagram seka Snapchat. Sosiaalista mediaa kaytetaan tutkimuksen mukaan eni-
ten asioiden hoitamiseen, viestintdan, medioiden seuraamiseen seka tiedonhakuun. (Ti-
lastokeskus 23.5.2019.) Vaeston tieto — ja viestintatekniikan kayton 2015 tutkimus osoit-
taa eri ostopersoonien jakautumisen eri kanaviin; Facebookin kayttajamaarissa kasvua ta-
pahtui vanhempien ikaryhmien joukossa, kun taas nuorten ikdryhmassa se oli selvassa
laskussa. Myo6s esimerkiksi YouTubea kaytti 71 prosenttia kaikista internettia kayttavista
ja Snapchatilla oli vuonna 2015 jo 350 000 kayttajaa, joista suurin osa oli milleniaaleja.
Medioiden siséaltdjen seurannassa ldytyi sukupuolten valisia eroja; miehet seurasivat
enemman videoita ja podcasteja ja naiset blogikirjoituksia (Kotiranta-Hautamaki
17.12.2015.)

Sosiaalisen median kanavat tunnetaan kohderyhmien lisaksi sisalloltdan seka tyyliltdan
erilaisina. Esimerkiksi Facebook nahdaan isona foorumina, jossa ryhmia perustetaan pal-
jon ja mielipiteitéd vaihdetaan. Suuren kayttajakunnan ja mainosalustan monipuolisten omi-
naisuuksien kuten oman analytiikan tai Chatbottien takia, se on myods kaytetyin sosiaali-
sen median markkinoinnin kanava. Facebookin kayton lasku nuorten joukossa selittyy
osin Instagramin suosiolla, jota kayttavat nykyaan nuorten lisédksi myods vanhempi suku-
polvi. Instagram nahdaan tyyliltdan kuvien, videoiden ja tarinoiden jakamispaikkana, jossa
sisaltd ratkaisee. Etuna on, ettd molemmat Instagram ja Facebook kanavat voidaan yhdis-
taa, silla Instagram toimii Facebookin mainosalustassa. LinkedIn on sosiaalisen median
kanavista virallisin ja se toimii erityisesti B2B -sektorilla niin yritysten, tydénantajien seka
tydpaikkatarjonnan kenttdna. YouTuben suosio videoiden toistopalveluna jatkaa kasvu-
aan, erityisesti nuorten 16-29 -vuotiaiden keskuudessa. Twitter on informaation jakamisen
kanava, Pinterest sisustusaiheista kiinnostuneiden suosiossa, TikTok ja Snapchat mai-

nosalustoina yksinkertaiset. (Digimarkkinointi 2020.)

Kuten tutkimukset osoittavat on sosiaalinen media viestinnan kanavana yleistynyt ja sisal-
I6n maara sen myota jatkuvassa kasvussa. Sisallon tuotannon apuna kannattaa kayttaa
sisaltOstrategiaa, jossa maaritellaan, miten, kenelle ja missa viestitaan, millaista sisaltoa
tai mista aihepiirista sisaltda tuotetaan. Sisaltdstrategiassa tavoitteet on hyva maaritella
kayttamalla konkreettisia ja mitattavissa olevia mittareita, joiden avulla sisallon tehok-

kuutta ja tavoitteita voidaan seurata. Sisaltostrategiassa on myos tarkea paattaa, minka
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tyylista ja mihin savyyn sisaltoa tuotetaan. Viestinta sosiaalisessa mediassa voi olla tyylil-
tdan opettavaista eli informaation jakamista, viihdyttavaa, tiedottavaa tai viestinnan tarkoi-
tuksena voi olla hyétyjen tarjoaminen. Sisaltéa voidaan luoda esimerkiksi julkaisemalla ku-
via tai videoita uusista tuotteista, jakamalla asiakaskokemuksia, arkitapahtumia tai esimer-
killisia onnistumisia. Sisaltéa voidaan luoda myo6s asiakkaan kokeman ongelman tai kysy-
myksen ymparilta, joita kasitelldan ja joihin tarjotaan vastaus esimerkiksi blogijulkaisun
muodossa. (Digimarkkinointi 2020.) Ostopersoonien kayttaytyminen sosiaalisessa medi-
assa on tunnettava, silla oikeanlaisten viestintdkanavien valinta riippuu taysin kohderyh-
man rakenteesta. Kysymykset kuten missa kanavissa potentiaaliset kohderyhmat viettavat
eniten aikaa, minkalaista sisaltda seurataan ja mista aiheista keskustellaan, ohjaavat pa-
remman kohderyhman tuntemiseen. Ostopersoonien syvallisen tuntemisen ja strategian
maarittelyn jalkeen, sisdltdstrategian toimivuuden kannalta, on aikataulutus jarkevaa. Ai-
katauluttamisen tyOkaluna voidaan kayttaa esimerkiksi viikoittaista tai kuukausittaista si-
sallon julkaisukalenteria, jossa jokaiselle kanavalle on omat julkaisupaivat ja tietyt sisallot.
Nain varmistetaan sisalléntuotannon ja viestinnan suunnitelmallisuus ja yhtenevaisyys.
Valituille kanaville voidaan myds luoda oma erillinen sisaltostrategia, jota ohjaavat tietyt

tavoitteet tai tietynlainen sisaltd. (Komulainen 24.1.2018.)

Facebook -mainoksen luominen onnistuu 6 yksinkertaisen vaiheen kautta. Mainoksen luo-
minen aloitetaan markkinointitavoitteen asettamisella, jossa tavoitteeksi voidaan asettaa
esimerkiksi tykkaysten maara tietyn aikaraamin sisalla. Tavoitteen asettamisen jalkeen
maaritelldan kohderyhmat, kanavat, aikataulu, sisaltdé seka luodaan mainosteksti. Face-
book -julkaisua tehdessa julkaisussa kaytettavan kuvan tulisi olla jpg — muotoisena ja ku-
vakoon 1200 x 900 pikselia. Tarkein postaus olisi hyva kiinnittda sivun alkuun, jolloin si-
vulla ensimmaista kertaa vieraileva kayttaja saa lyhyen infon, tervehdys -tekstin tai oh-
jeen. (Komulainen 2018, 243-257.) Kiinnitys mainoksen julkaisuprosessissa tapahtuu siir-
tymalla mainoksen hallinnan esikatseluun, josta klikataan tekstin "nayta julkaisu” -koh-
dasta. Taman jalkeen valitaan “Jaa” ja pudotusvalikosta "Jaa hallitsemallasi sivulla”. Jo
julkaistun mainoksen ylakulmasta kolmen pisteen kohdasta klikkaamalla 16ytyy "Kiinnita
sivun alkuun”, josta julkaisu saadaan heti kiinnitettya. (Ylitalo 17.3.2016.) Postauksissa
kannattaa kayttdd apuna nostalgiaa, tdydennettavia virkkeita ja kilpailuita. Julkaisuita voi-
daan luoda eri kuvajulkaisujen kuten kuvakarusellien lisdksi myos videoiden muodossa.
Tarkeaa on esittaa kysymyksia ja kysya mielipiteita, silld nama keraavat paljon komment-
teja ja parantavat sitoutuneisuutta. (Komulainen 2018, 243-257; Pirhonen 4.6.2018.) Si-
vun orgaanisen nakyvyyden takaamiseksi, tykkaajia ei tulisi ostaa tai tavoitella lyhyiden
kilpailujen avulla, silla ne saattavat heikentaa sivun keskimaaraista sitoutumisastetta. Fa-
cebook -algoritmi tulkitsee sitoutumisastetta ja maarittda sen avulla sisallén maaran seu-

raajille. Facebook -profiilikuvan koko tulisi olla 180 x 180 pikselia ja logon yksinkertainen,
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silld se nakyy julkaisujen kommentoinneissa seka avatar -ikonissa. 828 x 315 pikselin ko-
koisen kansikuvan tulisi vastata harjoitettavaa liiketoimintaa seka sita tulisi paivittaa se-
sonkien mukaan. Yrityksen nimi, joka nakyy Facebook -profiilikuvan seka nimen alla, olisi
hyva kirjoittaa muodossa: @yritys ja sita tulisi kayttaa aktiivisesti postauksissa niin Face-
bookissa kuin Instagramissakin. Kuvauksessa liiketoimintaa tulisi avata avainsanoin seka
sisallyttaa jokin toimintakehotus, joka aktivoi potentiaalisen asiakkaan. Toimintanappi eli
CTA -kehotus kuten esimerkiksi ota yhteytta, osta nyt, lue lisaa, katso video tai rekiste-
réidy, voidaan lisata kansikuvan alle. Mainoksen luomisen jalkeen saavutettuja tuloksia
seurataan analytiikan avulla, jossa mittareina voivat toimia muun muassa tykkaysten li-

saksi postauksen kattavuus tai sivun nayttokerrat. (Komulainen 2018, 243-257.)

Instagram kanavana on Komulaisen mukaan sopiva tuotteiden ja palveluiden esittelyyn,
luottamuksen ja brandin tunnettuvuuden rakentamiseen, seuraajamaaran ja sdhkdpostilis-
tan kasvattamiseen seka liikenteen ohjaamiseen. Instagram on Facebook -mainosalustaa
enemman visuaalinen, silla se perustuu kuvien, tarinoiden seka videoiden jakamiseen. In-
stagramin kayttajanimeksi kannattaa valita se, joka on yleisesti kdytdssa myds muissa
viestinnan kanavissa eli esimerkiksi @yritys. Instagramiin julkaistavat kuvat ovat nelion-
muotoisia, tarkalleen 1080 x 1080 pikselid, jonka takia sinne ladattavat kuvat kannattaa
kasitella ensin muokkausohjelmassa, jotta ne skaalautuvat oikein. (Komulainen 2018,
258-263.) Julkaisuihin kannattaa sijoittaa noin 30 hashtagia, silla tutkitusti monen hashta-
gin kayttd on parempi kuin niiden kayttamatta jattaminen. Bufferin julkaiseman artikkelin
mukaan reaktiot olivat korkeimmillaan niissa Instagram -julkaisuissa, joissa hashtageja oli
enemman kuin 11. (Lee 9.6.2019; Lehtonen 9.4.2019.) Hashtagien valinnassa vahemman
suositut, tuovat todennakdisemmin laajemman nakyvyyden, silla silloin sisaltd ei huku
muun sisaltdmaaran joukkoon. Hashtagien lisaksi postauksiin seka profiiliin voidaan link-
kien lisaksi sijoittaa myds toimintakehotuksia, jotka sopivat julkaisun aiheeseen. Kuvateks-
tissa maininta linkista biossa eli profiilissa, on hyva lisata julkaisuun, silla suorat linkit toi-
mivat vain sita kautta klikkaamalla. Keskustelun luomiseen ja sitoutuneisuuden kasvatta-
miseen parhain keino on jakaa muiden kayttajien julkaisuja, eli julkaisuja, joita seuraajat
ovat luoneet kayttaen yritykseen liittyvaa hashtagia seka esittamalla julkaisuissa kysymyk-
sid. Keskusteluun osallistumisen ja hashtagien kaytén seuraamisen kautta saattaa 16ytya
vinkkeja myos sisallontuotantoon seka aiheisiin, joista seuraajat saattaisivat olla kiinnostu-
neita. Keskustelua voidaan luoda myds julkaisemalla Instagramiin tarinoita (Instagram
Stories) kuten kuvia tai videoita, jotka nakyvat muille vain 24 tunnin ajan. Tarinoita voi-
daan kuitenkin korostaa niin, ettd ne nakyvat tallennettuina kohokohtina (Instagram High-
lights) profiilissa. Tarinoiden kuviin seka videoihin voidaan lisata tekstia, tietovisoja, kysy-
myksia, emojeita, giffeja, sijaintitunnisteita seka erilaisia tarroja. Seuraajamaaran seka

osallistavuuden kasvattamiseen voidaan kayttaa kilpailuita ja arvontoja, joissa tulisi tuoda
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esille se, mista kilpailussa on kyse ja mita osallistuminen kayttajalta vaatii. Instagramin kil-
pailut seka arvonnat kasvattavat seuraajamaaria nopeasti, kun osallistumisen vaatimuk-
sena on esimerkiksi kuvasta tykkdaminen, tilin seuraaminen tai uudelleenjulkaisu tilin mai-
ninnalla. Myés kilpailun voittajia ei tulisi unohtaa mainita kilpailun paattyessa. Instagramia
kannattaa hydédyntaa myos verkostoitumiseen ja yhteistyéta muiden toimijoiden kanssa
kannattaa harkita, silla Instagram nahdaan tehokkaimpana kanavana nakyvyyden kan-
nalta. (Digimoguli 2020; Kuvaja 2020.)

Sosiaalisen median tavoitteiden toteutumista voidaan mitata viestien leviamista ja jaka-
mista tarkastelemalla seka seuraamalla keskusteluita ja mielipiteita, joita yrityksesta kay-
daan. Tulos esittelee sosiaalisen median mittaamisen mallin, joka koostuu viidesta osa-
alueesta; suunnittelu, mittareiden valinta, datapisteiden kartoitus, analysointi ja oppiminen.
Suunnitteluvaiheessa on viestinnan ja markkinoinnin tavoitteiden oltava mahdollisimman
selkeat, silla taman jalkeen tavoitteiden perusteella valitaan yrityksen liiketoiminnan kan-
nalta tarkeimmat mittarit. Sosiaalisen median mittareina voivat toimia muun muassa tyk-
kaykset, kommentit, suositukset seka seuraajien maara, mikali tarkoituksena on seurata
yrityksen asiakassuhteiden kehittymista. Datapisteiden kartoitusvaiheessa maaritellaan ne
mittaustyokalut, jotka tarjoavat dataa kyseisista mittareista. Mittaustyokaluja on niin ilmai-
sia kuin myds maksullisia, joista osat keskittyvat sosiaalisen median seurantaan ja joista
toiset keraavat raakaa dataa. Yrityksen CRM -jarjestelmaan voidaan myds integroida
useita eri mittaustydkaluja, joista esimerkiksi Meltwater tarjoaa dataa tarkempaa analyysia
varten. Mittareiden ja datapisteiden vaiheiden jalkeen, kerattya dataa analysoidaan; |0y-
tyykd yhtenevaisyyksia ja eroja, missa onnistuttiin ja missa epaonnistuttiin? Tiedon analy-
soinnin jalkeen tapahtuu oppiminen koko prosessista; onko mittaus onnistunut, ovatko va-
litut mittarit hyédyllisia seka onko haluttua dataa saatavilla? Sosiaalisen median mittaami-

sen mallilla tuloksia seurataan systemaattisesti. (Kotiranta-Hautamaki 2.2.2016.)
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6 Hakusanamainonnan keinot

Hakusanamainonta lahtee liikkeelle aina kayttajan ongelmasta, johon hakusanamainon-
nalla tarjotaan ratkaisu. Hakusanamainonnan kampanjan onnistumisen takana toimivat
suunnitelmallisuus seka mitattavuus. Ennen hakusanamainonnan kampanjan rakenta-
mista tulisi hakusanamainonnalle asettaa tavoitteet ja budjetti, jolla tavoitteet saavutetaan.
Hakusanamainonnan tavoitteena voi olla esimerkiksi tuotteiden tai palveluiden myynti, yh-
teystietojen keruu, tunnettuuden kasvattaminen tai asiakkaiden hankinta. Tarkkaa budjet-
tia voi olla vaikea maarittaa ennalta, mutta se kannattaa, silld asetetulla budjetilla on suora
vaikutus hakukonenakyvyyteen. Tasta syysta hakusanamainosta tulisi aina testata muut-
tamalla esimerkiksi mainoksen otsikkoja seka kuvausta. Kuvausta muuttamalla voidaan
arvioida toimintakehotteen toimivuutta kohderyhman kannalta; mitka toimintakehotteet so-
pivat parhaiten kohderyhmille, lue lisaa, tutustu, tilaa vai osta heti? Budjetin onnistumista
ja mainoksen sijoittumista hakutuloksissa voidaan tarkastella Google Adsin Avainsanat -
valilehden Ryhmittely -valikon Ylaosa tai muu -kohdasta, joka nayttaa sijoittuiko mainos
sivun yldosaan eli kolmelle ylimmalle mainospaikalle. Budjetin lisdksi nakyvyyteen vaikut-
tavia tekijoita ovat avainsanat, mainosteksti, laskeutumissivu, hintatarjous, kilpailu, kam-
panjan historiadata seka kayttajan hakusana. (Digimarkkinointi 2020; Salomaa 2014, 15-
27.)

6.1 Kampanjat, mainosryhmat ja avainsanat

Hakusanamainonnan rakenne voidaan jakaa kolmeen osaan, joka koostuu kampanjan ra-
kentamisesta, mainosryhmista ja avainsanoista. Kampanjatyypeista voidaan valita haku-
verkosto, hakuverkosto Display, Shopping, video — tai sovelluskampanja. Kampanjatyypin
tulisi vastata mainontatavoitteita, silla eri kampanjatyypeilla on erilaiset tavoitteet ja keinot.
Edelld mainitut kampanjatyypit keskittyvat Googlen mainontaverkostoihin, joita ovat
Google -hakuverkosto, Google Display ja YouTube -verkostot. (Google hakupaiva
27.3.2020.) Hakuverkosto Display -laajennus eroaa hakuverkostosta silla, etta Google
paattaa, milla Google Display -verkoston verkkosivuilla mainokset hakutulosten lisaksi na-
kyvat, jolloin se maarittelee hintatarjoukset sivulle automaattisesti. Niin sanottujen ylata-
son eli kampanjatason kohdistusvalinnoilla, joita ovat sijaintikohdistus, kieli, laite, ajan-
kohta ja yleisd, mahdollistetaan kampanjan tarkka kohdentaminen. Kohdentaminen nai-
den asetuksien jalkeen tapahtuu avainsanojen maarittely vaiheessa, jossa kayttajan haku-
sana pyritdan vastaamaan asetettua avainsanaa. Mainosryhmien, jotka sijoittuvat kam-
panjoiden alle, tarkoituksena on selventaa avainsanojen ryhmittelya kampanjoiden sisalla.
Googlen suositusten mukaan kampanjat ja mainosryhmat tulisi jaotella tuoteryhmittain tai

palveluittain niin sanotusti yla — ja alakategorioihin niin, ettd kampanjat sisaltavat isommat
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tuoteryhmat, joita mainosryhmat tarkentavat. Kampanjat, mainosryhmét ja avainsanat
suositellaan jakamaan kayttamalla SKAG (Single Keyword Ad Group) -menetelmaa, jossa
avainsanoja per mainosryhma on vain yksi. Mainosryhma sisaltda nimensa mukaisesti
sille suunnattuja avainsanoja. Talla pyritdan varmistamaan mainoksen ja avainsanan vas-
taavuus kayttajan syottdmaan hakutermiin. Avainsanat, joiden avulla mainos voidaan koh-
dentaa tietyille hakutermeille, luokitellaan eri ryhmiin; laajaan hakuun, laajan haun tarken-
nukseen, iimaushakuun, tarkkaan hakuun seka negatiivisiin avainsanoihin. Laajan haun
avainsanasta puhuttaessa viitataan sellaiseen avainsanaan, joka on kirjoitettu ilman tar-
kentavia merkkeja. Laajan haun avainsanoja kaytettdessa mainoksia voidaan nayttaa, kun
hakutermi vastaa avainsanaa edes joiltakin osin. Taman tyylisissa avainsanoissa jopa sy-
nonyymeja ja taivutusmuotoja kayttaessa voidaan vastata hakutermiin, jolloin mainos na-
kyy haun yhteydessa. Laajan haun avainsanojen kayttda ei suositella, silld silloin

Googlella on valta paattaa missa ja milloin mainos nakyy.

Tasta tarkempi avainsanatyyppi on laajan haun tarkennus, joka nimensa mukaisesti on
tarkennus laajan haun avainsanasta. Laajan haun tarkennuksessa avainsana kirjoitetaan
plusmerkkien sisdan esimerkiksi seuraavanlaisesti: + avainsana + avainsana. Kaytetta-
essa laajan haun tarkennuksen avainsanoja, hakutermin tulee sisaltda plussalla merkityt
sanat tai muunnelman niistd, jonka lisdksi merkkien sisaan kirjoitettujen avainsanojen tu-
lee 16ytya hakulausekkeesta. Hakulausekkeen ei tarvitse sisaltda kaikkia sanoja, vaan riit-
taa, etta kyseiset avainsanat on mainittu hakulausekkeessa. Tasta eroaa ilmaushaun
avainsanat, jotka kirjoitetaan lainausmerkkien sisalle. Mainokset naytetdan, kun hakulau-
seke vastaa avainsanoja, niiden muunnelmia seka on jarjestykseltaan taysin samassa
muodossa kuin avainsanoissa. Mainos ei ndy, mikali hakulausekkeessa avainsanojen va-
lilld on toinen sana, jota ei I16ydy avainsanan jarjestyksesta. Tarkan haun avainsanat kirjoi-
tetaan hakasulkeisiin, joka tarkoittaa sita, ettd hakulausekkeen tulee tdsméata avainsanoja
joko taydellisesti tai vastata laheisella muunnoksella. Tarkan haun avainsanojen lisaksi
avainsanat voidaan merkata negatiivisiksi. Talldin avainsanojen eteen lisatdan miinus-
merkki, joka mahdollistaa mainoksen rajauksen niin, ettd mainosta ei nayteta tiettyja haku-

lausekkeita tai termeja kaytettaessa. (Call-to-action 6.2.2018; Call-to-action 4.4.2018.)
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Hakukoneoptimointi | Léydy verkosta paremmin

Mainos) www.calltoaction.fi/Hakukone/Optimointi ¥

Hakukoneoptimointi, eli SEO auttaa verkkosivuasi loytymaan paremmin hakukonesta
9 Kauppakatu 2, 2 krs., Kuopio - 040 8329176 - Avoinna tanaan - 9.00-17.00 v

Kuva 6. Hakusanamainoksen luominen (Call-to-action 4.4.2018)

Kuten kuvasta 6. voidaan huomata hakusanamainoksessa avainsanaa tulisi kayttaa en-
simmaisessa otsikkorivissa seka kirjoittaa toisesta otsikkorivistd mahdollisimman houkut-
televa. URL -osoitteeseen tulisi lisatd avainsana tai jotain haulle olennaista. Avainsana tu-
lisi sisallyttda myos kuvaukseen sekd hydédyntaa mainoslaajennuksia. Hakusanamainok-
sen luomisessa toimii 3 paaelementin ohje, jossa hakusanamainoksesta luodaan tehokas,
ytimekas seka saavutetaan korkeat laatupisteet. 3 padelementtia hakusanamainoksessa
on houkutteleva tarjous, kohderyhma ja relevantti laskeutumissivu. (Haaga-Helia
13.4.2020.)

6.2 Mainoslaajennukset

Hakusanamainoksen perus rakenne koostuu otsikosta, verkkosivun osoitteesta ja kuvaus-
tekstista. Tekstimuotoisen mainoksen merkkimaara on rajattu 110 merkkiin, joka jakautuu
otsikon 30 ja kuvaustekstin 80 merkkiin lukuun ottamatta verkkosivun osoitetta. Koska
tekstimainoksen merkkimaara on rajallinen, kannattaa mainoslaajennusten kaytté. Mai-
noslaajennusten avulla mainoksen kokonaismerkkimaara voidaan jopa kolminkertaistaa ja

tutkitusti laajennusten kaytolla oli vaikutus mainosten klikkausprosenttiin.

Puhelulaajennukset

Suomen Digimarkkinointi Oy - Kump 4isi Digimaailmassa
[F www.digimarkkinointi.fi/ ¥

Tuottavia digitaalisen markkinoinnin ratkaisuja yrityksesi ehdoilla

[Lu stava Asiakaspalvelu - Googlen Partner-toimisto - Sertifioidut Optimoijat - Tehda&dn Se Oike m]
|9 Kauppakatu 41, JYVASKYLA] tuu pia X N " Huomiotekstilaajennukset
Sijsintileajennus SEO-koulutus 10.11.2016 Hakusanamainonta
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Kuva 7. Hakusanamainoksen laajennukset (Digimarkkinointi 2020)
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Kuva 7. osoittaa, ettd laajennusten avulla kayttajalle voidaan tarjota lisatietoja ja lisaa-
malla puhelupainikkeita, sijaintitietoja, linkkeja seka lisateksteja. (Google hakupaiva
27.3.2020.) Mainoslaajennuksissa huomioitavia asioita ovat erityisesti niiden toimivuus tie-
tyilla laitteilla, tietyissa maissa ja tietyilla kayttoéjarjestelmilla. Mainoslaajennuksia on myds
olemassa automaattisia, jotka voidaan halutessa myds poissulkea. Naista esimerkiksi ai-
kaisemmat kaynnit — on laajennus, joka nayttda mainoksen yhteydessa, milloin kayttaja
on viimeksi vieraillut sivustolla. Olennaisimmat laajennukset ovat huomioteksti-, sivusto-
linkki-, puhelu-, ja sijaintilaajennukset. Huomiotekstilaajennusten tarkoitus on esittaa pe-
rustelu tai syy siihen, miksi kayttajan tulisi klikata sivustolle. Tyypillisia huomioteksteja,
joita voidaan kayttaa kerrallaan 2-4 niin tili-, kampanja- kuin myés mainosryhmien tasolla,

ovat palautusehtojen mainitseminen. Huomiotekstin pituus on maksimissaan 25 merkkia.

Huomiotekstissa ei voida kuitenkaan kayttaa toistoa -keinona, silld Google ei salli tata. Si-
vustolinkkilaajennukset ovat nimensa mukaisesti 25 merkin pituisia linkityksia omille si-
vuille. Sivustolinkkilaajennuksessa linkin oheen voidaan lisata kuvausteksti, joka luo 70 -
merkkia hakusanamainokseen lisaa. Molemmat huomioteksti — seka sivustolinkkilaajen-
nukset voidaan optimoida mobiililaitteille seka saatéda mainoksen nakyvyytta tiettyina pai-
vina ja kellonaikoina. Mobiilioptimoinnin lisaksi sivustolinkkilaajennuksen avulla voidaan
lisata erillinen linkkiosoite mobiilikayttajalle, jolloin mainoksen voi ohjata mobiiliopti-
moidulle laskeutumissivulle. Puhelulaajennuksen avulla saadaan puhelinnumero nékyviin
mainoksen yhteyteen seka mobiililaitteita kayttaville "Soita” -painike, joka ohjautuu auto-
maattisesti puhelinnumeron ja soittamisen aareen. Puhelinlaajennus lisataan valitsemalla
puhelinnumeron sijaintimaa ja lisaamalla kohdepuhelinnumero sille osoitettuun kohtaan.
Puhelinlaajennuksessa oleva numero on mahdollista lisatd myds kampanjakohtaisesti eri
kampanjoiden mukaan. Laajennus voidaan my0s ajastaa niin, ettd puhelulaajennus nakyy
vain yrityksen aukioloaikojen mukaisesti, jolloin soittoja ei tule muina aikoina. Sijaintilaa-
jennus taas nimensa mukaisesti mahdollistaa osoitteen lisddmisen mainoksen yhteyteen.
Mikali on ketju kyseessa, nayttaa laajennus lahimpana olevan toimipisteen. Tarkeaa on
sijaintilaajennuksen kaytdssa, on rekisterdityminen ja kirjautuminen Google My Business -
palveluun, jonka avulla myos liikkkeen tai yrityksen aukioloajat voidaan lisata ja ajastaa si-
jaintitietojen yhteyteen niin, ettd kayttaja nakee suoraan, onko toimipiste silla hetkella auki.
Mainoslaajennusten kaytdssa kannattaa huomioida, ettd niiden ndkyvyys on riippuvainen

mainoksen sijoituksesta hakutuloksissa. (Digimarkkinointi 2020.)
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6.3 Hintatarjousstrategiat

Hakusanamainonnassa voidaan hyddyntaa lisdksi joko manuaalisia tai automaattisia hin-
tatarjousstrategioita. Manuaalinen hintatarjousstrategia perustuu cost per click (CPC) -
malliin, jossa mainostaja voi sdadella klikkauksesta maksettavaa hintaa manuaalisesti
asettamalla avainsanoille korkein klikkauskohtainen hinta, jolloin yhdesta klikkauskerrasta
veloitetaan maksimissaan mainostajan asettama enimmaissumma. Google ei kuitenkaan
aina veloita asetettua korkeinta klikkauskohtaista hintaa, mikali mainos on suosittu ja saa
paljon klikkauksia. Tata kutsutaan todelliseksi klikkauskohtaiseksi hinnaksi, joka nakyy
Google Ads -tilin CPC -sarakkeessa. (Raakamedia 5.3.2018.) Automaattisessa hintatar-
jousstrategiassa klikkaushinta muodostuu jokaiselle huutokaupalle erikseen perustuen al-
goritmeihin, koneoppimiseen seka erilaisiin signaaleihin, joita ovat esimerkiksi maantie-
teellinen sijainti tai tietty vuorokauden aika. Automaation tavoitteena on tuottaa sivustolle
konversioita, jolloin se pyrkii tarjoamaan eli bidaamaan korkeimmin niille hauille, jotka
mahdollistavat sen. Hintatarjouksia voidaan myds muuttaa jalkikateen valitsemalla auto-
maattista hintatarjousta valittaessa "Adwords will set my bids to help maximise clicks wit-
hin my target budget”, jolloin kampanjalle asetetaan paivabudjetti. Mikali automaattisessa
hintatarjouksessa valitaan paivabudjetti, ei mainokselle voida asettaa paiva — tai aikakoh-
taisia rajoja. (Siniketo 23.6.2015.) Automaattisista hintatarjousstrategioista CPA-tavoit-
teella eli hankintakohtaisella hinnalla (CPA cost per action), tavoitellulla mainostuotolla
(Target ROAS), konversioiden maksimoinnilla seka tavoitellulla mainostuotolla (ECPC En-
hanced CPC) tavoitellaan juuri mahdollisimman paljon konversioita tai korkeinta konver-
sioarvoa. Nama strategiat lukeutuvat Googlen Smart Bidding — hintatarjousstrategioiden
alle. Muita hintatarjousstrategioita ovat hakukohdesivun sijoitus, nakyvyys ennen muita
seka klikkausten maksimointi. (Digimarkkinointi 16.10.2018; Google 2020.)

6.4 Tarkeimmat mittarit

Tarkeimmat mittarit hakusanamainonnassa ovat klikki- ja nayttdékerrat, jotka osoittavat
sen, kuinka monta kertaa mainoksesta on klikattu ja kuinka monta kertaa mainos on naky-
nyt Googlessa tai Googlen verkostossa. Klikki — ja nayttdkertoja on hyva seurata paiva— ja
viikkotasolla, jotta naitd mittareita osataan analysoida jatkossa paremmin. Muutokset klikki
— ja n@yttdmaarissa saattavat viestia mainoksen toimimattomuudesta, sen toimivuudesta
tai kilpailijan muutoksista mainonnassa. CTR eli Click-Trough-Rate kertoo klikkauksien
suhteen nayttokertoihin. CTR -arvon lisaksi hakukonenakyvyyteen vaikuttavia tekijoita oli-
vat mainosten ja verkkosivujen laatupisteet sekd mainoslaajennukset. CTR -luvun avulla
saadaan kasitys mainoksen kokonaisvaltaisesta toimivuudesta yhdessa avainsanojen

kanssa, silla matala CTR- luku saattaa viestia avainsanan huonosta vastaavuudesta kayt-
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tajan hakutermiin. Yleisesti hyva CTR -arvo on noin 5- 40 prosentin valilla. CTR -luku tuli-
sikin pitdd mahdollisimman korkeana ja mainokset seka avainsanat mahdollisimman ajan-
kohtaisina ja optimoituna. Turhat klikkaukset sivustolle voidaan valttaa hyvalla ryhmitte-
lylla sekd avainsanaryhmien pienelld koolla. Turhia klikkauksia kuvaava Bounce Rate eli
valitén poistumisprosentti, kuvaa verkkosivustolta valittdmasti poistuneiden maaraa. Pois-
tumisprosenttia tulisi tarkkailla jatkuvasti, silld sen takia verkkosivusto menettaa kavijdiden
lisdksi mahdolliset konversiot. Suuri poistumisprosentti voi johtua mainoksen huonosta
vastaavuudesta hakutermiin tai URL -osoitteeseen, kuten myoés toimimattomuudesta mo-
biililaitteilla, sisallén laadusta, huonosta kohdennettavuudesta, verkkosivun pitkasta la-
tausajasta tai negatiivisten avainsanojen puuttumisesta. (Google hakupaiva 29.3.2020;
Makela 2020.) Valittdbman poistumisprosentin lisdksi Googlen analysointitydkalu mahdol-
listaa tietyn sivun nayttokertojen kokonaisprosenttiosuuden tarkkailun, niilla sivuilla, missa
poistuminen tapahtui. Tata kutsutaan poistumisprosentiksi (Exit Rate). Poistumisprosentti
ei siis kuvaa sivulta valitonta poistumista, jossa poistuminen tapahtuu kdymatta muilla si-
vuilla. Korkean poistumisprosentin syyna voi olla konversion tai mainokseen liittyva toimin-
takehoitteen sijaitseminen vasta toisella tai kolmannella sivulla. Poistumisprosenttia voi-
daan pienentaa lyhentamalld konversioon johtavaa polkua maksimissaan muutaman klik-
kauksen paahan. Verkkokaupoissa ja muillakin sivustoilla voidaan tarkkailla myds keski-
maaraista vierailun kestoa (Average Session Duration), joka mittaa sivustolla vietettya
keskimaaraista aikaa tunneissa, minuuteissa ja sekunneissa. Vierailun kesto sivulla maa-
rittda sivun sisalléon laadukkuuden ja sen kiinnostavuuden. Jos sivustovierailuja on suh-
teessa vahan sivustolla vietettyyn aikaan, saattaa talléin sivustolla olla liikaa tietoa tai se
on vaikeasti ymmarrettavaa. Toimintakehotteiden lisdamisella, sivun rakenteella ja sivun
sisallon muokkaamisella vaikutetaan sivustolla kaytettavaan aikaan. Kaikista mittareista
kuitenkin konversiota mittaavat ovat kriittisempia, silla ne tuovat verkkokaupalle myynnin.
Kustannus per konversio eli CPC:lla (Cost Per Conversion) kuvataan sita hintaa, joka
maksetaan jokaisesta ostotapahtumasta, liidista tai esimerkiksi rekisterditymisesta. Jotta
konversiota voidaan seurata, tulee tavoitteiden olla selkeat ja mitattavissa. Tavoitteille tu-
lee maarittaa jokin arvo, jolla konversiota per ostotapahtuma voidaan seurata. Googlen
analysointitydkaluista muun muassa URL Destination, Visit Duration, Page Visit tai Events
— tyokalut mahdollistavat yksittaisten tapahtumien hinnan analysoinnin. Seurattavia mitta-
reita ovat lisaksi laatupisteet, tuotto sijoitetulle mainosrahalle (ROAS). (Lehtonen 2020;
Makela 2020.) Hakusanamainoksen sijoitetun padoman tuottoasteen voi arvioida kaytta-
malla Fuel Travel ROI -laskuria, johon syoétetdan kuukausikohtainen budijetti, konversio-

prosentti, CPC ja keskimaarainen myynti. (Fuel Travel 2020.)
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7 Hakukonemarkkinoinnin opas

Ennen kirjoitusprosessin aloittamista, perehdyin laajan tietoperustan avulla hakuko-
nemarkkinoinnin kasitteeseen seka siihen, mita kaikkea aihe pitaa sisallaan. Tietoperus-

taa kirjoittaessa pyrin valitsemaan ne aihealueet ja tyokalut, jotka tukivat parhaiten haku-

konenadkyvyyttad seka toimeksiannolle asetettuja tavoitteita. Paadyin hakukonemarkkinoin
nin suunnitelman luomiseen, silla se antaa monipuoliset tydkalut verkkokaupan kaytetta-
vyyteen ja sen kehittdmiseen. Suunnitelmassa hakukonemarkkinoinnin eli hakukoneopti-
moinnin, hakusanamainonnan seka sisallén optimointi nivoutuvat kolmen paaelementin
alle, jotka ovat kaytettavyys, tunnettuus ja ndkyvyys. Nailla toimenpiteilla pyritdan paranta-
maan nimensa mukaisesti verkkokaupan kaytettavyytta, yleista tunnettuutta seka naky-
vyyttd Googlen hakukoneessa hakukonemarkkinoinnin keinoilla. Kolme paaelementtia
peilaavat opinnaytetydn alussa asetettuihin tavoitteisiin, jotka olivat verkkokaupan hakuko-
nenakyvyyden seka Ioydettavyyden parantaminen. Tavoitteena oli myds kasvattaa yrityk-
sen tunnettuutta, jota hakukoneoptimoinnin, hakusanamainonnan ja sisallén yhdistami-
sella pyritdan takaamaan. Opinnaytetyén produkti on oppaan tyylinen tuotos, joka jakau-
tuu naihin kolmeen elementtiin ja jossa hakukoneoptimoinnilla pureudutaan erityisesti kay-

tettavyyteen, sisallolla tunnettuuteen ja hakusanamainonnalla nakyvyyteen.

Opinnaytetydn projektin Iahtékohdissa esiteltiin verkkokaupan sen hetkiset tuoteryhmat ja
laskeutumissivu, jonka perusteella myds hakukoneoptimoinnin vaiheiden valinta selkiytyi.
Hakukoneoptimoinnin vaiheiden valinta perustuu havaittuihin verkkokaupan ongelmakoh-
tiin, joita olivat erityisesti verkkokaupan rakenne ja sivun latausnopeus. Tavoitteena nailla
hakukoneoptimoinnin keinoilla oli selkeyttda verkkokaupan ulkoasua seka parantaa sivun
latausnopeultta ja yleista kayttajakokemusta. Hakukoneoptimoinnin keinoja avataan pro-
duktissa myos rakenteen ja latausnopeuden lisaksi muilla optimointikeinoilla, niin, etta toi-
meksiantaja voi hyddyntaa vinkkeja optimoinnissaan myos jatkossa seka tehda tarvittavat
muutokset verkkokauppa-alustaan. Produktissa on huomioitu myds hakukoneoptimoin-
nissa valtettavia tekijoita, joita kutsutaan myos Black-Hat -keinoiksi. Verkkokaupan lataus-
nopeuden analysointiin kaytettiin Google PageSpeed Insights sekd Pingdom Website
Speed test -tydkaluja, silla kyseiset analysointitydkalut tarjosivat yksinkertaisen ja selkean
analyysin. Analyysin lisaksi naiden tydkalujen parannusehdotukset oli avattu yksityiskoh-
taisesti ja samalla ymmarrettavasti. Produktissa on myds avattu keskeisempia keinoja la-

tausnopeuden parantamiseksi.
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11 Keyword Ideas Filters

SUGGESTIONS (11)

KEYWORD voL cPC PD sD
musiikkimuseo 320 €048 1 32
musiikkimuseo fame | = 1,000 €135 1 19
musiikkimuseo fame tyopaikat 7 10 €0 6 15

musiikkimuseo fame

museokortti 10 €104 2 14

musiikkimuseo fame

kokemuksia 0 <0 00 00 v

EXPORT TO CSV COPY TO CLIPBOARD

Kuva 83. Musiikkimuseo avainsanaideat (Ubersuggest 14.4.2020)

Koska hakukoneoptimoinnin tarkein elementti oli avainsanat, avainsanatutkimus oli loogi-
nen vaihtoehto sisallyttaa itse produktiin. Avainsanatutkimuksessa kaytettavan Ubersug-
gest -tydkalun paapiirteet seka mittarit on avattu produktissa niin, etta toimeksiantaja voi
toteuttaa avainsanatutkimuksen l6ytaakseen tavoitteisiin sopivia seka uusia avainsanoja,
jonka pohjalta verkkokaupan hakusanamainonta, sisalléon luominen ja optimointi voidaan
aloittaa. Avainsanatutkimus toteutettiin Ubersuggest -tytkalua kayttaen, silla se tarjoaa
muihin tyokaluihin verrattuna laajan analyysin sivun avainsanoista, hinnoista, hakuko-
nesuosiosta seka vaikeusasteesta, sivuvierailuiden keskiarvosta, jaoista, antaen sivun do-
mainille arvon 1-100 -valiltd. Kuten kuvasta 8. voidaan huomata, Ubersuggest mahdollis-
taa myds tulosten siirtdmisen suoraan Excel -tiedostoon, jossa avainsanoista voidaan esi-
merkiksi luoda valmiita avainsanalistoja. Hakemalla esimerkiksi Musiikkimuseo -avain-
sanalla, saadaan ylla oleva listaus avainsanaehdotuksista, niiden hinnoista ja muista tar-
kemmista tiedoista. Esimerkiksi tdman perusteella voitaisiin tuottaa sisaltéa. Toimeksian-
tajan nakokulmasta produktissa on avattu Ubersuggestin avainsanatutkimuksessa tarvitta-
vat tarkeimmat mittarit ja niiden merkitykset. Avainsanatutkimuksen sisallyttaminen pro-
duktiin oli trkeda etenkin hakukoneoptimoinnin, mutta myo6s sen takia, ettd se mahdollis-
taa tarkan haun lisaksi avainsanojen, mainosryhmien ja kampanjoiden kohdentamisen.
Kuten monissa tutkimuksissa todettiin, avainsanatutkimuksessa erityisesti tarkan haun ja

pitkien avainsanojen kaytolla 16ydetaan ne asiakkaat, jotka ovat jo tehneet ostopaatdksen.
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SEURAAJAT FACEBOOK 2018-2019

Naiset % Miehet % IN

52

44

28

FACEBOOK INSTAGRAM

Kuvio 5. Seuraajat FAME Facebook 2018-2019 (Sponsor Insight 2019)

Opinnaytetydn produktin luomisen taustalla on toiminut toimeksiantajan tilaama Sponsor
Insightin tuottama sosiaalisen median seuranta, jossa Musiikkimuseon somea on seurattu
heindkuusta 2018:sta tammikuuhun 2019 asti. Tutkimuksen avulla selvisi myds kohderyh-
man rakenne, jonka perusteella opinnaytetyén produkti on luotu. Kohderyhman maarittely
on avainasemassa jokaisessa hakukonemarkkinoinnin osa-alueessa, silla sita tarvitaan
niin avainsanatutkimuksessa, sisallon ja hakusanamainonnan kohdennettavuudessa seka
suunnitelman onnistumisen takaamisessa. Sponsor Insightin tekema seuranta sosiaali-
sesta mediasta, joka kohdistui Twitter, Instagram sek& Facebook -alustoihin, osoitti koh-
deryhman vaihtelevuuden eri alustojen valilla. Kuten kuvio 5. osoittaa Musiikkimuseon Fa-
cebook -seuraajat koostuivat enimmakseen naisista, joita oli 52 % ja joista loput 44 % oli
miehid. Instagramin seuraajista 72 % oli naisia ja vain 28 % miehia. Seuraajien jakautu-
vuus eri some alustojen valilla tukee Tilastokeskuksen vapaa-ajan tutkimusta, jossa todet-
tiin nuorten siirtyminen Facebookista Instagramiin. Musiikkimuseon Facebookin seka In-
stagramin sitoutuneimmat seuraajat olivat noin 35-45 -vuotiaita miehia ja naisia. Naista
molempien, Facebook seka Instagram -alustojen, seuraajat olivat pddosin Helsingin, Tu-

run ja Tampereen seuduilta.
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Sivun kaikki seuraajat tasta paivasta alkaen: 1 177

Kaikki sivun seuraajat

Kuva 9. Facebook seuraajien kasvu (FAME Facebook 2020)

Kuva 9. osoittaa Facebookin seuraajien kasvun vuosien 2019-2020 valilla. Yhteensa Fa-
cebook -seuraajia on talla hetkellda 1373 ja Instagramissa 1000. Seuraajien maarassa on
tapahtunut kehitysta, silld Sponsor Insightin tulosten mukaan seuraajia oli 2018-2019 -
vuosina 531 Instagramissa ja Facebookissa 268. Tasta voidaan todeta Facebookin seka
Instagramin seuraajien rajahdysmainen kasvu vuodesta 2018 vuoteen 2020. Seuraajien
kasvun tammikuusta 2019 tammikuuhun 2020 selittdd osin Musiikkimuseon avaus loka-
kuussa, joka on vaikuttanut positiivisesti seuraajamaariin. Kohderyhmaksi Musiikkimuse-
olle muodostui naiden tietojen ja analyysien perusteella noin 35-45 -vuotiaat miehet seka
naiset. Kohdennettavuus voidaan takaa seuraajien sijainnin perusteella, joista useimmat
asuivat Helsinki, Turku ja Tampere -akselilla.

PAIVAT
1273 1270 1275 1271 1270 1264 1279

AJAT

Kuva 10. Julkaisun tavoitettavuus Facebookissa (FAME Facebook 2020)
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Produktissa on huomioitu hakukoneoptimoinnin sekd hakusanamainonnan liséksi sisallén
optimointi seka sisallontuotanto osana hakukonemarkkinoinnin kokonaisuutta. Sen tavoit-
teena oli tukea hakukonemarkkinointia, I0ydettavyytta ja nakyvyytta. Tarkoituksena pro-
duktissa on esitella sisallon tuotantoa blogi- ja uutisjulkaisuissa seka sosiaalisessa medi-
assa etenkin optimoinnin nakoékulmasta. Sisallon optimoinnin tueksi kehiteltiin sisallon jul-
kaisukalenteri, jonka avulla toimeksiantaja voi ajoittaa julkaisut, maaritella kanavat ja koh-
deryhman ja tuottaa harkittua tavoitteellista sisaltéa. Sisallén julkaisukanavat on painotettu
Facebook — ja Instagram -alustoille, silla toimeksiantajan kohderyhma sijaitsee naissa ka-
navissa. Sisallon julkaisukalenterin avulla on pyritty huomioimaan oheisen kuvion 5. osoit-
tamat kellonajat seka paivat, jolloin Facebook -seuraajat ovat parhaiten tavoitettavissa.
Kuvion 5. avulla toimeksiantajan luomalla sisallélla varmistetaan paras mahdollinen katta-
vuus seka seuraajien tavoitettavuus. Produktin taustalla on hyodynnetty Musiikkimuseon
Facebook -sivujen analysointitydkalua, joka mahdollisti seuraajien, sisalléon, mainoksen

tarkastelun seka kohderyhman analysoinnin.

a i b
Kattavuus Julkaisuun sitoutumiset Linkin klikkaukset
2 366 46 37

Kuva 4. Kattavuus, sitoutumiset ja klikkaukset Facebookissa (FAME Facebook 2020)

Kuva 11. osoittaa Musiikkimuseon julkaisuiden kattavuuden, sitoutumiset ja linkkien klik-
kaukset Facebookissa. Sisalldllisilla vinkeilla pyritdan parantamaan naiden mittareiden
osoittamia arvoja. Musiikkimuseon Facebook -sivuilla eniten reaktioita, klikkauksia, sitou-
tumisia aiheuttaneita julkaisuja olivat erilaiset kilpailut ja arvonnat, viestinta aukioloajoista
seka ajankohtaisista tapahtumista ja artistien omista tarinoista. Tarkoituksena on parantaa
yleisesti sisallolla sitoutuneisuutta, tykkayksia, kommentteja ja jakoja. Keskittyminen nai-
hin perustuu sille, etta yleisesti julkaisuiden tykkaykset, kommentit, jaot ja sitoutuneisuus
olivat, Kilpailuita ja arvontoja lukuun ottamatta, muissa julkaisuissa heikommalla tasolla.
Myés Instagramin puolella tykkayksia ja kommentteja synnyttivat erityisesti kilpailut. Kes-
kimaarin Instagramissa julkaisuista tykkayksia oli keskiarvoltaan 30 ja kommentteja vahai-
sesti. Koska Instagram ja Facebook toimivat samalla mainosalustalla on toimeksiantajan

helppo yhdistella eri vinkkeja molemmilla alustoilla.
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Hakusanamainonnan osalta pyrittiin kiteyttamaan tarkeimmat kohdat hakusanakampanjan
luonnin tueksi kayttden Google Ads -tydkalua, silla toimeksiantaja ei ollut kayttanyt haku-
sanamainontaa Musiikkimuseon verkkokaupan sivuille. Google Ads oli ainoa vaihtoehto
hakusanakampanjan luomisessa, silla hallitsevin hakukone suomessa on Googlen haku-
kone, jonka markkinaosuus on 98 %. Hakusanamainonnassa on huomioitu kampanjoiden,
mainosryhmien, avainsanojen, mainoslaajennusten ja hintatarjousstrategioiden vaikutus
seka avattu tarkeimpia hakusanamainonnan mittareita, joita ovat esimerkiksi poistumis-
prosentti, valitén poistumisprosentti, klikkaushinta ja vierailun kesto sivulla. Produktissa on
esitelty toimeksiantajalle hakusanamainonnan esimerkkikampanja seka kampanjan luomi-
sen ydinkohdat. Hakusanamainonnan sisallén kohdennettavuuden apuna on toiminut

aiemmin maaritelty kohderyhma, jolle hakusanamainos on luotu.
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8 Arviointi

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa toimeksiantajalle hakukonemarkkinoinnin seka si-
sallon suunnitelma, jota voitaisiin hyodyntaa Musiikkimuseo FAME -verkkokaupassa. Toi-
meksiantajalla ei ollut tarkempia kehitysehdotuksia tai paapisteita, joten tavoitteena tyolla
oli mahdollisimman laajasti avata hakukonemarkkinoinnin osa-alueita seka I0ytaa ne aihe-

alueet, joista toimeksiantajalle olisi eniten hyotya.

Prosessin kannalta tietoperustaan perehtyminen oli valttdmatonta. Opinnaytetyon alussa
tutustuin ensin tietoperustaan, viitaten raportissa niin artikkeleihin, tutkimuksiin, tilastoihin
ja kirjoihin. OpinnaytetyOprosessin ajan pyrin panostamaan etenkin laajaan ja samalla laa-
dukkaaseen tietoperustaan, jotta suunnitelma olisi mahdollisimman totuudenperainen
seka sisaltaisi tarkeimmat hakukonemarkkinoinnin keinot. Tietoperustan kartoittamiseen
on kaytetty mahdollisimman paljon lahteita, jotta monia mielipiteita voitaisiin huomioida ja
niiden painoarvoa pohtia luoden monipuolisen oppaan. Tietoperustan taustalla toimivat
myo6s Musiikkimuseon Facebook -analysointitydkalu seka toimeksiantajan tilaama sosiaa-
lisen median seuranta. Naista oli erityisesti hyotya suunnitelman luomisessa, silla kohden-
nettavuus ja kohderyhman tunteminen olivat suunnitelman perustana. Tietoperustaan ja
toimeksiantajan verkkokauppaan perehtyessa myoés verkkokaupan kehityskohteet selvisi-
vat ja keskittyminen tiettyihin hakukoneoptimoinnin keinoihin, jotka tukivat tavoitteita, oli

avainasemassa.

Tavoitteena oli myds tukea toimeksiantajan sisalléntuotantoa, joten opinndytetydssa paa-
tin keskittya myos siihen, silla yha enemman sisallolla vaikutetaan myos verkkokaupan
I6ydettavyyteen ja tunnettuuden kasvattamiseen. Sisallon julkaisukalenterin tavoitteena ol
tukea toimeksiantajan sisallén luomisprosessia niin, etta sisalléntuotanto on mahdollisim-
man loogista, selkead, ajoitettua sekad harkittua. Sisallén optimointi oli keskeisia tekijoita
hakukonemarkkinoinnissa, joten sen liittdminen produktiin tuki koko opinndytetydn proses-

sia.

8.1 Haasteet ja onnistumiset

Opinnaytetyoprosessi on virallisesti aloitettu maaliskuussa 2019, josta kirjoitusprosessi
aloitettiin systemaattisesti vasta syksysta 2019. Prosessissa auttoivat erityisesti opinnay-
tetydpaivakirjan kirjoittaminen seka tavoitteiden kirjaaminen ylds kalenteriin viikkokohtai-
sesti. Viikoittaisen suunnitelman avulla, oli selkeda mita tehtavia ja minkalainen tavoite ky-
seisella viikolla oli. Haasteeksi etenkin alussa koin aiheen rajauksen seka prosessin

my6ta myds aikatauluttamisen. Etenkin opinnaytetydprosessin aloittaminen kevaalla ja
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opinnaytetyon tekeminen kesalla ilman ohjausmahdollisuutta oli selked haaste. Opinnay-
tetydprosessia hidastivat erityisesti muutokset arjessa, jolloin sen aikatauluttamisen seka
opinnaytetyon priorisointi olivat toissijaisia. Naiden lisdksi alussa ja koko prosessin ajan
haasteena oli likasyventyminen ja keskittyminen tietoperustaan. Tietoperustaan tutustu-
minen vei suunnitelmalta aikaa. Alussa tarkeaa olisi ollut keskittyd myés suunnitelman ai-

katauluttamiseen ja tietoperustan ennalta valitsemiseen.

Vaikka haasteita on ollut, koen kuitenkin prosessin onnistuneen. Onnistumisiksi koin jo vii-
koittaisten tavoitteiden saavutukset seka suunnitelman valmiiksi saamisen. Toisaalta pe-
rehtyminen tietoperustaan, mahdollisti aiheen syvallisen tutustumisen ja tiedon relevant-
tiuden. Haasteen lisdksi tietoperustan laajuus on myds yksi onnistumisista. Koen, etta
tuottamani hakukonemarkkinoinnin suunnitelma on hyodyllinen erityisesti sita aloittavalle,
silla tietoperustassa on avattu tarkemmin ja perusteellisesti hakukonemarkkinoinnin kei-

noja, joista keskeisimmat on tuotu esille produktissa.

8.2 Toimeksiantajan lausunto

Toimeksiantajan palautteeseen opinnaytetydprosessista kokonaisuudessaan sisaltyivat

muun muassa seuraavat nostot:

e Opinnaytetydssa keskeisesti esilla olevat asiat ovat prosessissa ja joitakin toimen-
piteitd on tehty. Varsinainen kehitystyd saadaan taas kayntiin, kun museo voidaan

avata uudelleen kesalla ja yhteiskunnan tilanne normalisoitua.

o Asiat ovat keskeisesti mukana Musiikkimuseo Famen sivuston ja verkkokaupan
kehitystydssa, jota pyritdan tekemaan jatkuvasti kaytettavissa olevan henkilé- seka
taloudellisten resurssien puitteissa. Verkkokaupan keskeiset asiat on nostettu
opinnaytety6ssa esiin, joilla voidaan parantaa verkkokaupan konversiota, joka on

luonnollisesti verkkokaupan paatavoite.
¢ Nailla opinnaytetéilla on yritykselle aina merkitysta, kun kehitetaan yrityksen pro-

sesseja ja parannetaan esimerkiksi juuri organisaation verkkosivustoa, verkko-

kauppaa ja viestintaa yleensa. (llimolahti 12.5.2020.)
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Liitteet

Liite 1. Hakukonemarkkinoinnin opas musiikkimuseo FAME -verkkokaupalle

OPINNAYTETYO 2020
JOHDON ASSISTENTTITYO JA KIELET
IIDA HOLMA

HAKUKONEMARKKINOINNIN
SUUNNITELMA MUSIIKKIMUSEO

FAME -VERKKOKAUPALLE
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Avainsanatutkimuksen 5
aloituskysymystd:

Mitka ovat tavoitteet?
Keita kilpailijat ovat?

Mitka ovat yritykselle tarkeita strategisia Valitse:

i ia?
avainzanola: « Avainsanoja noin 20-50, joista

- . . 5
Keita ovat yrityksen asiakkaat? muutamaan keskitytisn

Kuinka moni tietoa etsii, miten etsii ja

- - « Korkean hakuvolyymin avainsanoja Kdytd avainsanaa
minkalaisia vastauksia halutaan?

* Kuukausittainen hakuvolyymi yli 100
« Yksi avainsana per sivu

Sisallossa

o artikkelin nimessa
* Korkea kaupallinen tarkoitus o leipatekstissa

« Tarkan haun avainsanat o valiotsikossa

* Pitkat avainsanat (3-5 avainsanaa) o tekstissa
« Liiketoiminnalle relevantteja avainsanoja o ensimmaisessa kappaleessa
¢ Kuvissa

o kuvateksteissa
o alt -tekstissa
¢ Sivulla
° metatiedoissa
o domainissa H1 ja H2 otsikkoissa
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AVAINSANATUTKIMUS UBERSUGGEST

Analysoi verkkosivuston avainsanoja (kuva alla)

Ubersuggest tarjoaa:

* Domainin yleiskatsauksen

* Parhaimmat SEO sivut - nayttaa kilpailijoiden sivut, jotka ovat

sijoittuneet hakutuloksissa
* Avainsanaehdotukset
» Sisalto ideat
« Linkitys analyysi

» Tarkemman selityksen ? -merkista napsauttamalla

Analysoi yksittaista avainsanaa (kuva alla)

Search Volume= hakuvolyymi

SEO Difficulty = hakusanan vaikeusaste
Paid Difficilty = maksettu hakusanavaikeus
CPC = (Cost-Per-Click) klikkaushinta

SEARCH VOLUME SEODIFFICULTY PAID DIFFICULTY

320 32 1

COST PER CLICK [CPC)
€0.48
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Keywords = sijoitus orgaanisessa haussa
VOL = hakuvolyymi

Position = URL -osoitteen sijoitus hakutuloksissa avainsanalla

EST.Visits = kuukausittaisten vierailuiden maara

SD = (SEO Difficulty) kilpailun vaikeusaste orgaanisissa

hakutuloksissa

LOCATIONS =
KEYWORDS
matti esko
evoluutio
moominvalley
pasila tripla

musiikkimuseo fame

= s [15)

- G [12)

1900
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1600
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1,000

MORE
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SIVUN RAKENNE JA OSOITE

SIVUN RAKENNE JA OSOITE

Tuoteryhmien kategorisointi Pyramidi -mallin avulla

TUOTERYHMAT

Collection by Ritva-Liisa o paakategoriat optimoidaan yleisille avainsanoille

Pohjalainen ? o alakategoriat optimoidaan tarkemmille avainsanoille
» Paakavalikossa tarkeimmat polut
Collection by Ralph Larmann -> o Design -tuotteet, joka alla tietyt design mallistot esim. Ritva-Liisa Pohjalainen

o Musiikki -tuotteet jonka alla FAME -tuotteet, Taulut, Levyt, Karaoketarvikkeet ja
Musiikkiaiheiset tuotteet -> . . X
tietyt musiikkiaiheiset mallistot kuten Ralph Larmann

© Muut tuotteet - jossa muumituotteet seka muut alakategoriat esim. kirjoille, kynille,

Muumituotteet ->
suomi -tuotteille seka SACKit

Muut tuotteet ™ « Muropolkujen kayttéd

« Navigoitavuus
Design -tuotteet -> i .

g o 3 klikkauksen periaate

Farie tliBHast N « Osoite max 15 merkkia

« Valta vali- ja tavuviivoja
Karaoketarvikkeet - ¢ Fl tai COM -paate
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METATIEDOT JA LINKITYS

METATIEDOT

Maarittele

* Metasisallon tyyppi

= skaalautuvuus eri laitteita ja kieliversioita

kaytettaessa

¢ Metaotsikko

lyhyt ja ytimekas
avainsanan sijoitus

* Metakuvaus

= |yhyt tiivistelma kuvan sisallosta

lisaa toimintakehoite
korosta hyotyja
kayta kokonaisia lauseita

valta klikkiotsikoita
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SISAINEN JA ULKOINEN LINKITYS
Luo linkkistrategia
o selkeat aihepiirit
Yksi kulmakiviartikkeli, johon linkitetaan
Linkita etusivuilta kulmakiviartikkeleihin - parantaa
Suosituimpiin ja uusimpiin julkaisuihin linkit sivun
alapalkkiin
Lisaa no follow -tunniste merkityksettomille linkeille
Lisaa no index -tunniste, jos et halua sen |6ytyvan
hakutuloksista
Pyyda asiakkailta referenssitarinoita tai mainintoja

Ota Google my Business -palvelu kayttéon



¢ Sisallon tayttaminen mahdollisimman monella hakusanalla
¢ Epaoleellisten hakusanojen kayttd
¢ Blogijulkaisun kommenttikentan tayttaminen

¢ Cloaking eli verhoaminen on hakukoneen hamaystekniikka,

¢ Sisallon kopioiminen eli plagiointi

* Hakutuloksissa korkealle sijoittuneen sisallon "kaappaaminen”

¢ Liioittelevien klikkiotsikoiden kaytto sivuston

¢ Linkkifarmin kayttaminen (ryhma verkkosivuja

Tietyn tekstin tai linkkien piilottaminen hakukoneelta

68



SIVUN LATAUSNOPEUS

https://musiikkimuseofame.fi/verkkokauppa/

- 0-49 50-89 == 99-100 (O

! Ensimmainen sisallon renderdinti (FCP)1,2 s Ensimmaisen toiminnon viive (FID) 111 ms

CEEENNINE) GO

Your Results: ) DOWNLOADHAR %) SHARE RESUL
Performance grade Page size
84 17.7MB
Load time Requests
1.02s 38

Google PageSpeed Insights -analysoi sivun latausnopeuden mobiilisti
seka tietokoneella antaen ehdotuksia latausnopeuden parantamiseen

Pingdom Website Speed Test - analysoi sivuston latausnopeuden
antamalla sille suoritusarvon (performance grade) 0-100 arvon valilla seka
nayttaa sivun latausnopeuden sekunneissa (Load time) sivun koon (Page
size), pyyntojen maaran (Requests)

Optimointikeinoja latausnopeuden parantamiseen
« Kuvat suoraan mediakirjastosta optimoidussa koossa
« Parantamalla renderdintia
o FCP = ilmoittaa ajan, jolloin kayttaja nakee sivun latautuvan. Eli aika,
jolloin ensimmainen HTML-elementti on latautunut sivulle
o FID = mittaa ajan, joka kuluu kayttajan suorittamasta toimenpiteesta
sen varsinaiseen toteuttamiseen
« Kuvamuoto JPEG 2000, JPEG XR, WebP
« Kuvien koodaus WordPress -kuvaoptimointilaajennuksella
o Lykkaamalla ei kriittisten -kuvien lataamista sivustolla
o Valimuistin hyédyntamisella
« Tiedostojen ja http-pyyntdjen optimoinnilla
« Valttamalla sisaisia uudelleen ja vaarinohjauksia
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SISALTOMARKKINOINTI

Kysy:
Millaisia tarpeita asiakkailla on, miten naihin tarpeisiin
sisallollisesti vastataan, mita asiakkaat hakevat,
millaisia sanoja hakiessa kaytetaan, mita asiakas
tarvitsee ja minkalaista sisaltéa asiakas haluaa?

Muista:
Rehellisyys ja lapinakyvyys
o Lakisaateisten pykalien tayttyminen
Vapaaehtoisuus
o Sahkopostilistalta poistuminen ja liittyminen
Personointi ja yksildlliset viestit
Kellonaika
o parhaimmat ajat aamu - ja iltapainotteisesti
Viestin tavoitteet ja tarkoitus
Visuaalisuus
Kampanjan testaus
o tekstien, kuvien ja otsikoiden vaihtelu
Skaalautuvuus eri laitteilla
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Valta
Monimutkaisia lomakkeita
Pitkia tekstikappaleita
Call-to-action -kehotteiden liikakayttoa
Avainsanojen liikatoistoa (yli 5 %)

Kdyta:

Sponsor Insight - analyysia kohderyhmasta
Asiakaspersoonia
o 3-4 asiakaspersoonaa
o demograafiset (Turku, Tampere, Helsinki),

behavioristiset ja psykograafisiset tekijat
Keskimaarin 2000 sanaa
Yksittaisten ja tarkeiden sanojen korostusta esim.
lihavoinnilla tai kursivoinnilla
Ajankohtaista ja relevanttia sisaltoa
© sesongit
Kuvia ja videoita
o alt- ja title -maareet seka tiedostonimien optimointi
Avainsanan sanajarjestys hakulausekkeen mukaisesti



SOSIAALINEN MEDIA

# ¢ Kuvakoot
FANE/ "1 S USRS TSIt
o Facebook julkaisu 1200 x 900, profiilikuva 180 x 180,

ka kaytt kansikuva 828 x 315 pikselia

tagia osallistut arvontaan, jossa
n. Lahjakortti o Instagram 1080 x 1080

n tarinoiden jakajien kesken ja voittajalle imoitetaan AUt
o IPG
Jaathan tarinasi meille 30.4. mennessa ja olet mukana
arvonnassal & ¢ Tagit
#giveaway #fameilahduttaa #paasiaistaring o @yritys kayttaminen julkaisuissa

o 30 Hashtagia per julkaisu (Instagram)
* Toimintakehoitukset
o CTA -kehoitus kuten ota yhteytta, lue lisaa
o Linkit
o maininta linkki biossa (Instagram)
e Kayta kysymyksia, emojeita, tarinoita, kohokohtia, giffeja, tarroja,

tietovisoja, sijaintitunnisteita seka kilpailuita ja arvontoja

HAPPY EASTER
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SISALLON JULKAISUKALENTERI

W" ¢ Ymmarrettavaa, helposti luettavaa ja uniikkia sisaltoa
 Sisaltostrategia; miten, kenelle ja missa viestitdaan, millaista sisaltéa tai mista

Instagram -postaus aihepiirista sisaltoa tuotetaan

« Viestinnan tyyli; opettavaista eli informaation jakamista, viihdyttavaa, tiedottavaa
vai hyotyjen tarjoamista

» Sisallon julkaisukalenterin hyédyntaminen
o aikataulut, strategiat, kanavat, kohderyhma

Vikko 7 nJJtn&y&'r&rﬁh’ n(fa/‘l/i"r;l Ir"lZa n/flﬂﬁ'aﬂ' u[am g Vastaa u/ﬁr’alayuwmlt uamm vuke g

Tiistai

Ki

Torstai
Perjantai
Lauantai

Tiistai
= =
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HAKUSANAMAINOS

Musu‘kkimus‘teo FAME | Muumi tuotteet | limainen @ Kampanjan rakennus, mainosryhmatja avainsanat
lgl«r?:»usw i i o Valitse hakuverkosto tavoitteen mukaan
v oo i ot i o Mé&arita kampanjatason kohdennusvalinnat: sijaintikohdistus (esim. Turku, Helsinki,
Sendkiabls vyoouda. mainen imis 304,254 Tampere), kieli, laite, ajankohta, yleisét, budjetti, hinnoittelu ja mainoslaajennukset
S e o Kampanjan - ja mainosryhmien jakaminen tuoteryhmittain yla - ja alakategorioittain;
ot kampanjat yleisia tuoteryhmia, joita mainosryhmat tarkentavat
o SKAG - menetelman kayttaminen - yksi avainsana per mainosryhma
Musiikkimuseo FAME | Desing -tuotteet | o o Kayta avainsanaa ensimmaisessa otsikkorivissa, kuvauksessa seka URL- osoitteessa
%ﬁone'e o fi 9 o Kirjoita toisesta otsikkorivista mahdollisimman houkutteleva
Hemmottele valilla itsedsi ja osta kotiin jotain uniikkia o URL -osoitteeseen jotain haulle olennaista
Valikoima Design -tuotteita nyt - 20 % alennuksessa. Hanki
ennen kuin ne viedé#n kasista! Mittarit:
. Soita: 0102013100 CTR = Click-Trough-Rate -kertoo klikkauksien suhteen nayttékertoihin

CPC = Cost-Per-Click - kustannus per konversio Kustannus per konversio eli
ROI = Return On Investment (Gross Profit/Cost)
hinta, joka maksetaan jokaisesta ostotapahtumasta, liidista tai
ROAS = Return On Ad Spend (Revenue/Cost) esimerkiksi rekisteréitymisesté
0= Goelt Beriiiok Bounce Rate = valitdn poistumisprosentti
Exit Rate = kokonais prosenttiosuus verkkosivustolta poistuneista kavijoista
C Rate = % Of Visit Who B o .
onversion fate ieltors wiho By ROAS = Return on Ad Spent - tuotto sijoitetulle mainosrahalle

Average Sale = Value Per Conversion = Revenue Per Conversion Average Session Duration = keskimaarainen sivustolla vietetty aika
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