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Taman opinnaytetyon tavoite on tutkia hakukonemarkkinoinnin mahdollisuuksia yrityksen
kasvun tueksi. Paatavoitteena on ymmartaa hakukoneiden kayttaytymisté ja niiden moni-
mutkaisia algoritmeja. Tietoja hyddyntamalla pystyy parantamaan oman yrityksen naky-
vyytta ja hyddyntamaan sitd yrityksen kasvuun. Ty on kirjallisuustutkimus.

Hakukone on selkeasti nopeimmin kasvava digimarkkinoinnin kanava. Sen tuoma taktisen
markkinoinnin etu on helposti mitattava ja tuottaa tyypillisesti moninkertaisia tuloksia yrityk-
selle. Tyossa kaydaan lapi maksullisen hakusanamainonnan lisdksi myods hakukoneopti-
mointia ja konversio-optimointia. Nailla on suora yhteys yrityksen pitk&n tahtaimen tulosten
kasvuun. Google hallitsee selkeasti suurinta osaa markkinoista maailmalla. Tydsta suurin
osa koskee sen vuoksi Googlea ja sen hyodyntamista yrityksen markkinointiin. T&man tyon
avulla saa hyvan ymmarryksen, miten markkinoida maissa, joissa Googlella on suurin mark-
kinaosuus hakukoneista.

Tyon tuloksena selvisi, ettd pelkka hakukonemarkkinoinnin tekeminen yrityksessa ei riita,
mikali tavoitteena on paras mahdollinen kustannustehokkuus. Jatkuva kehitys mainon-
nassa, hakukoneoptimoinnissa ja konversioissa tuottaa yritykselle kustannustehokkaimmat
tulokset. Pelkka klikkausten maksimointi tuottaa yritykselle liikennettéa, mutta jatkuva kehitys
tuottaa kassaan rahaa.
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The aim of this thesis is to explore the opportunities of SEM (search engine marketing) to
boost company growth. The emphasis is on understanding the behavior of search engines
and their complex algorithms. Utilizing information on marketing can improve a company’s
visibility and leverage it for growth. This thesis consists of a literature analysis.

Search engines are by far the fastest growing digital marketing channel. The tactical mar-
keting advantage that they bring is easy to measure and typically produces multiple results
for the company. In addition to paid keyword advertising, this thesis also covers SEO (search
engine optimization) and CRO (conversion rate optimization). These have a direct link to a
company’s long-term growth in earnings. Google clearly occupies the largest market share
in the world. Most of the thesis, therefore, concerns Google and how to use it to market a
company. This thesis provides an understanding of how to market in countries where Google
has the largest market share among search engines.

As result of this thesis, it became clear that, for a company, only doing search engine mar-
keting is not enough if the goal is the best possible cost efficiency. Continuous development
in advertising, search engine optimization, and conversions produce the most cost-effective
results for business. Merely maximizing the number of clicks generates traffic for a business,
while continuous development generates profits for it.

1 Keywords: search engine marketing, search engine advertising, Google, advertising optimization
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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Algoritmi
Asiakassegmentti
CRO

CTR

Impressio
Konversio
Metaselite

Orgaaninen nakyvyys

SEA
SEM
SEO

SERP

Tietokoneohjelmalle annettu ohje tietyn tehtavan tekemiselle.
Asiakasryhmien jakaminen osiin markkinointia varten.
Conversion Rate Optimization, konversio-optimointi.
Click-Through Rate, eli klikkausprosentti.

Hakutuloksen tai mainoksen nayttokertojen maara.

Haluttu tapahtuma verkkosivulla.

Haussa nakyva teksti otsikon alapuolella.

Hakukoneessa olevat vaihtoehdot, jotka eivat ole maksettua mai-

nontaa.

Search Engine Advertising, hakusanamainonta.
Search Engine Marketing, hakukonemarkkinointi.
Search Engine Optimization, hakukoneoptimointi.

Search Engine Results Page, hakukoneen tulossivu



1 JOHDANTO

Digimarkkinointi on voimakkaimmin kasvava markkinoinnin muoto ja sita pyrkiikin moni yri-
tys ottamaan haltuun. Digitaaliseen markkinointiin kuuluu kuitenkin monia kanavia ja niista
on tarkeinta ottaa ensimmaisena haltuun taktinen markkinointi. Hakukoneet ovat yleistyneet
viime vuosikymmeniné ja ihmiset yrittavat hakea sitd kautta itselleen vastauksia ongel-
miinsa. Oman yrityksen ndkyminen hakutuloksissa tuottaa siis nakyvyytta juuri silloin, kun
asiakas tarvitsee apua. Sen vuoksi hakukonemarkkinointia pidetaan parhaana taktisen
markkinoinnin muotona. Ottamalla tama haltuun yritys voi moninkertaistaa tuottonsa ja kas-
vattaa liiketoimintaansa sen avulla. Hakukoneen haltuun ottaminen ei kuitenkaan ole niin

yksinkertaista. Siihen liittyy laajat kilpailutilanteen ja hakukoneiden nakyvyyden saadokset.

Hakukonemarkkinointi on laaja kasite, joka kattaa kaiken hakukoneessa nakymisen. On se
sitten ilmaisissa orgaanisissa sijainneissa nakymista tai mainoksissa nakymista. Yha use-
ampi yritys ymmartaa niiden tarkeyden ja siirtda markkinointibudjettiaan hakukoneisiin. Ha-
kukoneessa ndkymiseen ei tarvitse valttAmatta satsata isoja rahoja, jotta padsee korkealle.
On pyrittdva ymmartamaan miten hakukoneet toimivat, ja mita niiden monimutkaiset algo-
ritmit arvostavat. Niiden idea on kuitenkin palvella asiakkaitaan, eli hakukoneessa etsijoita.

Kun pystyy siis palvelemaan algoritmeja, pystyy palvelemaan my6s omia asiakkaita.

Tama tutkimuksen tavoitteena on syventyd hakukonemarkkinoinnin eri osa-alueisiin ja ym-
martaa niiden toimintaperiaatetta. Yhdistamalla toimintaperiaatteita pystyy luomaan yrityk-
selle digimarkkinointisuunnitelman, jonka tavoitteet luodaan yrityksen tarpeen mukaan. Di-
gimarkkinointi tarjoaa todella monipuolisen tulosten seurannan ja tavoitteena on tutkia miten

naiden tietojen seulonta voi auttaa kehittdmaan digimarkkinointisuunnitelmaa.

Tama tyo on kirjallisuustutkimus. Digimarkkinointi on jatkuvasti muuttuva ja mukautuva ym-
paristo ja siksi lahteind on ainoastaan verkkol&hteet. N&in on varmistettu, etté tiedot ovat
ajan tasalla. Paapaino tyolla ei kuitenkaan ole mekanismien opettelu, vaan hakukonemark-
kinoinnin ymmartaminen. Siksi taméan tyon tiedot patevét, vaikka lahteiden tiedot olisivat
ehtineet vanhentua. Tydn empiirinen siséltd perustuu omiin havaintoihin ja kokemuksiin,
joita peilaan teoriaan. Olen itse tutkinut Googlen ymparistéa aikaisemmin satojen tuntien

ajan tehden myds itse Google markkinointia tydssé, vapaa-ajalla ja harrastuksessa. Olen



myo6s konsultoinut Googlen omistamien kanavien kayttéa markkinoinnissa ja pitanyt ai-

heesta webinaaria (I-mediat 2021).
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2 HAKUKONE

2.1 Google

2.1.1 Googlen historia

Maailman ensimmaisen verkkosivun loi Tim Berners-Lee vuonna 1991 (Huffpost 2017). T&-
man jalkeen nettisivuja on ruvennut satamaan verkkoon valtavia maaria. Niita varten oli kek-
sittdva tapa luetteloida niita (Search Engine Land 2015). Yritys nimeltdan Excite keksi
vuonna 1993 konstin laittamalla verkkosivut eri kategorioihin kayttden avainsanoja. Pian ta-
man jalkeen Yahoo, vuonna 1994 ja Google, vuonna 1997 astuivat mukaan tietojen indek-
sointiin ja toivat yksinkertaisempia ratkaisuja. Yrityksien valille syntyi kilpailua nakyvyyden
suhteen ja néin syntyi hakukoneoptimointi, jonka tavoitteena oli nostaa oma sivu korkealle
nakyvyydessa. Algoritmit olivat kuitenkin vasta vauvankengissa ja siksi toimivimmat ratkai-
sut olivat sanojen hokeminen ja suuri taustalinkkienlinkkien maara. Algoritmien paivittami-
nen oli hidasta ja nain ollen parhaiten menestyivét ne yritykset, jotka hyvaksikayttivat jarjes-

telmaa porsaanreikien avulla.

Google ymmarsi kuitenkin pian, ettd sen jarjestelméaa hyvaksikaytetadn (Search Engine
Land 2015). Google néki kuitenkin suuren potentiaalin tarjota yrityksille alustaa markkinoida
itseaan. Hakukoneoptimoinnissa Google tajusi ottaa huomioon jarjestelmansa hyvaksi-
kaytto ja laittoi porsaanreidt umpeen vuonna 2003. Liiallinen sanojen toisto ei ollutkaan enaa
positiivinen asia nakyvyydelle, vaan negatiivinen. Liséksi taustalinkkeihin liséttiin positiiviset
ja negatiiviset pisteytykset. Mikali sivusto oli taynna pelkkia linkkeja, se oli negatiivinen. Sa-
maan aikaan tuotiin myds kayttajakohtainen hakuhistoria, jota hyddynnettiin antamaan pa-
rempia hakutuloksia. Hakuhistorian avulla saatiin esimerkiksi sijaintitietoja, joiden perus-
teella pystyttiin 10ytdmaan entista parempia hakutuloksia omalta alueelta. Tama oli alkua

sille hakukoneoptimoinnille, joka tunnetaan tana paivana.

Vuonna 2008 Google toi entistd enemman personoitua hakutulosta pohjautuen hakuhistori-
aan. Kayttajien kayttaytymista verkossa alettiin seurata ja nain saatiin tilastoja erilaisista
asiakasryhmista. Asiakkaiden hankkiminen muuttui entistéa tarkemmaksi Google Analyticsin
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avulla. Yritykset pystyivat kohdentamaan markkinointiaan tietyille segmenteille (Search En-
gine Land 2015). Hakukoneoptimoinnissa oli kuitenkin edelleen ongelmia taustalinkkien hy-
vaksikayttssa, jota vastaan Google oli taistellut jo useita vuosia (Search Engine Land 2011).
Niitd pystyi ostamaan netisté itselleen ja ndin kasvattamaan omaa nakyvyytta Googlessa.

Tama ei pelkastaan sotkenut Googlen algoritmeja, vaan myos vei rahaa pois Googlelta.

2.1.2 Algoritmi

Googlen tarkoitus on loytaa ratkaisu etsijélle. Jotta se kykenee siihen, sen on pystyttava
ajattelemaan kuin ihminen. Tiedettava mité etsija haluaa. Kysymyksen on oltava yksinker-
tainen ja se ei voi olla henkilokohtainen (kuva 1). Sita varten Google on hionut alusta asti

algoritmiaan, jonka tavoitteena on sitouttaa kayttajansa jo heti ensimmaiseen hakutulok-

seen.
The Spectrum of Semantic Search Problems
Optimization: Requires massive parallel computer blailar
Example: “What is the best vocation for me now?"

Impossible
Inference: Requires NLP + Inference Engine + Database
Example: “What US Senator took money from foreign entity?”

Google

Natural Language: Requires query analysis
Example: “What year was Leonardo Da Vinci born?”

Simple: Solvable with Google Statistical Algorithm
Example: “read write web blog”

Alex Iskold for Read/WriteWeb

Kuva 1. Algoritmin ymmartdminen (Readwrite 2008).
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Googlen algoritmiin on liséatty tekoalytekniikkaa nimeltddn RankBrain (kuvio 1). Se kykenee
yksin ottamaan vastaan 15 % Googlen hauista ja pystyy ehdottamaan parhaat ratkaisut et-
sijalle (WordStream 2017). Algoritmi on ollut hyvin kauan ihmisten tekeméaa, mutta ihmisten
tieto ei aina riita vastaamaan kysymyksiin, jonka pystyy vain laite laskemaan. Tata varten
on tuotu RankBrain. Sen on tarkoitus pystya vastaamaan kysymyeksiin, joihin ei 16ydy vas-

tausta ihmisilta ilman tutkimusty6ta. (Forbes 2015).

Google
~J
ERP
=: https://internet T
o = — NGoq
RANKBRAIN —bp A 2R0ge

Kuvio 1. Googlen tekoalyn prosessi (ReadWrite 2015).

Jotta voimme ymmartaa miten hakukoneoptimointia voi hyddyntad markkinoinnissa, meidan
on ensiksi ymmarrettava, kuinka Googlen haku toimii. Google kayttda kolmivaiheista tapaa
kerata dataa. Ensimmaisessé vaiheessa Googlebotti skannaa koko sivuston l&api kaikkineen
yksityiskohtineen |l&hdekoodista. Talla Google saa kasityksen verkkosivun perusraken-

teesta. Toisessa vaiheessa Googlebotti indeksoi sivun ja selvittaa mista se kertoo. Google
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kayttaa lahdekoodissa olevia tietoja sivun analysoimiseen. Nama tiedot tallentuvat Googlen
valtavaan hakemistoon SERPIin. Kolmatta vaihetta varten tarvitsemme Googlen kayttajan.
Kun han kirjoittaa hakukenttddn lausekkeen, Google pyrkii jarjestaméaan loytamansa lahde-
koodit ja niiden sisallot jarjestykseen parhaasta huonoimpaan. Taman jalkeen hakusivulle

tulee kymmenen parasta hakutulosta (Google 2021).

2.1.3 Googlebotti

Verkkosivuille saa tilattua Googlebotin lahettamalla verkkosivun sivukartan. Googlebotti
aloittaa tutkimaan verkkosivua aloittaen ylimmasta sivusta jatkaen alas. Botti pyrkii etsimaan

sivustoilta linkkeja ja yhdistaa niita toisiinsa (kuvio 2).

/ susiv \
— Alasivu 1 - Alasivu2 — Alasivud  Alasivu 4
=) Aihe 1 = Aihe 1 Aihe 1
>  Ahe2 >  Aihe2

Kuvio 2. Verkkosivuston sivukartta (Hakukonekeisari 2019).

On siis tarkeda pystya tarjoamaan Googlebotille mahdollisimman helppo paésy sivustolle ja
sen sisalla kulkemiseen. Nain varmistuu, etta botti tutkii jokaisen sivun kaikki tiedot. Mita
enemman tietoa botilla on, sitd paremmin se ymmartaa sivun kayttotarkoituksen ja pystyy

suosittelemaan sita hakulausekkeissa.
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Mikali Googlebotilla tulee vastaan linkki verkkosivulle, jota ei ole ennen tutkittu, liséda se si-
vun tyoélistalleen ja tutkii myohemmin (Yoast 2017). Sen avulla verkkosivustosi voi paatya
Googlen indeksoinnin alaisuuteen jopa ilman sivukartan lahettamistd Googlelle. Botin paa-
syn verkkosivuille voi my6s estaa kokonaan lisaamalla verkkosivustolle robots.txt tiedoston
(Google [viitattu 20.4.2021]). Tata ei kuitenkaan suositella julkisille yrityksille, koska se estaa

brandaamisen ja markkinoinnin.

2.2 Googlen tarkeimmat tyokalut

2.2.1 Google Analytics

Googlen tarkein tydkalu on Analytics. Se auttaa ymmartamaan asiakkaiden tarpeet verkko-
sivulla ja sita kautta yritys pystyy kehittdmaan sivuaan asiakastarpeiden mukaiseksi. Lisaa-
malla sivustolle pienen Googlen koodipatkdn saadaan kerété tietoa asiakkaista (TechTarget
2021). Esimerkiksi kavijoiden mé&aran, valitttman poistumisen sivustolta, istunnon keston,
katseltujen sivujen méara ja tavoitteiden seurantaa. Naméa ovat kaikki hyvin tarkeita mitta-
reita seuraamaan verkkosivun toimivuutta kohti omia tavoitteita. Naista helpoin esimerkki on
ostoksen tekeminen verkkokaupassa, joka on lopullisen ostopaatoksen tekemisen jalkeinen
vaihe. Polku itse ostopaatbkseen selvida kuitenkin parhaiten tutkimalla tietoja. Muutaman
sekunnin vierailu sivulla voi johtua siita, etta tuote ei vastannut odotuksia tai verkkosivu ei
toiminut. Suuri valiton poistuminen vahvistaa taman usein. Katseltujen sivujen maara kertoo
tuotteiden olevan kiinnostavia. Nain asiakas saattaa jopa verrata vain kyseisen yrityksen
tuotteita kesken&an, eika ota kilpailjaa edes mukaan vertailuun. Liian pieni sivujen katselu-

maara voi kertoa myds verkkosivun monimutkaisesta kaytettavyydesta.

Sivuston tietoja kannattaa pyrkia tutkimaan myos paikallisesti (TechTarget 2021). Jollain
alueella voi kavijamaara olla pienempi kuin muilla. Se voi viitata suurempaan kilpailutilan-
teeseen. Siksi tiedoista onkin poimittava markkinoinnillisesti tarkeita asioita. Sielta voi 6ytya

yritykselle uusia laajentumisalueita tai asiakassegmentteja.
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2.2.2 Google Ads

Hakutuloksissa voi ndkya myos ilman hakukoneoptimointia, ja siihen tulee apuun Google
Ads. Sen avulla Google voi nayttdd mainoksia useilla eri tavoilla ja useassa eri paikassa.
Naista tyypillisen on hakukoneessa (LeadSquared 2017). Talldin Google nayttaa sivustoa
mainoksena orgaanisten hakutulosten ylapuolella. Jotta saa oman sivuston muita korkeam-
malle mainokseen on lisattava haluttuja avainsanoja, joiden avulla Google arvioi sivun sopi-
vuuden hakulausekkeeseen. Mainoksen nakyminen itsessaan ei maksa, vaan vasta mai-
noksesta klikkaamisesta menee maksu. Hintaan vaikuttaa kilpailu, avainsanan sopivuus
verkkosivun sisaltéon ja mainoksen ulkoasu. Tyypillisesti Google-haussa nakyy enintaan
nelja vaihtoehtoa ylhaalla parhaissa paikoissa. Mikéli avainsanaa kaytettavia markkinoijia
on enemman kuin neljd, Google arvioi ndkyvyyden pohjautuen laatupisteisiin. Nama laske-
taan yksinkertaisesti silla, kuinka hyvin verkkosivulla |0ytyy vastauksia hakijan kysymyksiin.
Myds rahalla paasee korkeammalle. Ylimmaksi voi siis paasta myos maksamalla klikkauk-

sista enemman, kuin kilpailijat.

Mainontaa voi Googlen kautta tehd& myos display-mainontana. Talla tarkoitetaan eri verk-
kosivuilla nakyvia kuvallisia mainoksia (WordStream [viitattu 20.10.2021]). N&aissa nakymi-
nen edellyttda asiakassegmentin valitsemista esimerkiksi alueen, ian tai sukupuolen mu-
kaan. Myds mielenkiinnon kohteiden avulla voi luoda markkinointikampanjoita. Google Ana-
lytics on loistava ohjelma yhdistdd Googlen display-mainontaan, koska silloin kaikki verkko-
sivun tiedot ovat kaytettavissd mainontaan. Tall6in asiakassegmentin valitseminen pohjau-
tuu varmistettuihin tietoihin, eikd veikkauksiin. Display-mainonnalla on my6s mahdollista
tehda Remarketing-mainontaa. Talla tarkoitetaan sivustolla kédyneen asiakkaan uudelleen-
mainontaa. Analyticsista voidaan poimia tieto jopa tuotteesta, jota asiakas on mahdollisesti
katsonut ja tata voi asiakkaalle nayttad bannerissa. Nain houkutellaan asiakas takaisin verk-

kosivulle joko tutkimaan tuotetta uudelleen tai jopa tekemaan ostopaatos.

Display-mainoksen klikkausprosentti on sama yksi prosentti, kuin remarketing-mainoksella
ensimmaisella nayttokerralla (Word Stream |[viitattu 20.10.2021]). Display-mainos kuitenkin
menettdd hohtonsa mitd useammin sita naytetaan ja seitseméannella kerralla CTR on jo alle
puolet ensimmaiseen nayttokertaan nahden (kuvio 3, s. 16). Remarketing-mainoksella on

todennékdisempad, etta mainosta klikataan viela seuraavillakin nayttokerroilla.



16

w— ROMarketing

Relative CTR

0.4 >~ WordStream

w— N onremarketing Display

3

Number of times a user has seen ad

Kuvio 3. Remarketing CTR verrattuna tavalliseen display-mainontaan (Word Stream [viitattu
20.10.2021)).

Google Ads -mainontaa voi tehdéd myds videon muodossa. Googlen omistamassa Youtu-
bessa paivittdin maailmanlaajuisesti 122 miljoonaa kayttajaé (Global Media Insight 2021).
Videon alussa ja aikana nakyvissd mainoksissa voi Google Adsin avulla mainostaa omaa
videota (Think With Google 2018). Kuten hakukoneessa, maksu menee vasta videon kat-
somisesta. Eli mainoksen ohittaminen ei maksa markkinoijalle mitadan. Asiakassegmentit on
valittava samalla tavalla, kuin display-mainonnassa. N&in sen nakyminen voidaan rajata alu-
eeseen, ikdan tai sukupuoleen. YouTuben algoritmit osaavat kuitenkin myds ymmartaa vi-
deon sisallon ja sen pohjalta osaa nayttaa aiheeseen liittyvadn mainoksen. Esimerkiksi si-
sustusvideon katsojalle voi tulla sisustukseen liittyvan sivuston mainos. Googlen tutkimuk-
sen mukaan kaksi kolmesta ostopaatoksista tulee videon kautta. Mainoksessa néakyminen
VoI siis johtaa asiakkaan mielenkiinnon herattdminen ensimmaisena omaa yritysta kohtaan.

Nain asiakkaalle syntyy tietty branditietoisuus uudesta tarpeestaan.

Kokonaisuudessaan Google-mainonta vaikuttaa myods hakukoneoptimointiin. Googlen mu-
kaan mainonnasta maksaminen ei paranna verkkosivun hakukoneoptimointia suoraan. Eli
orgaanisen sijoituksen ykkoseksi ei paase kayttamalla paljon rahaa mainontaan (Google
Ads [viitattu 21.10.2021]). Vaikka maksettu mainonta ei suoraan vaikuta hakukoneoptimoin-

tiin, se tuo sivustolle liikennetta. Tutkimalla tata liikennettd voidaan muovata sivuston
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hakukoneoptimointia siihen suuntaan, ettd nousee orgaanisissa tuloksissa korkeammalle
(Single Grain [viitattu 21.10.2021]). Pelkan hakukoneoptimoinnin avulla tulokset voivat tulla
usean kuukauden tai jopa vuoden jalkeen vasta. Tana aikana mitaan tietoa ei pystyta ke-
radmaan oliko muutokset hyvia vai huonoja. Google Adsin avulla sivustolla olevan liikenteen
perusteella saadaan tietoa sivustolla kayttaytymisesta ja nain paastaan parantamaan sivus-
ton laatua jo ennen kuin aiemmin tehty hakukoneoptimointi alkaa vaikuttamaan nakyvyy-

teen.

2.2.3 Google Search Console

Tama tyokalu on tarkead olla jokaisella verkkosivustolla, koska se seuraa verkkosivun
Google-nakyvyytta. Sieltd padsee ndkemaan Google-botin tarkistamat sivut ja mahdolliset
virheet tarkistuksen aikana. Nama tekniset kohdat on tarke& saada korjattua, jotta Google-
nakyvyys on mahdollista. Mikéli Google-botti ei paase tutkimaan tiettyja osa-alueita, sen
|[6ytyminen verkosta ei ole mahdollista. Toinen tarkeéd asia Google Search Consolessa on
markkinoinnillinen, eli hakusanojen nakeminen. Sielta voi seurata mitka hakusanat toimivat
paremmin ja sita kautta padsee suunnittelemaan yritykselle strategiaa verkkonakyvyydelle.
Seurattavat tyOkalut ovat klikkaukset, impressiot, CTR ja sijoitus.

Klikkauksista nakee tulevan liikenteen maaran eri hakusanoille, joita asiakkaat kayttavat
Google-haussa (kuva 2, s. 18). Tama antaa kuvan siita kuinka hyva otsikko ja metaselite
verkkosivulla on Googlessa. Suuri klikkausmaara tarkoittaa verkkosivun erottuvuutta kilpai-
lijoihin n&hden. Naita avainsanoja syottamalla hakuun voi kayda vertailemassa omaa tekstia
kilpailijoihin. Mikali klikkausméaéara on matala, tyypillisesti otsikko ja metaselite kaipaa paivi-
tystd. Myds sijoituksella on merkitysta klikkauksiin. Ylimpia linkkeja klikataan tyypillisemmin

ja siksi niissd nakyminen voi parantaa klikkausten maaraa.
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Kuva 2. Google Search Console (Yoast 2020).

Impressiot kertovat kuinka usein sivusto ylipaatadan nakyy Google-haussa tietyilla hakusa-
noilla. Tama auttaa ymmartaméaéan asiakkaiden tarvetta ja viestii hakusanan suosiosta tai
trendistd. Impression seurannalla voidaan optimoida sivusto vastaamaan paremmin asiak-
kaan tarpeeseen ja sita kautta kasvattamaan yrityksen toimintaa hakusanan ymparille muo-
dostuvalle segmentille. Seurannan avulla voidaan myds ymmartaa sesonkiaikojen alku- tai
paattymisajankohtaa. Nain yritys osaa valmistautua paremmin seuraavalle sesongille ja tie-
tda kuinka paljon ennakkoon kannattaa aloittaa nakyvyyden nostattaminen. Korkea impres-
siomaara voi tarkoittaa myos korkeaa kilpailua, koska kysytyille aloille perustetaan jatkuvasti
uusia yrityksia. Matala impressiomaara voi puolestaan tarkoittaa pienta kysyntaa ja tarjoaa

mahdollisuuden laajentaa toimintaa eri segmenteille.

CTR, eli click-through rate laskee automaattisesti, kuinka todennakdisesti henkild klikkaa

verkkosivun auki. Korkea sijoittuminen, seka hyvin tehdyt otsikoinnit ja metaselitteet auttavat
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kasvattamaan tata prosenttilukua. Myds brandin kasvattamisella on suuri merkitys CTR kas-

vuun.

Keskimaarainen sijoitus kertoo sivun sijainnin Google-haussa muihin nahden tietyilla haku-
sanoilla. Tama kulkee kasi kadesséa klikkauksien maaran ja klikkausprosentin kanssa. Kor-
kea impressio voi kuitenkin viitata kovempaan kilpailuun ja vaikuttaa omaan sijoittumiseen

negatiivisesti.

Naita kaikkia on siis pyrittava tulkitsemaan tilanteen mukaan. Niihin ei ole yhtéa suoraa vas-
tausta, miten saada korkea klikkausprosentti tai keskimé&rainen sijoitus. Jatkuvalla seuran-
nalla ja optimoinnilla voidaan pyrkia kuitenkin tavoittelemaan korkeita lukuja myos siella,

misséd impression maara on suurta. Talloin yritys padsee myos rakentamaan brandiaan.

2.3 Muut hakukoneet

Google on niin Suomessa, kuin maailmalla kaytetyin hakukone (kuvio 4, s. 20). Sen suosio
on valtava ja siksi tdssa tyossa hakukoneoptimointia kasitellessa puhutaan Googlesta.
Siella ovat asiakkaat ja siksi siella on myos oltava yrityksen markkinoinnin. Mika sitten teki
Googlesta néin suositun? Sen algoritmit ovat kehittaneet hakutuloksista niin luotettavia, ettei
ole tarvetta kayttdad muita hakukoneita. Hakutuloksista on saatu karsittua pois roskasisallot
ja asiahaun yhteydessa sielta |0ytyy helposti ratkaisu kaikille (Reliablesoft [viitattu
10.5.2021]). Tata on kehittanyt taustalinkkien ideat. Ne sivut, jotka saavat taustalinkkinsa

luotettavilta verkkosivuilta, ovat itsekin luotettavia.
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Kuvio 4. Hakukoneiden markkinaosuus maailmalla (Reliablesoft 2021).



21

3 OPTIMOINTI

Kun aloitetaan muovaamaan verkkosivua pitdd miettia sitd kahdesta suunnasta. Asiakas-
l&htoisesti ja algoritmilahtoisesti. Googlen algoritmi kayttaa tekoalya ja yrittda tulla ihmis-

maiseksi, eli on suositeltavaa pitaa asiakaslahtoisyytta tarkeampana kriteerina.

3.1 Orgaaninen nakyvyys

Perustuen viiden miljoonan Google haun statistiikkaan vuodelta 2019 on todettu, etté suurin
avausprosentti 10ytyy ensimmaisella hakutuloksella (kuvio 5, s. 22). Melkein kolmasosa
avaa ensimmaisen linkin. Taman jalkeen neljasosa avaa toisen hakutuloksen, viidesosa kol-
mannen. Prosentit jatkavat tippumista kahdeksanteen hakutulokseen asti, jonka jalkeen silla
ei ole enda niin merkitysta onko kahdeksas, yhdeksas vai kymmenes. Sivun avauksia saa
vain noin kolme prosenttia, eli kymmenen kertaa véhemman, kuin ykkossijalla oleva. Kak-
kossivulla, eli kymmenen ensimmaisen jalkeen 16ytyvia hakutuloksia puolestaan klikkaa vain
0,78 prosenttia. Parantamalla omaa sijoitusta yhden pykalan korkeammalle tuottaa verkko-
sivulle kavijoita noin 30 prosenttia lisaa edelliseen verrattuna. (Backlinko 2019) Nama ovat
suoraan kaannettavissa asiakasvirtaan. Sadasta ihmisestd 32 menee lahimpaan kohtee-
seen, 25 toisiksi lahimpaan, 19 kolmanneksi l[ahimpaan ja kauimmaiseen meneekin vain
kolme ihmista. Kun tata verrataan suoraan myyntimaariin olettaen, joka kolmannen ostavan
tuotteen saadaan ensimmaiselle myyntia kymmenen tuotetta, toiselle kahdeksan tuotetta,
kolmannelle kuusi tuotetta ja viimeiselle yksi tuote. Taman vuoksi on aarimmaisen tarkeaa

nakya korkealla Googlen orgaanisissa hakutuloksissa.
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GOOGLE ORGANIC CTR BEREAKDOWN BY POSITION

4 13.60%

POSITION
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Kuvio 5. Googlen hakutulosten sijoitukseen liittyva statistiikka (Backlinko 2019).

3.2 Arvostelut

Eri verkkosivujen arvostelut vaikuttavat yritykseen enemman, kuin mité ulospain nakee. Ar-
vostelut auttavat l0ytamaan hyvaksyntaa ostokselle. Mikali ventovieraatkin luottavat tahan,
niin voin minékin. Positiivisen tuloksen liséksi se voi myds aiheuttaa negatiivista tulosta.
(Mention 2020). Tutkimuksen mukaan 94 prosenttia valttda ostamasta tuotetta negatiivisen
arvostelun vuoksi. Asiakas ei kuitenkaan ole ainoa joka, tulkitsee taman tiedon. Hakukoneet
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ja sosiaaliset mediat tutkivat myds onnistumisiasi tarjotakseen kayttajilleen vain luotettavia
sivustoja. Naitad arvosteluja lukevat siis myos koneet, jotka arvostelevat yrityksesi sijaintia
verkossa. Sen vuoksi on tarkeaa sitouttaa asiakkaat arvostelemaan yritysta. Vain 28 pro-
senttia asiakkaista kertoo jattavansa arvostelun positiivisen kokemuksen jalkeen ja 34 pro-
senttia kertoo jattdvansa negatiivisen kokemuksen jalkeen. Naita positiivisia on vahvistet-

tava ehdottamalla asiakkaille positiivisen arvostelun jattdmista. (Reviewtrackers 2018).

Google perusti tahtiluokitukseen perustuvan arvostelun 2012 ja sité tutkii iso osa asiakkaista
ennen ostopadatosta. 91 prosenttia kertoo tutkivansa verkosta arvosteluja ennen ostopaa-

tosta ja 59 prosenttia tutkii useamman sivuston arvosteluja ennen verkkosivulla asiointia. 87

prosenttia kertoo jopa, ettei asioi yrityksien kanssa, joilla on vain 1-2 tahtea (kuva 3).

Importance of Online Reviews

R /A PO ww
0 of consumers regularly (0) of people trust online (8) of people say that a business
9 1 / or occasionally read 8 4 / reviews as much as a 8 7 / needs a rating of 3-5 stars
0 online reviews O personal recommendation O before they will use them

*

On average, a one star Increase

LA on Yelp leads to a 59% increase
C . in revenue,
. o ) n
C = ¥ ‘"U ok
o | A
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" A 72 72 4 A 0 A A A
B + PRAFERARPAA AR
AT
L ol a0 Al ol ad ad 4l ol a) 4
0 of consumers say that 0 of consumers look at 2-3 review while one negative
7 4 / positive reviews make 5 9 / sites before they make a decision comment can cost you up to
0 them trust a local 0 about a business 30 customers

business more

Kuva 3. Arvostelun tarkeys asiakaskayttaytymiselle (iDig Marketing [viitattu 10.11.2021]).
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Yksi negatiivinen arvostelu voi kuitenkin vieda perati 30 asiakasta pois (iDig Marketing [vii-
tattu 10.11.2021]). Verkkosivun arvostelu kulkee siis kési kadessa asiakaskayttaytymisen
kanssa. On tarkeda siis rohkaista asiakkaita jattAmaan positiivinen arvostelu hyvan koke-
muksen jalkeen. Nain yritys mahdollistaa asiakasvirran kasvun ja parantaa asemaansa Kil-

pailijoihin nahden.

3.3 Hakusanatutkimus

Tutkimalla asiakkaiden kayttaytymista voi oppia uutta heidan tarpeistaan ja vastata niihin
tarjoamalla palveluita tai tuotteita. Yritys saattaa luulla tietdvansa milla asiakkaat hakevat
heidan palveluita tai tuotteita, mutta hakusanatutkimuksen avulla pystytaan tarkasti maarit-
telemaan ja mittaamaan ne. Tiettya tuotetta etsivat ihminen aloittavat tyypillisesti etsimalla
laajalla hakusanalla itselleen tietoa, naita kutsutaan short-tail hakusanoiksi (Digimarkkinointi
[viitattu 29.11.2021]). Ne sisaltavat yleensa vain yhden tai kaksi sanaa. Naita ovat 30 pro-
senttia kokonaishakumdaarasta. Silloin asiakas ei valttdmatta ole vield ostamassa mitaan,
vaan Kkartoittaa tarpeitaan. Sivujen selauksien ja tiedon kerdamisen jalkeen avainsanat
muuttuvat tarkemmiksi, long-tail hakusanoiksi. Ne sisaltavét yleensé kolmesta viiteen sa-
naa. Naitd ovat 70 prosenttia kokonaishakumaarasta. Talloin asiakas on ymmartanyt tarvet-
taan paremmin ja etsii ratkaisua ongelmalleen. Vastatessaan asiakkaan tarpeisiin juuri oi-
keaan aikaan ja oikealla hakusanalla johtaa siihen, ettd asiakas laskeutuu juuri omalle si-

vulla ja 16ytda mita haluaa.

Hakusanatutkimus (kuva 4, s. 25) on hyva tehd&, kun yritys haluaa tietaa kilpailijoiden na-
kymisestd, suunnittelee kansainvalistymista ja haluaa ymmartaa kilpailua ja kysyntaa, suun-
nittelee uutta liiketoimintaa, tekee sisaltdstrategiaa tai suunnittelee asiakkaan kayttaytymi-

sen perusteella muodostuvaa polkua (Novavara 2021).
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Keyword (by relevance) zig'rg;‘?:hly Competition Suggested bid Ad impr. share 7  Add to plan
google mainonta 390 High €5.19 -
hakukoneoptimointi hinta 110 High €432 -
google hakukoneoptimointi 90 High €3.60 -
seo optimointi 70 High €2.12 -
google mainos 210 High €3.17 -
google markkinointi 110 High €6.85 -
hakukoneoptimointi google 50 High €3.66 -
konversio optimointi 170 Medium €1.73 -
k
kotisivut 2,400 High €3.25 -
tietokone 8,100 Medium €0.54 -

A nnn Lk £n Aan

Kuva 4. Esimerkki hakusanatutkimuksesta (Hopkins 2017).

Pelkkéa hakusanatutkimuksen tekeminen ja asiakkaiden kayttaytymisen oppiminen ei riita
siihen, etta yritys rupeaa menestymaan verkossa. On pystyttava mukautumaan sen mukaan
lisddmalla verkkosivuille enemman siséltoa hakasanatutkimuksen pohjalta (Digimarkkinointi

[viitattu 29.11.2021]). Se voi tarkoittaa blogin tai uusien alasivujen tekemista.
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4 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Kasvavalla yrityksella on oltava jokin markkinointisuunnitelma (kuvio 6) olemassa. liman
markkinointisuunnitelmaa yritys ei pysty asettamaan itselleen kasvutavoitteita ja sen vuoksi
ei pysty seuraamaan asiakaskayttaytymista millaan tavalla. Talléin resurssit voivat valua

hukkaan, eika toiminta ole jarjestelmallista.

Markkinointi-
suunnitelma

Asiakastarpeen
ymmartaminen

Kasvutavoitteet

Tavoitteisiin
paasy tai
epaonnistuminen

Tavoitteiden
seuranta

Kuvio 6. Markkinointisuunnitelman merkitys kasvulle.

Tavoitteita pitda nykyddn pystyd seuraamaan niin liiketoiminnallisesti, myynnillisesti, kuin
my0s verkkosivujen konversioiden mukaan. Nama kaikki datat ja statistiikat auttavat ym-
martamaan tavoitteiden onnistumista. Aina ei kuitenkaan paasta tavoitteisiin ja sekin pitaa
ottaa huomioon, jotta voi ymmartaa asiakastarvetta ja sita kuinka oma yritys pystyy tarjoa-
maan asiakastarpeille vastinetta. Kun on ymmartanyt asiakkaiden tarpeita ja kayttaytymisia

paremmin, voi laatia itselleen uuden markkinointisuunnitelman pohjautuen tahan dataan.
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Nain saadaan entistd parempia kasvutavoitteita ja pystytaan seuraamaan niita vertailemalla
edellisiin lukuihin. llman tata prosessia yrityksen markkinointi on hyvin pitkalti veikkailua,

eika markkinoinnin vaikutusta myyntiin tai yritykseen kasvuun voida todistaa faktoilla.

4.1 Konversio-optimointi (CRO)

Konversiolla tarkoitetaan haluttua tapahtumaa verkkosivuilla (Google [viitattu 21.9.2021]).
Tama voi olla esimerkiksi klikkaus tai videon katselu. Tasta tyypillisin esimerkki on verkko-
kaupassa ostoksen tekeminen. Se voi kuitenkin olla myds yhteydenottaminen tai lomakkeen
tayttdminen. Konversioita seurataan yleensa seurantatyokalun avulla ja niista kerataan tar-
keita tietoja, kuten asiakaskayttaytymista, sivulle tulotapa tai sivulla vietetty aika. Tyypillisesti
data kerataan prosenttina sivulla kavijoista. Naiden koosteesta saadaan naennaisyleiso, el

potentiaaliset asiakkaat karsittua verkkosivuilla haahuilevien seasta.

Optimointia tehdaan konversion keraamisen jalkeen ja sen tavoitteena on ymmartaa asiak-
kaan tarvetta ja pyrkid vastaamaan siihen samalla kasvattaen myyntia tarjoamalle heille
vastauksia (Hotjar 2021). Konversion ideana ei ole pelkastaan kerata numeroita ja niiden
pohjalta tarjota toimivinta ratkaisua, vaan ymmartda mika innostaa, pysayttaa tai suostutte-
lee asiakkaita (kuva 5, s. 28), jotta voit tarjota heille parhaan mahdollisen kokemuksen. Se

puolestaan tuottaa konversioita asiakkailta.
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Kuva 5. Konversion ymmartamisen kolme keskeisinta kohtaa (Hotjar 2021).

4.2 Strategia

Yritys voi asettaa itselleen useita erilaisia tavoitteita. Tyypillisimpid ovat liikevaihdon kasvat-
taminen tai tietyn uuden asiakasméaéaran saaminen. Tavoitteita kannattaa kuitenkin myos
asettaa pienemmille asioille. Myymalassa kavijat, nettisivuilla kavijat, ostoskoriin tuotteiden
lisddminen, yhteydenotto asiakkaalta, lomakkeen tayttdminen. Naméa ovat kaikki mikrokon-
versioita (kuvio 7, s. 29), jotka edesauttavat padsemaan lopulliseen konversioon. Kaytan-
nossa kaikki pienikin tieto asiakkaan kayttaytymisesta auttaa ymmartamaan tarpeita parem-
min ja niiden avulla pystyy vastaamaan asiakkaan tarpeisiin entistd paremmin ja nain var-
mistamaan oma markkina-asema. Niin konversioiden, kuin mikrokonversioiden avulla pys-
tyy mittaamaan yrityksen kasvua vertailemalla lukuja edelliseen ajanjaksoon, kuten vuoteen,
kvartaaliin tai kuukauteen. Se voi olla aluksi pelkkd& suunnanhakemista, mutta pitkalla yrit-
tamisellad sieltd alkaa muodostua koko ajan parempi ymmarrys asiakkaista ja sitd kautta

konversion saavuttamisesta (BusinessTampere 2018).
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SATUNNAINEN VIERAILLJA

ASIAKAS

Kuvio 7. Esimerkki tavoitteiden ja valitavoitteiden asettamisesta (SuperAnalytics [viitattu
5.10.2021)).

Tavoitteiden epaonnistuttua pitdd myds muistaa ottaa huomioon mahdolliset uudet kasvu-
potentiaalit. Mikali yritys ei saanut myytya tietylle asiakassegmentille sen kannattaa tutkia
tilastoja, koska sielté voi I6ytya ihan uusi asiakassegmentti ja tata kautta uutta kasvupoten-
tiaalia aivan uudenlaisella asiakasryhmalle tai tuotteelle. N&ista hyva esimerkki Suomalai-
sista yrityksista on Nokia, joka siirtyi aivan eri alalle huomattuaan markkinarakoa radiopu-
helimien valmistuksessa. Sieltd matka avautui maailman suurimmaksi matkapuhelinvalmis-

tajaksi.
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4.3 Ostopolku

Jotta yritys voi toimia ja kasvaa sen on saatava myyntid. Tahan tarkein elementti on osto-
paatos, joka on saatava asiakkaalta. Ostopaatoksen polku on suoraviivainen, mutta sisaltaa
merkittavasti tyota yritykselta markkinoinnillisesti (Think With Google 2018). Ensimmaéisena
asiakkaalla on synnyttava tarve. Tata yritys voi tuoda esiin markkinoinnilla. Googlen tutki-
muksen mukaan kaksi kolmesta tarpeesta syntyy videosta. Markkinointiin voi tulla jo tdhéan
vaiheeseen tarjoamalla mainontaa asiakkaalle videon alussa tai vieressa. Yritys voi myos
itse tehda videon, joka tuo asiakkaalle inspiraatiota. Talla tavalla yritys on heti alussa mu-

kana asiakkaan ostopolussa.

Polku (kuvio 8) alkaa asiakkaan tarpeesta, johon asiakas lahtee etsimaan vastausta (So-
tenavigaattori 2018). Hakukone on tyypillisesti ensimmainen vaihe aloittaa tiedonhakupro-
sessi. Yrityksen on tarkeda tulle tassa hyvilla avainsanoilla nakyviin. Hakukoneoptimoinnin
avulla yritys voi kasvattaa omaa sijaintia Google-haussa nostaakseen itsensa asiakkaan

tarpeen vastaamiseen paremmin.

(Ostopddtbs

&

|
Tarpeen f

tunnistaminen

Asiakkaan ostopaatos

Kuvio 8. Asiakkaan ostopolun vaiheet (Sotenavigaattori 2018).
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Asiakkaat harvemmin kuitenkaan tyytyvat vain ensimmaiseen ratkaisuun. Tyypillisesti he
vertaavat eri yrityksia ja vaihtoehtoja. Naiden pohjalta he saavat itselleen kuvan tarpeen
vastauksesta ja siirtyvat tekemaan ostopaatésta pohjautuen heidén tarpeensa vastaami-
seen ja resursseihin. Téata tietoa tiedonhaun, vaihtoehtojen vertailun ja ostopaatoksen valilla
on haastavaa tutkia ja siihen |6ytyy loistava tydvéline Google Analytcsista. Sen avulla pystyy
seuraamaan asiakkaan koko ostopolun tiedonhausta ostoksen tekoon. Kun asiakas on teh-
nyt ostopaatoksen, lupausten noudattaminen astuu mukaan. Toimitusajan ollessa kahdesta
viiteen vuorokautta asiakas on tyytyvaisempi, kun tuote saapuu lAhempana kahta paivaa,
kuin viitta paivaa. Nailta tyytyvaisilta asiakkailta kannattaa kerata referensseja, koska ne
vaikuttavat seuraavien ostopaatokseen. Tutkimuksen mukaan 77 prosenttia asiakkaista ker-

too positiivisen kokemuksen eteenpain.

Suurin osa asiakkaista kertoo palautteen suullisesti eteenpdin (kuva 7). Tata kutsutaan
usein myos puskaradioksi. Sen avulla tieto leviaa suullisesti, mutta siita ei jad mitaan naky-
vaa merkkia seuraavalle potentiaaliselle asiakkaalle. Asiakkaalta kannattaa pyrkia saamaan

my06s palautetta sosiaalisessa mediassa tai arvosteluasteikossa (Sotenavigaattori 2018).

In the last year have you done any of the following?

(Select all that apply)

46%

Kuva 6. Positiivisen kokemuksen jakaminen (HubSpot 2017).
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5 LAITEKOHTAINEN OPTIMOINTI

Puhelimien kayttdé on vahvasti kasvava trendi ja sen vuoksi my6s hakukoneiden kayttdé mo-
biililla on kasvanut valtavasti (Search Engine Land 2016). Vuonna 2016 Googlen tutkimuk-
sen mukaan yli puolet kayttgjista tuli mobiilin kautta. Kayttagjamaara on ollut edelleen kas-
vussa sen jalkeen ja vuonna 2020 maailmanlaajuisesti Googlea on kaytetty 68 prosenttia
mobiililla (Perficient 2021). Tietokoneella kayttd on jatkanut hiipumista alle 30 prosenttiin.
Mobiililaitteilla kaytossé on kuitenkin selkea vaikutus sivustolla kayttaytymiseen. Tutkimuk-
sen mukaan mobiilin kautta tulleet ihmiset poistuvat 25 prosenttia todennakdéisemmin sivus-
kilo palaa takaisin hakutuloksiin ja ottaa seuraavan vaihtoehdon. T&h&n voi olla useita syita,
kuten sivuston tekninen rakenne. My6s ihmisten karsivallisyydella on tdhan merkitysta. Mo-
biilikayttajat ovat karsimattomampia ja haluavat nopeasti vastauksen ongelmaansa. Tieto-
konekayttajat ovat valmiita selvittamaan asioita kauemmin. Myos vierailleiden sivujen maa-
rassa ja sivulla vietetyn ajan puolesta on selkea ero tietokoneella ja mobiililla. Avatessaan
hakutuloksen tietokonekayttajat selaavat verkkosivulla keskimaarin 1,28 sivustoa enem-
man, kuin mobiilikayttajat ja sivustolla vietetty aika on perati 220 prosenttia suurempi tieto-
koneella, kuin mobiililla. Mobiililla selatessa sivua henkild haluaa siis todennakdisemmin no-
pean ratkaisun, eika halua ja&da tutkimaan asioita tarkemmin. Tablettien markkinaosuus on
hyvin pieni ja sen kayttaytyminen sijoittuu johonkin mobiilin ja tietokoneen puoleenvaliin. Eli
ihmiset eivat halua yhtd nopeaa ratkaisua mobiiliin ndhden, mutta eivat kuitenkaan ole val-

miita kayttamaan yhta paljon aikaa, kuin tietokoneella.

Vaikka mobiilin osuus on suurin (kuva 8, s. 33), on tiettyja asioita, joita ihmiset tekevéat en-
nemmin tietokoneella. Googlen hakutuloksista yli 60 prosenttia kayttaa ennemmin tietoko-
netta etsiessaan tietoa tietokoneisiin tai elektroniikkaan liittyen. Nailla aloilla on poikkeuksel-
lisesti siis tarkeAmpaad omistaa hyvat tietokoneverkkosivut, kuin mobiilisivut. Vastaavasti
mobiililla tykataan etsia nopeita vastauksia, kuten urheilutuloksia, uutisia tai ruokapaikkoja.
Naiden osuus tietokonesivustoilla on vain vajaassa 30 prosentissa. Naille on tarke&a omis-
taa hyvin toimivat mobiiliverkkosivut, jotta ihmiset viihtyvat sivustolla ja saavat nopeasti vas-

tauksensa.
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Desktop vs. Mobile vs. Tablet Usage on the Web
[DERFICIENT

Kuva 7. Laitteiden valiset erot Google-haussa (Perficient 2021).

On kuitenkin tarkedd muistaa, etta vaikka tietyilla aloilla mobiililla etsiminen on yleisempéaa,
sivustolla vierailusyy voi olla erilainen. Urheilutuloksia saatetaan vilkaista nopeasti mobiililla
(kuva 9, s. 34), mutta sitten siirrytaan tietokoneelle tutkimaan tuloksia tarkemmin. Mobiililla
saatetaan vastaavasti etsia verkkokaupoista jotain tuotetta, mutta siirrytddn kuitenkin tieto-
koneelle tutkimaan syvallisemmin ja tekemaan itse ostoa (kuva 10, s. 34). Nain ollen yrityk-
sella on siis kannattavaa olla erilliset mobiilisivustot, jotka vastaavat nopeasti tarpeeseen,

mutta myos hyvat tietokonesivut, jotka tarjoavat laajan kirjon tietoa asiakkaalleen.
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Percentage of Global Visits by Device in 2020
. Desktop . Mobile . Tablet

400

20%

[ ERFICIENT

Kuva 8. Toimialakohtaiset erot Google-haussa (Perficient 2021).
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Global Time on Site Per Visit in 2020 (in Seconds)

. Daskton . Mabile Tablat
[ERFICIENT
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Kuva 9. Toimialakohtaiset erot Google-haussa (Perficient 2021).

5.1 Toimialakohtaisuus

Vaikkakin mobiilikayttajien méara on valtavassa kasvussa ja tietokonekayttajien maara las-
kussa, on silti muistettava toimialasta riippuva ero. Yrityksen kannattaa keréta dataa sivus-

ton kavijoista maaritelldkseen itselleen tarkeimmaéat asiakasryhméat (Perficient 2021). On
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my06s muistettava, ettei sivuston kaynti ole yrityksen paatavoite, vaan konversion toteutumi-
nen. Kannattavinta on siis seurata mista konversiot tulevat. Kayttaja voi tutkia ensin yritysta
mobiililla, mutta siirtyvat taman jalkeen tietokoneelle toteuttamaan konversion. Taméa kan-
nattaa ottaa huomioon jo verkkosivua tehdessa ja aloittaa ensin mobiilisivustosta. Sen ym-
parille voi rakentaa sitten tietokonesivuston, joka palvelee omia asiakkaita ja tuottaa kon-
versioita. Mikali yritys saa paljon konversioita tietokonesivustolla, kuin mobiililla, voi asiak-
kaalle tarjota valikonversioita, kuten esimerkiksi mahdollisuuden tallentaa ostoskori tai pyy-
taa jattamaan yhteystiedot. Syy tietokoneelle siirtymiseen voi olla esimerkiksi lomakkeiden
tayton tai luottokorttitietojen jattamisen hankaluus mobiililla. Tarjoamalla valikonversioita
asiakkuus saadaan kayntiin jo ennen kuin konversion toteutuminen alkaa tietokonesivus-

tolla.

Yritysta on hyva myos verrata kilpailijoihin ja heidan kayttaytymiseensa. Mikali oman yrityk-
sen ero on valtava kilpailijoihin ndhden, jossain on luultavasti ongelma (Percient 2021). Ta-
man selvittaminen on ensisijaisen tarkedd, koska sen avulla menettaa asiakkuuksia, seka
hakukoneoptimointipisteitd Googlen silmissa. Google paattelee, etta yrityksesi palvelee asi-
akkaita huonommin, kuin kilpailijat. Voi olla, ettd verkkosivustosi on lilan hidas ja asiakkaat
menevat sen takia kilpailijan sivulle tutkimaan tietoa. Google paattelee tasta, etta kilpailija

vastaa paremmin kysymykseen ja nostaa heita yléspain hakutuloksissa.

5.2 Sivuston latausaika

Googlen mukaan 53 prosenttia ihmisista eivat jaksa odottaa kolmea sekuntia pidempéaan
sivun latausta ja 46 prosenttia kertoi vihaavansa eniten hitaita latausaikoja mobiililaitteilla
(Google 2016). Tasta syysta korkea valitbn poistuminen viittaa useimmiten hitaisiin verkko-
sivuihin. On siis erityisen tarkeaa tarjota asiakkaille nopeasti latautuvat sivut. Jo kymmenes-
osasekunnin avulla pystyy tutkimuksen mukaan vaikuttamaan sivustolla kayttaytymiseen
(Deloitte 2020). Mobiilikayttajat konvertoituvat noin kahdeksan prosenttia paremmin ja tilaa-
vat yhdeksan prosenttia kallimpia tuotteita kymmenesosasekunnin nopeammalla sivulla

(kuva 11, s. 37). My0s vierailtujen sivujen maara paranee noin viidella prosentilla.
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Page Views per session Conversion rate Avg. order value

SAOBAE USERS MOSLE USERS MOSLE USERS

+5.2% +8.4% +9.2%

0.1s

Kuva 10. Kymmenesosasekunnin merkitys verkkosivun kayttaytymiseen (Deloitte 2021).

5.3 Mobiilioptimointi

Google luokittelee mobiiliksi vain puhelimen. Tablettien optimointi ei siis kuulu tAmé&n aihe-
alueen piiriin. Google on kehittanyt Mobile-first-tydkalun, joka tutkii verkkosivustojen mobii-
liystavallisyytta sivumuokkauksella (Backlinko [viitattu 10.11.2021]). Ennen riitti, etté on erik-
seen hyvat tietokonesivustot tai erikseen hyvat mobiilisivustot. Molemmissa péaasi naky-
maan eri tavalla ja hakutulokset maaraytyivat haettavan laitteen perusteella. Nykyaan
Google kuitenkin arvostelee ensimmaisena mobiilisivuston perusteella. Eli hyvéat mobiilisi-
vustot vaikuttavat vahvasti myods tietokoneella hakutuloksissa sijoittumiseen. Sivuston on
siis pystyttava lataamaan kaikki samat asiat joka laitteella, se ei saa piilottaa asioita mobiili-
versiossa, lataa nopeasti ja mobiililinkit toimivat keskendan. Mikali jokin naista kohdista ei
tayty, menettdd tarkedd Google-nakyvyytta teknisiin mobiilisivuston tekijoihin. Mobiiliopti-
mointi voidaan jakaa kolmeen eri osa-alueeseen. Ensimmaisessa mobiilisivustolle luodaan
ihan oma verkkosivu. Nama tyypillisesti alkavat m-alulla www-alun sijaan. Talléin mobiilille
on rakennettu alusta asti oma verkkosivu. Toisessa mobiilisivu optimoidaan laitteen mukaan
nayttamaan erilaiselta eri laitteilla. Valikot muunnetaan esimerkiksi pienempaan muotoon ja
laitetaan ne yhden napin alle. Kolmas vaihtoehto on kuitenkin toimivin, eli responsiivinen
(kuva 12, s. 38) ulkoasu. Téalla tarkoitetaan sivustoa, joka pitaa kaiken tiedon samanlaisena
laitteiden valilla, mutta pienentaa sivuston pikselimaaraé laitteen koon mukaan. Talloin ei
ole hankaluuksia eri linkkien valilla ja hakukoneoptimointi on vahemman aikaa kuluttavaa,

koska kaiken voi tehd& yhdella.
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6 JOHTOPAATOKSET

Hakukonemarkkinoinnissa ei voi vain opettelemalla ulkoa parhaat tai toimivimmat ratkaisut.
On pystyttava mukautumaan sen mukaan, mita tilanne vaatii. Paastaakseen kunnolla mark-
kinoimaan hakukoneessa, on ensiksi ymmarrettadva hakukoneiden perusidea ja toimintata-
vat. Pitdd pystyd ymmartamaan hakukonetta. Sen avulla ymmartaa miksi tiettyd asiaa teh-
daan tietylla tavalla. Google on ylivoimaisesti suosituin hakukone ja sen hyédyntdminen on
nykyaan kriittista monelle yritykselle. Mikali ei ndy Googlessa itselleen hyvilla hakusanoilla,
menettdd paljon asiakkaita kilpailijoille, jotka nakyvat. Google tarjoaa tdhé&n onneksi useita
tyokaluja, joita tutkimalla voi paasta kartalle oman yrityksen asiakkaiden tarpeista ja pystyy
vastaamaan niihin. Hyddyntaen Analyticsia, Adsia ja Search Consolea saa kaiken tarvitta-
van tiedon asiakkaista ja siita, kuinka asiakasvirtaa pystyy kasvattamaan.

Kaikki yritykset haluavat nakya ensimmaisend Googlen orgaanisissa tuloksissa, mutta
kaikki eivat optimoi. Tatd kannattaa hyddyntaa ja optimoida vahintaan paremmin, kuin Kil-
pailijat. Verkosta I0ytyy kymmenia, ellei satojakin optimointitydkaluja, jotka vertaavat omia
verkkosivujasi kilpailijoihin. Tama yhdistettyn& avainsana-analyyseihin saa selkean kuvan,
miten kannattaa optimoida nakyakseen ensimmaisena Googlessa juuri niilla omilla hakusa-
noilla, joita haluaa nakymaan. Pitda kuitenkin muistaa, etta timéa ei hoidu yhdessa paivassa
tai yossa. Optimointitydn jaljet voivat ndkya vasta puolen vuoden tai jopa vuoden kuluttua.
Sina aikana on kriittisen tarke&a, etta yritys saa jonkinlaista ndkyvyytta. Tahan mainonta
rientdd apuun. Googlessa voi mainostaa usealla eri tavalla; hakukoneessa, YouTubessa,
displayssa, remarketingilla displayssa. Mainosmuotoja tulee jatkuvasti lisaa ja niista kannat-
taa hyddyntaa juuri niita, joita itse tarvitsee. Kaikkien ei kannata mainostaa kaikissa mah-
dollisissa kanavissa. Mainonnassa on tarked muistaa, ettd sen paalle laittaminen on vasta
ensimmainen vaihe. Mainontaa tulee optimoida tulosten perusteella ja maksimoida datan
kerays alkuun. Kun dataa on keratty tarpeeksi, pitdd muuttaa optimointiperiaatetta konver-
siopainotteiseksi. Konversio-optimoinnin avulla vasta yritys padsee markkinoimaan niin, etta
se tuottaa selkeasti tulosta. Matka siihen on toimialakohtaista ja voi olla pitk&kin. Se on kui-
tenkin todella kannattavaa, silla Google on ensimmainen paikka, missa yrityksen on nayt-

tava.
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Jotta tietdd mita kannattaa optimoida ja miten, yritykselle tulee tehda jonkinlainen markki-
nointisuunnitelma. Se voi olla esimerkiksi x€ enemman tulosta tai liikevaihtoa edellisvuoteen
nahden. Suunnitelman tekeminen on erityisen tarkeaa, koska sen avulla on helppo asettaa
itselleen tavoitteita. Jotta paasee x€ enemman liikevaihtoa, pitdd saada enemman asiak-
kaita. Keskikauppaa laskemalla saa hyvin selvyyden paljonko asiakkaita tarvitaan lisaa.
Tama asiakasmaara voi olla yrityksen tavoite seuraavalle vuodelle. Tama auttaa valtavasti
erityisesti konversio-optimoinnin vaiheessa, koska konversioiden avulla padasee seuraa-
maan kuinka paljon mainonnasta on tullut lisda asiakkaita. Lopuksi paasee tavoitteisiin tai
ei, on oppinut lisda omasta yrityksesta ja sen markkinoinnista. Tata tietoa voi hyédyntaa
tekemalla entistd paremman markkinointisuunnitelman ja nain paasee kehittamaan omaa

yritysta kasvuun.

Nyky&&n on muistettava, etta suurin osa asiakkaista tulee mobiililla. On siis kannattavampaa
panostaa enemman mobiilisivustoon, kuin tietokonesivustoon. Toimialakohtaisia eroja tassa
voi kuitenkin olla olemassa, erityisesti B2B- ja B2C-sektoreilla. On siis mahdollista, etta B2B-
sektorilla asiakas vierailee ensiksi mobiilisivustolla, mutta ottaa yhteytta ja tulee asiakkaaksi
vasta tietokonesivustolla. B2C-sektorilla asiakkaat ovat valmiimpia asioimaan heti mobiililla.
Nama on muistettava optimoinnissa ja on pyrittdva tarjoamaan asiakkaalle mahdollisimman
helpoksi omaa konversiota. Mita vaikeampaa on paatya tekemaan sita, mita yritys haluaa,
sitd useampi poistuu sivulta tekematta sita. Siksi myo6s verkkosivun latausaikaan on kiinni-

tettava paljon huomiota.

Hakukoneet ovat siis paras alusta markkinoinnille, mutta sita ei voi tehdd automaattisesti.
Sita pitaa tyostaa ja optimoida jatkuvasti monesta eri suunnasta. Sita varten ei tarvitse olla
markkinoinnin huippuasiantuntija, koska netista l16ytyy valtavasti tietoa mita voi tehda mis-
sakin tilanteessa. On kuitenkin suositeltavaa, etta yritys ostaa joko itse tai ulkoistaa ohjelmia,
jotka mittaavat kilpailijoita ja tutkivat avainsanoja. Nama tiedot ovat arvokkaita ja maksavat
itsensa takaisin nopeasti nousemalla kilpailijoiden ylapuolelle n&kyvyydessa. Tata voi ver-
rata esimerkiksi kivijalkamyymaloihin. Mikali kilpailijalla on kivijalkamyymala paljon parem-
massa sijainnissa, he saavat todennédkoisesti enemman asiakkaita. Tata sijaintia ei voi noin
vain vaihtaa oman kanssa ja siksi on vain nieltava se, etta kilpailijalle tulee enemman liiken-
nettd. Verkossa asia ei kuitenkaan ole nain. Tarkalla ja huolellisella optimointity6ll& yrityksen

paikan voi nostaa kilpailijan tilalle ja nain voi vieda lilkenteen heilta itselleen. Jos kilpailija ei
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tee hakukonemarkkinointia, se ei vaadi suuria ponnistuksia nousta toisen ylapuolelle. Siksi
on tarkeaa, etta kaikki yrityksen panostavat omaan hakukonemarkkinointiin. Se voi tulla kal-

liiksi, jos siihen ei panosta.
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7 POHDINTA

Tyo6n tavoitteena oli tutkia hakukonemarkkinoinnin mahdollisuuksia yrityksen kasvun avuksi.
Tama haluttiin saavuttaa ymmartamalla hakukoneiden kayttaytymista. Tydssa ilmeni, etta
hakukoneilla tarkoitetaan paasaantoisesti Googlea, koska silla on selkeasti suurin markki-
naosuus maailmalla. Kiinassa ja Venajalla kaytetaan omia hakukoneita, Baidua ja Yandexia,
joissa on omat tyokalut ja optimointitavat. Tavoitteeseen paastiin onnistuneesti. T&man tyon
avulla hakukoneiden ymmartamiseen on paneuduttu niin perus-, kuin vaativalla tasolla. Pe-
rustasoa on ymmartaa, kuinka hakukoneet toimivat ja mika on niiden kayttotarkoitus. Vaati-

valla tasolla tarkoitetaan optimointitydkaluja ja datan kayttoa optimointitarkoitukseen.

Tyo6ssé oli vaikeinta |0ytaa ajan tasalla olevia tietoja. Viimevuotinen lahde voi tana vuonna
olla vanhentunutta tietoa, mutta joillakin sektoreilla kymmenenkin vuotta vanha tieto voi viela
pitaa paikkansa tana paivana. Hakukoneet muuttuvat lahes paivittain ja perassa pysyminen
vaatii alalla tydskentelya. Siksi onkin tarkeintd pystyd ymmartamaan niiden toimintaperiaa-
tetta. Silloin kaikki muutokset hakukoneissa tuntuvat luonnollisilta ja loogisilta. Itse opin ta-
man tyon avulla todella paljon konversio-optimoinnista ja sen tuomasta suuresta hyodysta.
Tietyissd maarin se on jopa tarkedmpaa, kuin hakukoneoptimointi. Konversio on kuitenkin
se viimeinen haluttu tapahtuma asiakkaalta. Siihen pyrkiminen tulee olla ensisijaista kai-
kessa markkinoinnissa, muuten se ei ole kustannustehokasta ja rahaa valuu hukkaan. Mark-

kinointiajattelu tuleekin kdantaa ylésalaisin ja aloittaa hantapaasta:

Miten saada yritykselle tuottoa — konversioilla

Miten saada konversioita — sitouttamalla asiakkaat

Miten sitoutetaan asiakkaita — konversio-optimoinnilla

Miten tehdéaan laadukasta konversio-optimointia — datan analysoinnilla

Miten kerétd dataa — verkkosivun liikenteella

o gk w D PRE

Miten saada verkkosivulle liikennettda — markkinoimalla

Tama ajatusmalli voi herkasti yrityksella olla ylésalaisin. Talléin on suuri riski, etta yritys ju-
miutuu verkkosivun liikenteeseen ja yrittaé haalia sité itselleen. Se ei aina tarkoita kuiten-
kaan konversioiden toteutumista ja talldin ei tuota yritykselle rahaa. Google saa omat tuot-

tonsa maksimoimalla verkkosivun liikennetta ja sen vuoksi voimakkaasti ehdottaa yrityksille
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automaattisia ratkaisuja, joilla maksimoidaan liikennettd. On kuitenkin tarkea muistaa aja-
tella oman yrityksen tuottoa ensisijaisena asiana, ei likenteen maaraa. Konversio-optimoin-
nilla saa karsittua verkkosivuilta tyhjanpaivaiset asiakkaat pois, jotka eivat koskaan osta mi-
taan. Nain markkinointibudjettia ei kulu heihin. Liikenteen mé&éaran optimoinnin sijaan kon-

versio-optimoinnilla saa toteutettua yrityksen paatavoite, tuotto.

Tyo6n lahteet koostuvat padsaantoisesti alaan perehtyneista ihmisista. Itse myos webinaarin
pitdneenda voi pitaéa itseéni lahteend hakukonemarkkinointiin. Tietojen tulee kuitenkin olla
viitattu johonkin Googlen omaan sanomaan. Muutoin se menee arvailun puolelle. Pyrin itse
kayttamaan vain sellaisia lahteita, jotka itse viittaavat lahteeksi Googlen sanomaa tai teke-
maa. Kaikkea hakukonemarkkinointiin liittyvaa verkossa ei kannata pitaa kuitenkaan luotet-
tavana lahteena. Tarkeintd on kayttdd omaa harkintakykya ja miettia ymmartamisen kautta,
mik& on omalle markkinoinnille hyddyllisinta.

Hakukonemarkkinoinnin tulevaisuus on hyvin vauhdikkaan kasvun jatkuminen. Hakukoneita
kaytetaan vuosi vuodelta enemman ja niiden sisalton myds luotetaan vahvemmin. Kaytta-
jat olettavat jopa, ettd ensimméainen hakuvaihtoehto vastaa heiddn kysymykseensa var-
masti. Tama prosessi johtaa siihen, etté ihmiset vaativat entistd tehokkaampi algoritmeja.
Tekoalyn kasvaminen alalla on siis todennakoisesti vaistaméatonta, silla algoritmeja ei pysty
kehittamaan maarddnsa enempaa ilman jarjestelman automatisoinnin kasvattamista.
Googlella on tdhan vahva pohja ja se tulee todennadkoisesti olemaan myds héyryveturina
tulevaisuudessa hakukonemarkkinoinnissa. Uudet lait yksityisyydesta ja tietojen keraami-
sesta tulevat monimutkaistamaan ja jonkin verran myds hidastamaan hakukonemarkkinoin-
tia, mutta ei tule pysayttamaan. Ala on sen verran laaja ja vahva, etta keksitaan aina uusia

keinoja kerata dataa, joka ei riko lakia.

Tama tyo oli puhtaasti kirjallisuustutkimus. Alasta voi tehda my6s empiirisia tutkimuksia te-
kemalla hakukonemarkkinointia yritykselle. Liian lyhyen aikavalin datan seuranta ei kuiten-
kaan johda luotettaviin tuloksiin ja sen avulla hankaloittaa tutkimusten tekemista. Esimer-
kiksi kuuden kuukauden tutkimuksen perusteella ei saada viela selville muuta, kuin minka-
laista liikennettéa verkkosivuille saapuu. Sita ei ehdi niin lyhyessa aikavélissa vieléa optimoi-
maan, eikd nakemaan optimoinnin tuloksia. Hakukoneoptimointi, mainoksen optimointi ja

konversio-optimointi ovat kaikki pitkdjanteisié jopa vuosia kestavia prosesseja. Empiirisessa
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tutkimuksessa on my6s suuri riski, etta tutkimuksen tekija ei ajattele omaa tyotaan tarpeeksi
kriittisesti. Kaikissa markkinoinnin tytkaluissa on mahdollisuus nayttda numerot vihreassa
tai punaisessa valossa ja niitd on helppo vaaristella. Hyva puhuja voi nayttda negatiivisia
lukuja hyvassa valossa ja saada uskomaan, ettd hanen tekema tyo oli hyvaa. Hyvat luvut
voivat puolestaan kadota, kun vastaanottaja ei ymmarra, kuinka niité luetaan ja saattaa pa-
himmassa tapauksessa ajatella niitéd negatiivisena. Esimerkiksi kavijamaarien ylistaminen
on monelle markkinoijalle helppoa, koska vastaanottaja ymmartaa kylla, mik& on kavija-
maara ja ndkee kuinka kavijamaarakayra kasvaa. Markkinoija voi kuitenkin jattaa kertomatta
valtavan kasvun valittomassa poistumisessa. Talloin verkkosivun kavijamaara on kylla kas-
vanut, mutta asiakkaat haipyvat yhta nopeasti pois sivulta. Kavijamaaran lasku puolestaan
mielletaan helposti negatiiviseksi asiaksi, mutta jos se kasvattaa konversioita, se on positii-
vista. Yrittaja ei valttamatta ymmarra kuitenkaan tatéa ja nakee vain negatiivisen puolen, eli
kavijamaaran laskun. Juuri tasta syysta on tarkedmpéaa opetella hakukonemarkkinoinnin

ymmartamista ennemmin, kuin hakukonemarkkinoinnin tekemista.

Taman tyon jatkoksi on hyva lahted tutkimaan sosiaalisen median vaikutusta sivuston likken-
teeseen ja brandiarvon kasvuun. Sosiaalinen media onkin toiseksi suosituin digimarkkinoin-
tikanava, heti hakukonemarkkinoinnin jalkeen. Sosiaalisessa mediassa on tarkeaa valita
oma kanava tarkasti asiakkaiden kayttaytymisen pohjalta ja markkinoida niissa kanavissa,
jotka tuottavat yritykselle tulosta. Uusia kanavia myds syntyy jatkuvasti ja niissa ajoissa
markkinointi voi johtaa valtaviin kasvuihin markkinoinnissa. Alypuhelinaikana on myos hyvéa
muistaa, etta l&ahes jokainen ihminen kantaa melko hyvaa kameraa mukana. Videoiden ja
kuvien ottaminen on entista helpompaa ja sita tuleekin hyodyntaa omassa markkinoinnissa.
Se sitouttaa enemman ihmisia, kuin pelkka teksti. Suurin kasvaja digitaalisessa markkinoin-
nissa on talla hetkella vaikuttajamarkkinointi. Sen avulla saa yrityksen ilmetta muutettua juuri
sellaiseksi, kuin haluaa. Sen avulla pystyy myés markkinoimaan uutuustuotteista jattime-

nestyjia ilman suuria markkinointiponnisteluja.
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