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Opinnaytetyon tarkoituksena on tarjota opinnaytetyon toimeksiantajalle, Heidin Kauneuskellarille,
ehdotus verkkonakyvyyden kehittamiseen. Tassa tyossa esitellaan eri keinoja, joilla yritys voi kehit-
taa omaa verkkonakyvyyttaan ja lisata sita kautta myyntia ja saada uusia asiakkaita.

Heidin Kauneuskellari on Tuusulassa toimiva kauneusalan yritys. Yritys on perustettu vuonna 2012.
Yrityksessa toimii talla hetkella yksi tyontekija. Kilpailu alalla kiristyy jatkuvasti ja taman vuoksi
yhtena kustannustehokkaana tapana tuoda yritysta ihmisten tietoisuuteen on yrityksen verkkonaky-
vyyden kehittaminen.

Opinnaytetyo koostuu kahdesta osasta: teoriaosuudesta ja osuudesta, jossa kaydaan lapi ehdotus
yrityksen verkkonakyvyyden kehittamiseen. Teoriaosuudessa kaydaan lapi erilaisia mahdollisuuksia
Internet markkinoinnissa. Verkkonakyvyyden kehittamisehdotus on toteutettu taman teoreettisen
osuuden pohjalta. Naiden kahden osuuden jalkeen esitellaan tyosta saadut johtopaatokset, joita
ovat muun muassa Internet mainonnan monimuotoisuus.

Opinnaytetyon tuloksena on suunnitelma yrityksen verkkonakyvyyden kehittamiseen. Suunnitelma
sisaltaa toimintasuosituksia siihen, mitka olisivat yrityksen kannalta parhaat valineet, joilla pysty-
taan vaikuttamaan yrityksen nakyvyyteen verkossa. Naihin toimintasuosituksiin sisaltyvat muun mu-
assa hakusanamainonta ja hakukoneoptimointi.
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Purpose of this thesis is to provide to Heidin Kauneuskellari, a proposal for the development of
online presence. This thesis is about presenting various ways how a company can develop its own
network visibility and by doing so increase sales and gain new customers.

Heidin Kauneuskellari is based in Tuusula, Finland. Company was founded in 2012. Currently compa-
ny has one employee. Competition in this industry is getting harder and one of cost-effective ways
to get visibility for the company is develop company’s network visibility.

This thesis consist of two parts. First part is theory and second part is about introducing ways how
Heidin Kauneuskellari can develop its network visibility. Theory part is about introducing different
types of possibilities in Internet advertising. Developing network visibility part is based on theoreti-
cal part. After these two parts thesis describes conclusions from the work.

Result of this thesis is a plan to develop company’s network visibility. This plan contains action rec-
ommendation about which is best tools for this company to develop their visibility on Internet.

Key Words: network visibility, search engine marketing, internet marketing
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1 Johdanto

Internetnakyvyytta pidetaan nykyjaan lahes valttamattomana yrityksille. Internet sivut yksi-
naan eivat kuitenkaan toimi kovin hyvin yrityksen mainoksena. Internetissa verkkosivustoja on
niin paljon, etta harva eksyy niille vahingossa. Tasta syysta verkkosivulle tarvitsee saada na-
kyvyytta. Erityisesti hakukoneiden kautta loydettavyys on tarkeaa. Mikali yritysta ei loydy
hakukoneista niin se tarkoittaa monelle hakukoneen kayttajalle sita, etta yritysta ei ole ole-
massa. Tietoa etsiessaan hakukoneiden kayttajat eivat myoskaan jaksa yleensa kayda lapi
montaa hakutulossivua, joten yritykselle on tarkeaa pystya sijoittumaan hakutuloksissa kar-

kisijoille.

Internetin avulla pystytaan palvelemaan niin nykyisia asiakkaita kuin hankkimaan uusia. Aikai-
semmin yrityksen palveluita kayttaneet asiakkaat tietavat mista yrityksen loytaa, mutta uu-
det asiakkaat etsivat ”ongelmaansa” vastausta Internetista ja hakukoneista. Mahdolliset uu-
det asiakkaat vertailevat esimerkiksi erilaisia palveluita ja tuotteita Internetin avulla ja jos
mahdollinen asiakas ei lOoyda yrityksen palvelua tai tuotetta Internetista, ostaa asiakas palve-

lun tai tuotteen suurella todennakoisyydella kilpailijalta.

Internetmainonta on huomattavasti halvempaa kuin perinteinen mainonta, joten tama antaa
mahdollisuuden pienille yrityksille paasta mainostamaan isojen yritysten kanssa samaan ym-
paristoon. Internet mainonnan tarjoamat markkinointivalineet ovat kustannuksiltaan niin al-
haisia, etta mika tahansa yritys voi ottaa ne kayttoon. Internet tuo mahdollisuuden tarjota
hyvin pienille kohderyhmille palveluita tai tuotteita ja tama tapahtuu taloudellisesti jarkevas-

sa mittakaavassa. (Juslen 2009, 33.)

Yhtena tarkeimpana nakokulmana Internetin kayttamiseen mainonnassa on se, etta Internet
ei ole mediakanava sen vanhassa merkityksessa. Internet eroaa taysin tavanomaisista yk-
sisuuntaisista mediakanavista, esimerkiksi televisiosta tai lehdista. Vanhoissa yksisuuntaisissa
viestintakanavissa viestin lahettaja kontrolloi viestin sisaltoa ja sen valitystapaa. Internetissa
pi. Internetissa viestin lahetys ei toimi yhdelta usealle -periaatteella, koska Internetin mah-
dollistamissa sosiaalisissa mediaymparistoissa kaikki keskustelevat keskenaan. (Juslen 2009,
34))

Asiakkaiden kyky ja halu vastaanottaa jatkuvaa markkinointiviestien tulvaa on rajallinen, ja
jatkuva pakottaminen toimii yha heikommin. Taman tilalle nousee markkinointitapa, joka pe-
rustuu asiakkaan omaan haluun vastaanottaa markkinointiviesteja silloin, kun asiakas itse ko-
kee, etta niista on hanelle hyotya. (Juslen 2009, 78.) Markkinointi on rakennettava siten, etta

valiintulon ja keskeyttamisen sijasta asiakkaat lOoytavat vastauksia heita askarruttaviin kysy-



myksiin haluamallaan tavalla ja haluamanaan ajankohtana. Markkinointiviestien tuputtamisen
sijaan markkinointi olisi kaannettava vaivattomaksi lOytamiseksi, joka sisaltaa asiakasta kiin-
nostavan tiedon tarjoamisen. Nama kuluttajalle tuotetut onnistumisen kokemukset heidan
etsiessaan tietoa ja virikkeita vetavat asiakkaita paljon paremmin puoleensa kuin jatkuva

omien tuotteiden erinomaisuuden esiin tuominen. (Juslen 2009, 81.)

1.1 Aiheen valinta ja aiheen rajaus

Tutkin opinnaytetyossani sita miten eri keinoin yritys pystyy kehittamaan verkkonakyvyyttaan.
Suomessa arviolta 90 % tapahtuvista Internet-hauista tapahtuu Googlen kautta, joten rajaan
opinnaytetyoni kasittelemaan Googlen tarjoamia mainostusmahdollisuuksia (Puotiainen 2006,
100). Naista mainostusmahdollisuuksista kasitellaan hakusanamarkkinointia ja banneri-

mainontaa.

Facebook tarjoaa suuren kayttajamaaransa ja hyvien mainosten kohdennusmahdollisuuksien
ansiosta mainion paikan markkinoida yritysta. Tyossani tulen kaymaan lapi Facebook-
mainonnan perusteita. Opinnaytetyossani kayn lapi hakukoneoptimointia. Hakukoneoptimoin-
nin tarkoituksena on siis saada yrityksen verkkosivustot mahdollisimman korkealla Googlen

luonnollisissa hakutuloksissa.

Yksi verkossa toteuttavan mainonnan hyvista puolista on se, etta sita on helppo analysoida ja
saavutetuista tuloksista saa konkreettisia lukuja. Tama on oleellinen osa verkkomainontaa ja
siita syysta kasittelen opinnaytetyossani verkkoanalytiikkaa. Google tarjoaa myos muita erilai-
sia hyvia tyokaluja verkkomainonnan kehittamiseen ja naita kasitellaan tassa tyossa. Otan
kasittelyyn hakukoneiden yleisen toimintalogiikan. Taman toimintalogiikan ymmartaminen on

oleellinen osa esimerkiksi hakukoneoptimointia.

1.2  Tavoitteet, tutkimusongelma ja tutkimuskysymys

Opinnaytetyoni tavoitteena on tuottaa suunnitelma verkkonakyvyyden kehittamisesta Heidin
Kauneuskellarille. Tutkimusongelmana on yrityksen verkkonakyvyyden kehittaminen. Tutkimus
pyrkii siis vastaamaan kysymykseen siita, milla eri tavoin pienyritys pystyy kehittamaan omaa
verkkonakyvyyttaan. Tama kysymys voidaan jakaa viela kahteen alakysymykseen sen toimin-
taympariston perusteella, jossa verkkonakyvyytta pyritaan kehittamaan. Tutkimus pyrkii vas-
taamaan siihen miten pienyritys voi kehittaa nakyvyyttaan hakukoneissa ja siihen miten pien-

yritys voi kehittaa nakyvyyttaan sosiaalisessa mediassa.



Yrityksella on jo olemassa Facebook-sivut, joiden kautta on jaettu paivityksia. Nama paivityk-
set ovat sisaltaneet muun muassa uutisia yrityksesta ja tarjouksia. Naita paivityksia on kaytet-
ty markkinointiin. Muina markkinointikeinoina on kaytetty tekstiviestimainontaa, seka paperi-

sia mainoksia, joita on jaettu yrityksen lahiymparistoon.

Yrityksella ei ole talla hetkella viela verkkosivuja, mutta ne ovat suunnitteilla ja tata varten
kayn tassa tyossa lapi hakukoneoptimointia ja sen tuomia mahdollisuuksia verkkonakyvyyden
parantamiseen. Yritys ei ole kayttanyt Googlen ja Facebookin mahdollistamaa maksettua
mainontaa. Nama maksetun mainonnan mahdollisuudet kasitellaan tassa tyossa, jos yritys ko-

kee tulevaisuudessa tarvitsevansa myos tata tapaa parantaa verkkonakyvyyttaan.

1.3 Tutkimusmenetelmat ja tyon rakenne

Valitsin tutkimusmenetelmaksi toimintatutkimuksen. Toimintatutkimus on kvalitatiivisen eli
laadullisen tutkimuksen yksi laji (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 152). Toimintatutkimus
antaa tulkitsijalleen vapauden maaritella sita tapaustutkimuksen tavoin. Toimintatutkimuk-
sessa ei ole mitaan ehdotonta oikeaa tai vaaraa tieta ja tama tekee sen kuvailemisesta hanka-
laa. Vaikka toimintatutkimus voidaan ymmartaa monin eri tavoin, sille loytyy kuitenkin toistu-
via piirteita, joiden avulla sita kuvataan. Naita ovat muun muassa tutkimuksen kaytannonla-
heisyys, reflektiivisyys, muutosintevertio ja ihmisen aktiivinen osallistuminen hankkeeseen.
(Aaltola & Syrjala 1999, 17 - 18.)

Toimintatutkimuksessa on tarkoituksena pyrkia tuomaan esille uutta tietoa toiminnasta, mut-
ta samalla toimintaa pyritaan kehittamaan. Painopiste naiden asioiden valilla vaihtelee hie-
man. Nama vaihtelut tulevat esille kahden eri koulunkunnan, australialaisen ja brittilaisen,
valilla. Australialainen kriittinen teorian versio korostaa enemman yhteiskunnallisen tiedon-
muodostuksen tehtavaa, kun taas brittilainen toimintatutkimusperinne pyrkii korostamaan

enemman toiminnan kehittamisen nakokulmaa. (Heikkinen & Jyrkama 1999, 33 - 34.)

Johdannon jalkeen tyossa kasitellaan hakukonemainontaa, Facebook-markkinointia, seka ha-
kukoneoptimointia. Hakukoneoptimointi osio sisaltaa perustietoa hakukoneiden toimintalogii-
kasta. Naiden jalkeen kasitellaan Googlen tarjoamia muita palveluita, joiden avulla ha-
kusanamarkkinointia voidaan kehittaa ja mitata. Taman teoria osuuden jalkeen ty0ssa esitel-
laan case-yritykselle tehty kehitysehdotus verkkonakyvyyden kehittamiseksi. Taman osion jal-
keen kasitellaan tyosta saadut johtopaatokset. Johtopaatosten jalkeen arvioidaan opinnayte-

tyon merkitysta tyon tekijan oman oppimisen nakokulmasta.
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1.4 Keskeiset kasitteet
Hakukonemarkkinointi sisaltaa omia alakohtaisia termeja ja lyhenteita. Naiden termien tun-
teminen helpottaa huomattavasti hakukonemarkkinoinnin ymmartamista. Alle on listattu ylei-
sempia hakukonemarkkinoinnissa kaytettyja termeja.
e Hakukonemarkkinointi - Search engine marketing (SEM). Hakukonemarkkinointi kattaa
hakukoneissa tehtavat markkinointitoimenpiteet. Talla tarkoitetaan siis seka ha-
kusanamainontaa, etta hakukoneoptimointia.

e Hakusanamainonta - Hakukoneiden tarjoamat tekstimainospalvelu.

e Hakukoneoptimointi - Search engine optimization (SEO). Hakukoneoptimoinnilla pyri-

taan parantamaan verkkosivuston sijoitusta luonnollisissa hakutuloksissa.

e Keyword - Avainsana. Mainostajan valitsema hakusana- tai termi.

e Click - Napsautus tai klikkaus. Toiminto kun kayttaja klikkaa mainosta.

e CPC- Cost per click. Yhden klikkauksen hinta.

e CPA - Cost per action. Yhden toiminnon hankintaan kaytetty kulu. Tama on tarkea

tunnusluku tulospohjaisessa verkkomarkkinoinnissa.

e CPM - Cost per Mille. Tuhannen mainosnayton hinta. Mainokset voidaan hinnoitella

myos nayttoperusteisesti.

e CTRY% - Click through rate. Talla mitataan sita kuinka moni mainoksen nahnyt hakuko-

neen kayttaja klikkaa mainosta.

o Display - mainonta - Bannereilla tehtavaa mainontaa.

¢ Landing page - Laskeutumissivu. Verkkosivu, jolle mainos johtaa.

(Hakukonemarkkinointi sanastoa, 2012)
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2 Hakukonemarkkinointi

2.1 Hakukoneiden merkitys markkinoinnissa

Hakukonemarkkinointia ei voi suoraan verrata perinteisiin markkinointikeinoihin. Potentiaali-
set asiakkaat hakevat hakukoneista yleensa tietoa hakukoneista vasta, kun perinteinen media
on synnyttanyt heissa kiinnostuksen tuotteeseen. Kiinnostuksen herattya mahdollinen asiakas
siirtyy Internetiin vertailemaan tuotteita ja todennakoisesti aloittaa lisatiedon etsimisen
Googlen avulla. Mainostajan on tarkeaa olla nakyvalla paikalla kayttajalle naytettavalla tulos-
sivulla, jotta mainostajan yritys paasee mukaan asiakkaan suorittamaan vertailuun. (Poutiai-
nen 2006, 16.)

Perinteinen markkinointi perustuu keskeytykseen ja markkinointiviestin tuputtamiseen, haku-
koneiden kaytto perustuu asiakkaan haluun nahda ja vastaanottaa markkinointiviesteja. Ha-
kukoneiden kautta saadut markkinointiviestit tarjoavat asiakkaalle tasmallista tietoa siita ai-
heesta, johon asiakas on jo valmiiksi suunnannut mielenkiintonsa. Hakukoneen kayttajan ei
myos tarvitse tietaa mita yritysta tai tuotemerkkia han etsii. Asiakas voi etsia tietoa ”ongel-
maansa” syottamalla hakukoneeseen aihetta koskevia hakusanoja. Esimerkiksi, jos asiakas on
kiinnostunut loytamaan kauneushoitolan lahialueelta, voi han aloittaa etsinnan kirjoittamalla

hakusanat "kauneushoitola helsinki” hakukoneeseen. ( Juslen 2009, 111.)

2.2 Hakusanamainonta

Tassa kappaleessa kasitellaan hakukone- tai hakusanamainontaa. Opinnaytetyossani keskityn
ainoastaan Suomen markkinoiden kannalta merkittavimpaan hakukoneeseen, Googleen, ja sen
tarjoamiin mahdollisuuksiin. Aluksi on tarkeaa erottaa hakukonenakyvyys ja hakukonemainon-
ta toisistaan. Googlen hakutulokset jaetaan kahteen eri luokkaan, luonnollisiin hakutuloksiin
ja maksettuun mainontaan. Hakutulossivulla maksetut mainokset nakyvat sivun ylalaidassa ja
sivulla, kun taas luonnolliset tulokset nakyvat keskella sivua (Kuva 1). Oman sivuston sijoituk-
siin luonnollisissa hakutuloksissa voi vaikuttaa monin eri tavoin ja sijoitusta voi parantaa
muun muassa hakukoneoptimoinnilla. Luonnollisia hakutuloksia kasitellaan tarkemmin luvussa

viisi. Tassa luvussa perehdytaan ainoastaan hakusanamainontaan.
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Kuva 1: Hakutulosten maarittely.

2.2.1 Hakukonemainonnan aloittaminen ja tilin luominen

Mainostamisen aloittaminen lahtee liikkeelle luomalla Google AdWords-tili. Google-
mainostamisen kayttoonotto on nopeaa ja siina ei ole mitaan perus- tai kuukausimaksuja. Ai-
noastaan aktiiviset toiminnot maksavat. Etusivun ”Aloita Adwordsin kaytto nyt” painikkeesta
painamalla paasee aloittamaan Adwords tilin luomisen ja jos kaytossa on jo jokin Googlen
palvelu, kuten esimerkiksi Gmail, on mahdollistaa yhdistaa jo olemassa oleva Google-tili Ad-
Words tiliin. Tilin luomisen yhteydessa tulee maarittaa maat, joissa haluaa mainosten naky-
van. Sivuston ollessa kokonaan suomeksi kirjoitettu on hyva rajata mainokset nakymaan aino-

astaan Suomessa. Maakohdistuksia voi muuttaa myos jalkeenpain. (Juslen 2009, 248.)
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2.2.2 Mainokset

Tilin luomisen jalkeen tulee luoda mainokset, jotka sitten nakyvat Google haun tuloksissa
myohemmin maaritettavien hakusanojen perusteella. Yleisin mainosmuoto Google AdWordsis-
sa on tekstimainokset. Kuva-, aani- ja videomainokset ovat myos mahdollisia. Mainosten tar-
koitus on siis herattaa hakukoneen kayttajan huomio ja saada kayttaja siirtymaan mainosta-
jan sivustolle. (Juslen 2009, 248.)

Tekstimainokset tulee kirjoittaa tiettyjen merkkirajoitusten mukaisesti. Otsikko voi olla kor-
keintaan 25 merkkia pitka. Hakutuloksissa otsikko nakyy sinisella tekstilla, joka on alleviivattu
ja sivustolle liitettava linkki liitetaan otsikkoon. Itse mainosteksti voi olla enintaan 70 merkkia
ja tama jaetaan kahteen 35 merkkia pitkaan riviin. Merkkeihin lasketaan myos valilyonnit ja
valimerkit. Mainoksessa nakyva URL-osoite voi olla enintaan 35 merkkia pitka, mutta tama ei
sisalla linkkia, joka ohjaa sivustolle. Nama edella mainitut palaset muodostavat mainoksesta
sen osan, joka nakyy hakutulossivulla (Kuva 2). Mainos sisaltaa viela laskeutumissivun URL-
osoitteen, joka voi olla enintaan 1024 merkkia pitka. Tama osoite siis maarittaa tarkalleen,

mihin sivustolla olevaan sivuun mainos kayttajan hakutuloksista ohjaa. (Juslen 2009, 248.)

Nakyva URL-osoite —» www.senses.fi 5
Hengahdyshetki arkiseen aherrukseen
Tule rentoutumaan Sanomataloon!

Otsikko E— Kasvohoito

Mainosteksti —_—

Kuva 2: Hakusanamainos

2.2.3 Avainsanat

Avainsanat ovat siis sanoja, joilla mainostaja haluaa omien mainoksiensa nakyvan Googlen
hakutulossivuilla. Mainosten avulla pyritaan saamaan sivustolle ainoastaan sellaisia kavijoita,
joita mainostajan on mahdollista omille tuotteilla tai palveluilla palvella. Tasta syysta avain-
sanojen olisi tarkoituksenmukaista liittya mainostajan tarjoamiin palveluihin tai tuotteisiin.
(Juslen 2009, 248.)
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Avainsanat voidaan maaritella viidella eri tavalla, riippuen siita miten mainostaja haluaa mai-
nostensa nakyvan sanoihin liittyvien hakujen yhteydessa. Kaytan avainsana esimerkkina sanaa

kauneushoitola.

¢ Kauneushoitola = Broad tai laaja haku. Google saattaa nayttaa mainoksen hakutulok-
sissa aina kun hakutermi kauneushoitola esiintyy hakukoneen kayttajan hakutermissa.
Tassa tapauksessa ei ole valia missa muodossa hakutermi kauneushoitola esiintyy ja

hakutermi voi olla myos osana lausetta.

e +Kauneushoitola = Broad match modifier tai modifoitu laaja haku. Muutoin sama kuin
ylla oleva Broad tai laaja haku, mutta talla maaritelmalla on mahdollista karsia pois

mainosnaytot, jotka tulevat synonyymien kautta.

e ”Kauneushoitola” = Phrase tai hae tarkka ilmaisu. Mainos esitetaan vain silloin kun
hakukoneen kayttajan hakutermi vastaa tarkasti mainostajan maarittelemaa avainsa-
nayhdistelmaa. Esimerkiksi jos mainostaja on maaritellyt avainsanayhdistelman ”kau-
neushoitola helsinki”, nakyy mainos ainoastaan, kun taysin sama sanayhdistelma kir-
joitetaan Googleen. Kayttajan hakutermin on mahdollista kuitenkin sisaltaa muita sa-
noja joko ”kauneushoitola helsinki” edessa tai takana. Eli mainostajan mainos nakyy
jos haku olisi seuraavanlainen ” hyva kauneushoitola helsinki”. Mainos ei kuitenkaan

seuraavanlaisella haulla ” kauneushoitola hyva helsinki”.

e [kauneushoitola] = Exact tai ainoastaan tarkka hakutermi. Mainos esitetaan ainoas-
taan silloin kun kayttaja kirjoittaa hakutermin [kauneushoitola] Googleen tasmalleen

siina muodossa kun mainostaja on maaritellyt.

e -kauneushoitola = Negative tai ala hae tata termia. Talla tavalla maaritetyt hakuter-

mit estavat mainoksen naykyvyyden. (Keyword matching options 2012.)

2.3  Mainoslaajennukset

Mainoslaajennukset (kuva 3) ovat hyva tapa lisata mainoksen nakyvyytta Googlen hakutulossi-
vulla ja saada potentiaalinen asiakas napsauttamaan omaa mainosta. Mainoslaajennukseen on
mahdollista lisata yritysta koskevia tietoja, kuten yrityksen osoite, puhelinnumero, sivusto-
linkkeja tai tuotetietoja. Mainoslaajennukset on hyva valita sen mukaan, mita haluaa painot-
taa yrityksestaan heti hakutulossivulla. Mainoslaajennuksia voidaan nayttaa seka hakuverkos-

tossa, etta Googlen Display -verkostossa. Mainoslaajennusten kayttaminen on ilmaista ja kus-
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tannus tulee hakuverkostossa napsautusten mukaan ja Display-verkostossa nayttokertojen

mukaan.

Kauneushoitola Helsinki | siluettispa fi
www_siluettispa_filKauneushoitola
SiluettiSpan kauneushoitola tarjoaa tuloksellista kauneudenhoitoa

1) Pohjoisesplanadi 35. 6. krs, Helsinki < Mainoslaajennus
09 25254200 - Ajo-ohjeet

Kuva 3: Mainoslaajennus

Kuvassa 3 oleva mainos tuli nakyviin hakusanoilla ” kauneushoitola helsinki”. Kuvan 3 mainok-
sessa on kaytetty yrityksen sijaintia mainoslaajennuksena. Mainoksen alareunassa nakyy kysei-
sen kauneushoitolan osoite, seka puhelinnumero. Jos mainoksen ”"Ajo-ohjeet” painiketta nap-
sauttaa, ohjaa se Googlen karttapalveluun, josta nakee suoraan missa yritys sijaitsee. Kartta-
palvelussa on mahdollista myos syottaa samalla oma sen hetkinen sijainti ja sen perusteella
kartta nayttaa ajo-ohjeet kyseiseen yritykseen. (Mainosten tehostaminen laajennuksilla
2012.)

2.4 Budjetti ja laatupisteet

AdWords-mainostajalle kuluja ei tule viela siina vaiheessa, kun mainos naytetaan. Kulut syn-
tyvat, kun mainosta klikataan. AdWords toimii siis PPC-periaatteella ( pay per click = maksu
per klikkaus). Mainoskampanjalle tulee maaritella paivabudjetti seka napsautuksen hinta. Tal-
la tavalla mainostaja pystyy rajaamaan paivittaiset kokonaiskulut. Napsautuksen hinnan maa-
rittelylla mainostaja pystyy vaikuttamaan siihen, kuinka paljon on valmis maksamaan yhdesta
mainoksen napsautuksesta. Napsautuksen maksimihinnan maarittaminen vaikuttaa myos mai-
noksen sijoitukseen. Mainoksen sijoitus maaraytyy siita kuinka paljon mainostaja on valmis
maksamaan yhdesta klikkauksesta, seka mainoksen saamista laatupisteista. (Juslen 2009,
250.)

Mainoksen sijoitus Googlen hakutuloksissa maaraytyy siis mainostajan maarittaman hintatar-
jouksen, seka laatupisteiden mukaan. Laatupisteet ovat arvio siita, miten osuvia avainsanat,
mainokset ja aloitussivu ovat mainoksen nakevan henkilon kannalta. Laatupisteet arvioidaan
asteikolla 1-10. Mita korkeammat laatupisteet ovat, sita osuvammaksi Google mieltaa mainok-
sen aloitussivun, mainoksen ja avainsanan mainoksen nakijan kannalta. Alhaiset laatupisteet

taas tarkoittavat painvastaista tulkintaa Googlelta. (Laatupisteet 2012.)
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Google laskee laatupisteet joka kerta, kun joku tekee haun, jolla mainostajan mainos on
mahdollista nakya. Laatupisteita laskiessa Google tarkastelee monia eri tekijoita mainostajan

AdWords tililta. Niita ovat muun muassa:

e Hakutermin aikaisempi napsautussuhde (CTR%) - Google tarkastelee kuinka usein ky-
seinen hakutermi johti mainoksen klikkaukseen

e Nakyvan URL -osoitteen aikaisempi napsautussuhde (CTR%) - Kuinka usein mainos ke-
rasi klikkauksia nakyvalla URL -osoitteella.

e Aloitussivun laatu - Google tarkastelee miten osuva, avoin ja helppokayttoinen mai-
nostajan sivu on.

e Mainoksen/hakusanan osuvuus - Talla mitataan sita miten hyvin mainostajan hakusana
vastaa mainosta

e Haun/hakusanan osuvuus - Talla mitataan sita miten hyvin hakusana vastaa mita kayt-
taja etsii

e Kohdistetut laitteet - Tama mittaa sita miten hyvin mainostajan mainokset ovat me-

nestyneet eri laitteissa. Esimerkiksi tietokoneissa, alypuhelimissa tai tablet -laitteissa

Korkeat laatupisteet siis laskevat yhden napsautuksen hintaa ja samalla parantavat mainoksen
sijoitusta. Laatupisteiden maarityksena tarkoituksena on tarjota kayttajille mahdollisimman
relevantteja mainoksia, jolloin kayttajat loytavat niita hakutuloksia joita ovat etsimassa ja
mainostajat saavat sivuille kayttajia, jotka ovat oikeasti kiinnostuneita heidan tuotteistaan.
(Laatupisteet 2012.)

2.5 Bannerimainonta

Bannerimainonta on Internetissa ensimmaiseksi toteutettu mainosmuoto ja bannerimainontaa
kaytetaan edelleen paljon (Keranen, Lamberg & Penttinen 2005, 65). Bannerimainoksiin tor-
maa kaytannossa kaikkialla Internetissa. Bannerimainokset voivat olla joko staattisia mainok-
sia eli kuvia tai sitten ne voivat sisaltaa animaatioita (Paavilainen 1999, 125). Bannerimainok-
set myydaan samalla tavalla kuin lehdissa olevat mainospaikat. Mainospaikat myydaan maa-

ramuotoisina ja tiettyja mainospaikkoja varten on omat bannerit.

IAB eli Internet Advertising Bureau julkaisee erilaisia standardeja ja suosituksia Internet-
mainontaa varten, ja naista yksi koskee mainosbannereita. Kuvassa 4 on luoteltu IAB Finlandin

suosittelemat mainosmuodot ja niiden standardit. (Juslen 2009, 239.)
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IAB Finlandin suositus verkkomainonnan standardeiksi

Kategoria Mainoksen |Vailto- [Kilotavu- |Kilotavu- |Aani Animaa- |Sulkemis-{ Toisto-
nimi (koko) Jehtoinen]raja (rich |raja (GIF, tion painike |[kontrolli
nimi media, |JPEG) pituus {frek
Flash) venssi)
AB:n 728x90 |Jattiban- 40 30 |Kayttajan - - -
kansainvaliset ner aloitteesta’
MANesMUetol IE8X60  |Bannen 40 30
160x600 |Piden- 40 3
netty
suurtauly
300x250 |Boksi < 30 - - - -
Sivun  |Floating 40 - Kayttajan 15 Kyllz * 2
paille |Flash alofteesta ' [sekuntia
tuleva
mainos
Vilisivun |Intersti- 40 - Kayttajan [15&30 |Kylla® 1
mainos * [tiaali aloitteesta ' [sekuntia 4
AB:n 140x350 |Suurtaulu| 40 30 |KaEyttajEn - - -
suomalaiset aloitteesta '
mainosmuodot] 150x120 |lso 15 15 - g z =
468x400 |Jattiboksi 40 3

Aant
e Aani kaynnistyy 05 sekunnin viiveella kun kayitaja vie hiiren mainoksen paalle.
« Aani loppuu, kun kayttaja vie hiiren pois mainoksen paalta.

* Sulkemispainike
« Painikkeen teksti: "Sulje X"
e Kigasinkoko: 16 pt
e Painikkeen sijoitus: Kiintea sijoituspaikka mainoksen oikeassa ylakulmassa ensimmaisessa
kokonaan nakywssa olevassa ruudussa (frame)

T yalisivun mainos
« Mainos naytetasn valisvulla, kun kayttaja on siityma3ssa svulta toiselle tai tulossa palveluun.
« |A8 suosiftelee, ettd mainoksen sisdltivan sivun vasempaan ylareunaan sijotetaan median
logo ja mainos sijoitetaan sen alapuolelle

4 Animaation pifuus
e Mainos sulkeutuu automaattisesti animaation paatyttya ja sen jalkeen avautuu kohdesivu,
jonne kayttaja oli menossa ennen mainoksen esittamista.

Kuva 4: Verkkomainonnan standardit

Bannerimainontaa varten tilaa voi siis ostaa joko mediataloilta tai erityisilta bannerimainos
tilan valittajilta. Mainostilan valittaja on sitoutunut ostamaan yhteistyossa mukana olevilta
sivustoilta, jotka nayttavat mainoksia, vapaaksi jaaneita mainospaikkoja ja nama mainospai-
kat myydaan eteenpain edelleen mainostajille. Valittajaa kayttamalla mainostajan on mah-
dollista saada mainoksensa nakymaan lukemattomilla sivustoilla asioimatta yhdenkaan me-
diatalon tai muun mediatilaa sivustolleen tarjoavan tahon kanssa. Naita valittajia ovat muun

muassa Google Display network (GDN), Tradetracker tai Tradedoubler. (Juslen 2009, 240.)

Bannerimainosten hinnoittelu perustuu yleensa CPM-hinnoitteluun. Kaytannossa mainostaja

maksaa siis impressoiden eli mainosnayttojen perusteella. Yleensa hinta maaraytyy tuhannen
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mainosnayton perusteella. Impressiolla tarkoitetaan sita, kun mainostajan mainos latautuu
yhteistyossa olevan verkkosivuston sivulla. Mainoksia on mahdollista ostaa myos CPC

hinnoittelulla, eli hinta maaraytyy klikkien mukaan. Kolmas mahdollisuus on kytkea hinta jo-
honkin toimintoon, jonka verkkosivulla vieraileva kayttaja tekee. Naita sanotaan konversioik-

si. Kaytannossa siis hinta voi maaraytya vaikka uutiskirjeiden tilaajien maaran mukaan.

3 Facebook-markkinointi

Facebook-markkinointi on tyyliltaan erilaista kuin hakukonemarkkinointi. Hakukonemarkki-
noinnissa kayttajat syottavat hakukoneeseen hakutermeja, joiden perusteella mainokset il-
mestyvat kayttajille. Facebook-markkinoinnissa mainokset kohdistetaan kayttajille kiinnostus-

ten, ian, sukupuolen tai vaikka kayttajan asuinpaikan mukaan.

Facebookista puhuttaessa tormaa usein myo0s kasitteeseen sosiaalinen media tai sosiaalinen
verkottuminen. Sosiaalisella medialla tarkoitetaan kayttajien Internetiin luomaa sisaltoa. So-
siaalinen media ja sosiaalinen verkottuminen muodostavat yhdessa myos web 2.0. Web 1.0
aikaan verkkosivut olivat staattisia ja passiivisia, jotka eivat sisaltaneet vuorovaikutteisuutta.
Kaytannossa nama web 1.0 sivustot olivat yritysten verkkoon laittamia esitteita ja ainoa tapa

saada vuorovaikutteisuutta oli lahettaa sahkopostia yritykselle. (Olin 2011, 9-11.)

Tassa opinnaytetyossa keskitytaan sosiaalisessa mediassa markkinoinnin osalta ainoastaan Fa-
cebook-markkinoinnin kasittelyyn. Kuitenkin sosiaaliseen mediaan kuuluu paljon muita suosit-
tuja sivustoja, kuten esimerkiksi Twitter, Youtube, LinkedIn, Second Life. Naissa kaikissa
edella mainituissa sivustoissa sen kayttajat luovat sivuston paaasiallisen sisallon. Sosiaalisesta
mediasta kaytetaan myos lyhennetta some. Some-markkinointi voidaan maaritella siten, etta
se on joukko keinoja ja operaatioita, joiden on tarkoitus luoda kaupallista julkisuutta sosiaali-

sen mediaan kuuluvien verkkosivustojen ja Internet-yhteisojen kautta. (Olin, 2011, 9-11.)

3.1 Facebook-mainonta

Facebook on yli miljardilla kayttajallaan (One billion people on Facebook, 2012) on yksi tar-

keimmista sosiaalisen median markkinoinnin alueesta. Facebook nayttaa mainoksia sivuston

oikeassa reunassa tai kayttajan uutissyotteessa muiden paivitysten seassa (Kuva 5).
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Facebook mainoksia —»

Kuva 5: Facebook mainoksia.

3.1.1 Kohderyhma
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Mainokset on tarkeaa kohdentaa liiketoiminnan kannalta oikeille ihmisille. Hyvin suunnitellut

mainokset eivat auta, jos mainokset nakyvat ihmisille, jotka eivat ole kiinnostuneet mainoste-

tuista tuotteista. Alapuolella on lueteltu Facebookin tarjoamia kohdistusmahdollisuuksia.

e Sijainti. Talla tarkoitetaan potentiaaliseen asiakkaan sijaintia. Ensin maaritellaan

maa, johon mainokset halutaan kohdistaa. Taman jalkeen on mahdollista valita viela

kaupunkeja, joissa asuville kayttajille mainokset naytetaan. Jos kyseessa on paikalli-

nen yritys ja oletettavasti asiakkaat tulevat lahialueilta, on jarkevaa kohdistaa mai-

nos lahialueilla asuville kayttajille. Kaikkia mahdollisia lahialueiden kaupunkeja kui-

tenkaan ei ole tarpeellista listata, silla yhtena mahdollisuutena on valita kaupungin

lahialueet. Esimerkiksi valitaan kaupunki "Helsinki” ja kaikki kaupungit, jotka ovat 40

kilometrin sateella siita.

e Demografiset tiedot. Nailla tarkoitetaan niiden kayttajien ikaa ja sukupuolta, joille

mainokset on tarkoitus kohdistaa. Mainokset on hyva kohdistaa sille ikaryhmalle ja su-

kupuolelle, joiden ajatellaan olevan yrityksen mahdollisia asiakkaita.
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o Tykkaamiset ja kiinnostuksen kohteet. Nailla tarkoitetaan tietynlaisia "avainsanoja”,
jotka kertovat ihmisten kiinnostuksista. Ihmiset lisaavat kiinnostuksen kohteitaan Fa-
cebook profiiliinsa ja jos kayttajalla on sama kiinnostuksen kohde kuin mainoksen
kohderyhmaan on maaritelty, nakyy mainos silloin kayttajalla. Tosin kaikki muutkin

kohderyhma maaritykset tulee tayttya, jotta mainos nakyy.

e Parisuhde. Mainoksia voi kohdistaa myos kayttajien siviilisaadyn mukaan. Tahan kuu-

luvat viisi vaihtoehtoa: kaikki, sinkku, kihloissa, naimisissa ja parisuhteessa.

Naiden lisaksi kohdennusta on mahdollista tehda esimerkiksi puhutun kielen, koulutuksen ja

tyon ja vaikka syntymapaivan mukaan.

Naiden kohdennus ominaisuuksien avulla mainokset saadaan toimimaan tehokkaasti ja niita
nakevat ainoastaan potentiaaliset asiakkaat. Kohdennukset mahdollistavat myos oman yrityk-
sen kohderyhman pilkkomisen pienempiin ryhmiin, joille voi suunnata erityisesti heille sopi-
vimpia mainoksia. (Olin 2011, 25 - 29.)

3.1.2 Hinnat ja ajoitus

Facebook-kampanjalle tulee luoda paivakohtainen budjetti. Se on summa, jonka on valmis
kuluttamaan paivassa. Facebook ei ylita tata paivittaista budjettia, joten jos budjetti tulee
tayteen kesken vuorokauden, niin mainoksia ei nayteta enaa sina kyseisena vuorokautena.
Budjetin kulumista kannattaa seurata, silla jatkuvalla budjetin tayttymisella mainostaja saat-
taa menettaa tarkeita mainosnayttoja. Paivabudjettia ei voi jattaa maarittamatta ja pienin
mahdollinen budjetti on yksi euro. Kampanjan kokonaisbudjetti maaraytyy paivakohtaisen
budjetin ja kampanjan pituuden mukaan. Paivakohtaisen budjetin ollessa 50 euroa ja kam-
panjan pituuden ollessa seitseman vuorokautta tulee kokonaisbudjetiksi siis 350 euroa. ( Olin
2011, 32-33.)

Facebook-mainokset on mahdollista maksaa kahdella eri hinnoittelu tavalla. Joko CPC- (hinta
klikkien mukaan) hinnoittelulla tai CPM- (hinta nayttomaarien mukaan) hinnoittelulla. Jos va-
litaan maksu klikkien mukaan, maaritetaan hintatarjous, jonka mainostaja on maksimissaan
valmis maksamaan yhdesta klikkauksesta. Yhden klikkauksen hinta voi muodostua myos hal-
vemmaksi kuin maaritetty maksimi hintatarjous. Jos valitaan hinnoittelutavaksi nayttomaari-
en mukaan, perustuu maksu tuhanteen nayttokertaan. Tata tuhatta nayttokertaa varten an-
netaan enimmaistarjous, jonka on valmis maksamaan. Yleensa mainosnayttoihin perustuva
mainonta valitaan silloin kuin halutaan tuoda jokin tuote tunnetuksi ja sille tarvitaan paljon
nakyvyytta. Hintatarjousta ei tule jattaa kummassakaan tapauksessa liian alhaiseksi, silla Fa-

cebook ei valttamatta nayta mainostajan mainoksia, jos hintatarjous on lilan matala. Eli peri-
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aatteessa mita enemman on valmis maksamaan, sita enemman saa myos nakyvyytta. ( Olin
2011, 32-33.)

3.2  Oman sivun kehittaminen

Sosiaalisessa mediassa mainonnan ohella on tarkeaa luoda vuorovaikutusta potentiaalisten
asiakkaiden kanssa. Sosiaalisen median avulla on mahdollista luoda vuorovaikutusta nykyisten
asiakkaiden kanssa ja tavoittaa potentiaalisia uusia asiakkaita. Tarkoituksena ei vain ole se,
etta ollaan mukana vaan se, etta kaytetaan sosiaalista mediaa yrityksen tavoitteiden saavut-
tamiseksi. Taman vuorovaikutuksen saavuttamiseen Facebook tarjoaa mahdollisuuden luoda
sivun. Sivu eroaa tavallisesta Facebook-henkiloprofiilista monella tavalla. Erona tavalliseen
henkiloprofiiliin on muun muassa se, etta sivulla on mahdollista olla monia eri yllapitajia, jo-
ten sivua pystyy paivittamaan tarvittaessa eri henkilot. Henkiloprofiilissa kahden kayttajan
verkottuminen vaatii molemmin puolista aktiivisuutta, kun taas sivun seuraajaksi on mahdol-
lista ryhtya klikkaamalla “tykkaa” -painiketta. Tarkeimpana huomiona kuitenkin se, etta Fa-
cebook on ilmoittanut kehittavansa palveluaan erityisesti organisaatioiden tarpeita ja markki-
nointia varten. Naiden organisaatioiden kayttoon suunniteltujen palveluiden kayttamiseen
tarvitaan sivu. (Juslen 2009, 311 - 314.)

Sivulle taytyy kuitenkin saada seuraajia, jotta siita saadaan apua yrityksen markkinoinnin tu-
kemiseen. Tarvitsee siis luoda yhteyksia niihin ihmisiin, jota varten sivu on avattu. Ensimmai-
seksi ihmiselle tarvitsee antaa syy liittya yrityksen sivun seuraajiin. Talloin on tarkeaa panos-
taa sivun laatuun. Sivulle on luotava mielenkiintoisia ja monipuolista sisaltoa. Sivua on tarke-
aa myos paivittaa ahkerasti. Tata kautta yritys saa nakyvyytta sivun fanien keskuudessa, jotka
vievat yrityksen sivuilla olevaa tietoa ystaviensa tietoon ja talla tavoin sivun verkosto laaje-
nee. Facebook-sivusta on hyva mainita kaikissa mahdollisissa yhteyksissa. Naita tapoja ovat
muun muassa lisaamalla Facebook-sivun linkki omille kotisivuille tai sahkopostin allekirjoituk-
seen. (Juslen 2009, 314 - 315.)
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4 Hakukoneoptimointi

Yrityksen nykyiset asiakkaat tietavat, mista yrityksen verkkosivusto loytyy. Uudet asiakkaat
eivat sita kuitenkaan tieda ja tata varten on tarkeaa sijoittua korkealle hakukoneiden hakutu-
loksissa. Luvussa kolme kaytiin lapi hakusanamainoksia, eli ostettuja hakutuloksia. Tassa kap-
paleessa kasitellaan Googlen luonnolliset hakutulokset, eli hakutulokset, jotka nakyvat kes-
kella hakutulossivua. Verkkosivuston sijoittumiseen luonnollisissa hakutuloksissa voi vaikuttaa
hakukoneoptimoinnilla. Kaytannossa hakukoneoptimointi perustuu hakukonealgoritmien tun-

temiseen ja laadukkaaseen sisaltoon sivustolla. (Poutiainen 2006, 146.)

Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on kehittaa sivustoa siten, etta se loytyisi mahdollisim-
man monella hakusanalla, jotka kuvaavat hyvin sivuston sisaltoa (Pohjanoksa, Kuokkanen &
Raaska 2007, 175). Hakukoneen ja kayttajan nakokulmasta katsottuna verkkosivuston kaytet-
tavyys tarkoittaa eri asiaa. Esimerkiksi sivustolla olevat kuvat eivat merkitse sivustoa tutkival-
le hakukonerobotille mitaan. Hakukoneiden kannalta yksinkertainen on parasta. Kuvien lisaksi
muun muassa Flash ja JavaScript saattavat vaikeuttaa hakukonerobotin haravointia sivustolla.
(Davis 2007, 54 - 56.)

4.1  Hakukoneiden toimintalogiikka

Hakukoneet keraavat tietoa kayttajan sille antamien ohjeiden perusteella. Hakukoneiden
avulla saadaan Internetiin naennaista jarjestysta ja tata kautta kayttajalle tarjotaan yksi
paikka ja kayttoliittyma, jonka avulla kayttaja paasee haluamaansa aihetta koskevalle sivus-
tolle. Ilman hakukoneita Internetin valtavasta sivusto maarasta olisi mahdoton loytaa omille
tarpeille sopivaa tietoa. Hakukoneiden tarkoituksena voidaankin pitaa niiden halua tarjota
Internetin kayttajille ajantasaista ja laadukasta tietoa, joka vastaa kayttajien sen hetkisia

tarpeita.

Hakukoneyhtiot pyrkivat jatkuvasti parantamaan heidan palveluitaan. Mita relevantimpaa tie-
toa hakukoneet kayttajilleen tuottavat, sita enemman heidan palveluaan kaytetaan. Tama
taas tarkoittaa suurempaa kayttajamaaraa, joka vaikuttaa hakukoneen arvostukseen Interne-
tissa. Suuri kayttajamaara tarkoittaa mainostajan nakokulmasta suuria kohderyhmia, joille on

hyva toteuttaa erilaisia markkinointiohjelmia. (Juslen 2009, 107.)
4.2  Hakukoneiden toiminta
Hakukoneiden toiminta perustuu hakukoneroboteiksi kutsuttaviin ohjelmiin. Naiden ohjelmien

avulla hakukoneet keraavat keskeytyksetta tietoa Internetin miljoonilta sivuilta. Hakukonero-

botit seuraavat linkkeja ympari Internetia ja samalla keraavat tietoa loytamiltaan sivustoilta.
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Tata tyota tehdaan jatkuvasti ja Internet-sivuston yllapitajan tietamatta asiasta. Sivuston
oikeaoppista suunnittelua ja toimintakunnossa pitamista lukuun ottamatta, sivuston saaminen
mukaan hakukoneiden tietokantoihin ei vaadi yllapitajalta muita toimenpiteita. (Juslen 2009,
108.)

Hakukoneet pystyvat loytamaan uudetkin sivustot jonkin ajan kuluttua niiden avaamisesta.
Olemassa olevalle sivustolle luodut uudet sivut loytyvat hakukoneista pienen viiveen jalkeen.
Tama kuitenkin edellyttaa sita, etta hakukonerobottia ei ole estetty lOytamasta uusia sivusto-
ja. Hakukonerobotin loytaessa uuden Internet-sivun, se kay sivun sisaltoa lapi ja tallentaa loy-
tyneet tiedot omaan tietokantaansa. Tahan tallennettuun tietoon kuuluvat sivulta ulos ja si-
vulle sisaan tulevat linkit. (Juslen 2009, 109.)

Hakukoneen indeksi eli sivustotietokanta on suunniteltu niin, etta sen sisaltoa on mahdollista
selata hyvin nopeasti ja tulokset pystytaan hakemaan lahes valittomasti. Hakukoneen luoma
tietokanta on paikka, josta hakukoneen kayttajalle nayttamat hakutulokset on loydetty. Kayt-
tajan suorittaessa hakuja hakukoneella, hakua ei suoriteta Internetissa, vaan eraanlaisessa
Internetin kopiossa, joka on tallennettu kayttajan kayttaman hakukoneyhtion omaan tieto-
kantaan. Kayttajan syottaman hakusanan tai hakusanojen perusteella suoritetun tietokanta-
haun jalkeen hakukone ajaa loytyneet tulokset viela tarkean jarjestelyalgoritmin lapi. Haku-
kone noudattaa merkittavyyssaantoja, joiden avulla hakutulokset pyritaan saamaan tarkeys-
jarjestykseen, siten etta merkitykseltaan suurin tulos saataisiin hakutulosten ensimmaiseksi.

Taman jalkeen hakutulokset tulevat nakyviin kayttajalle hakutulossivulle. (Juslen 2009, 109.)

4.3  Linkitys ja Googlen Pagerank

Linkit voidaan ajatella Internetissa samalla tavalla kuin erilaiset suositukset Internetin ulko-
puolisessa maailmassa. Jokaista sivustolle linkitettya linkkia voidaan ajatella tietynlaisena
luottamuksen osoituksena sivustolle. Talloin siis sivustolla on jotakin sen arvoista minka takia
sinne kannattaa linkittaa. Joten mita enemman sivustolle tuovia linkkeja on, sita suuremmak-
si voidaan maaritella sivuston luottamus. (Juslen 2009, 294.) Yksinkertaistettuna siis hakuko-
neet kokevat, etta mita enemman sivustolle johtaa linkkeja sita merkittavampi sivusto on.
Kuitenkin kaytannossa asiaa ei tulkita ihan nain yksinkertaisesti. Suuria kayttajamaaria keraa-
valta ja paljon linkitetylta sivustolta osoitettu linkki on hakukoneiden tulkitsemana paljon
merkityksellisempi, kuin vahemman vierailijoita keraavalta ja vahemman linkitetylta sivustol-
ta osoitettu linkitys. Parhaiten toimiva keino saada mahdollisimman merkityksellisia linkityk-
sia omalle sivustolle onkin luoda niin laadukasta sisaltoa, etta muut samaa asiaa kasittelevat
sivustot linkittavat tahan sivustoon mielellaan. Samalla he tietavat edistavansa omien tavoit-
teiden saavuttamista. (Davis 2007, 65 - 66.)
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4.3.1 Linkkien luokittelua

Linkit voidaan luokitella kolmeen eri luokkaan. Sisaan tulevat linkit (inbound links), ulos lah-
tevat linkit (outbound links) ja sivuston sisaiset linkit (cross links). Sisaan tulevat linkit tar-
koittavat sita, etta joltain muulta sivustolta linkitetaan oman yrityksen sivustolle. Ulos lahte-
vissa linkeissa oman yrityksen sivustolta linkitetaan toiselle sivustolle. Sivuston sisaisella linki-
tyksella tarkoitetaan sita, etta linkit vievat sivuston sisalla sivulta toiselle. (Davis 2007, 65 -
66; Juslen 2009, 294.)

Periaatteessa voidaan sanoa, etta mita enemman sivustolla on sisalle tulevia linkkeja sita pa-
rempi. Pois lukien kuitenkin Internetissa toimivat linkkifarmit tai linkinvaihtosivustot. Naista
lisaa luvussa 5.5. Ulos lahtevissa linkeissa on hyva muistaa kohtuus. Sivustolla on hyva olla
jonkin verran ulosvievia linkkeja, jotta sivuston arvostus kasvaa. Kuitenkin joka kerta, kun
sivusto tarjoaa ulosvievan linkin, se mahdollistaa sen, etta sivustolla oleva vierailija poistuu
sivustolta. Tilastollisesti tama mahdollisuus heikentaa sivustosi suosiota ja sen takia Google
vahentaa sivustosi arvostusta, jos sivusto sisaltaa liian paljon ulosvievia linkkeja. Sivuston si-
saiset linkit ovat kavijoille tarkeita ja helpottavat heidan liikkumista sivustolla. Hyvin maari-
tellyiden sisaisten linkkien avulla kavija pysyy pitempaan sivustolla, silla he loytavat sielta
kaiken tarvitsemansa tiedon. Myos sivustolla navigoinnin nakokulmasta katsottuna olisi hyva,
jos kaikki samaan aiheeseen liittyva tieto olisi helposti selattavissa. (Davis 2007, 67 - 68.) Ku-

vassa 6 on esimerkki linkkien luokittelusta.

Sivusto
Ulkoinen Internet- ) Ulkoinen Internet-
i Sivu Sivu .
sivu Sisadn —> Ulos sivu
tuleva . o lahteva
Sisainen linkki
linkki linkki

Kuva 6: Linkkien luokittelua.

4.3.2 Google PageRank

Painoarvostaan johtuen olisi hyva, jos sivuston linkit olisivat nimenomaan Googlen arvion mu-
kaan merkittavia. Googlen arvio linkkien laadusta perustuu kunkin verkkosivuston PageRank-
arvoon. PageRank on Internet-sivujen valisiin linkkeihin perustuva jarjestelma. Jarjestelman

tarkoituksena on maaritella ja yllapitaa Internet-sivujen valista tarkeysjarjestysta. PageRank-
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jarjestelma pohjautuu Internetin demokraattiseen luonteeseen ja sen avulla voidaan kertoa
eraalla tavalla Internet-sivustojen toisiaan kohtaan osoittamasta luottamuksesta. Luottamusta
mitataan aanilla, joita sivustot antavat toisilleen linkittamalla omalta sivustoltaan jollekin

toiselle sivustolle. Tassa jarjestelmassa yksi aani tarkoittaa linkkia sivustolta A sivustolle B.

PageRank luokittelee sivustot asteikolla 0-10. PageRank- asteikko noudattaa logaritmista as-
teikkoa siten, etta korkeimman luokituksen kymmenen saavia sivustoja on suhteellisesti vahan
ja luokituksen nolla saavia sivustoja on valtavasti. Tulee kuitenkin ottaa huomioon, etta vaik-
ka sivustolle sisaan tulevilla linkeilla on suuri painoarvo tassa jarjestelmassa, niin PageRank-
algoritmi sisaltaa kuitenkin yli sata erilaista muuttujaa, joiden tarkkaa maariteltya luonnetta
Google ei paljasta. Nain ollen suuresta painoarvostaan huolimatta sivustolle sisaan tulevat
linkit eivat ole ainoa tekija, joka vaikuttaa sivuston PageRank sijoitukseen. (Juslen 2009, 304-
305; Davis 2007, 67.)

4.4  Sivuston rakentaminen hakukoneystavalliseksi

Hakukonerobotti nakee Internet-sivustot ainoastaan tekstina. Vaikka sivusto nayttaa selaimes-
sa tyylikkaalta, mutta jos sen tekstisisalto on heikkoa tai sita ei juuri ole, niin sijoittuminen
Googlen luonnollisissa hakutuloksissa korkealle on vaikeaa. Tasta syysta Internet sivustoa olisi
hyva katsoa samalla tavalla kuin hakukonerobotti sen nakee. Tama on mahdollista esimerkiksi
osoitteessa http://www.delorie.com/web/lynxview.html. Lynx viewerin avulla on mahdollista
katsoa verkkosivustoa tekstipohjaisessa selaimessa. Taman avulla on siis mahdollista nahda

oma verkkosivusto niin kuin hakukonerobotti sen nakee. (Davis 2007, 56.)

4.4.1 Metatiedot

Sivustolle voi myos lisata metatietoja, eli meta-tageja. Metatiedoilla tarjotaan sivustoa kos-
kevaa tietoa. Yleisimmat meta-tagit kertovat hakukoneille sivustoa ja sen sivuja koskevan
kuvauksen (description) ja avainsanoja (keywords). Jokainen meta-tagi alkaa name-
attribuutilla, joka kertoo meta-tagin merkityksen.

Esimerkit:

<meta name="descripton” content= "Tdhdn kirjoitetaan sivuston kuvaus...”> </meta>

<meta name="keywords” content= "Tdhdn kirjoitetaan sivustoon liittyvid avainsanoja...”>

</meta>
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Metatietojen lisaamisen helppous on kuitenkin johtanut vaarinkaytoksiin. Sivustoiden tekijat
ovat alkaneet lisaamaan metatietoihin avainsanoja, jotka eivat vastaa sivun sisaltoa. Taman
takia hakukoneet ovat alkaneet laskemaan metatietojen merkittavyytta. Tasta huolimatta
sivuston metatietojen kuvaukset ja avainsanat on hyva olla hoidettu kunnolla. (Davis 2007, 60
- 62.)

4.4.2 Avainsanat sivustolla

Erittain tarkea osa hakukoneoptimointia on tietaa minkalaisiin hakuihin sivustosi vastaa. Tama
asia on hyva tiedostaa, silla taman kysymyksen vastauksella valitaan korostettavat avainsanat.
Ensimmaiseksi tulee ottaa huomioon, etta avainsanojen merkitysta painotetaan sivustolla nii-
den sijainnin mukaan. Tarkeat avainsanat kannattaa sijoittaa HTML-koodissa <title>

elementtiin ja <h1> -otsikoihin. Sivustolla sijaitseviin avainsanoihin voidaan valita myos samo-

ja avainsanoja, joita on lisatty sivuston metatietoihin. (Davis 2007,68 - 69.)

Sivustolle lisattavien avainsanojen loytamiseen ei ole yhta tiettya niin sanottua ”"varmaa ta-
paa”. Avainsanoja kannattaa valita sivustolla olevien yksittaisten sivujen sisallon mukaan.
Kokeilemisen kautta selviaa omalle sivustolle parhaat avainsanat. Avainsanojen lisaamisen
jalkeen on hyva tehda Google hakuja lisaamillaan avainsanoilla. Jos Googlen palauttaman ha-
kutulossivun tulos ei ole halutunlainen kannattaa avainsanoja muokata ja odottaa, etta Goog-
le saa indeksoitua uudet avainsanat. Uusien avainsanojen indeksoituminen ei kesta kovin kau-
aa. Odottamisen jalkeen kannattaa haku tehda uudestaan uusilla avainsanoilla. ( Davis 2007,
68 - 69.)

Uusien avainsanojen lisaamisen ja muokkaamiseen jalkeen on suhteellisen helppo havaita mi-
ten muutokset ovat onnistuneet. Sijoituksien parantuminen hakutuloksissa kertoo onnistuneis-
ta muutoksista. Jos sijoitukset ovat tippuneet edellisten muutosten jalkeen, muutosten pe-
ruuttaminen on jarkevaa. Tietyilla hakusanoilla karkisijoille paaseminen on todella epatoden-
nakoista. Naita avainsanoja ovat esimerkiksi tunnetut brandit, kuten ”Coca-Cola”. Omalle
sivustolle pitaakin saada avainsanoja, jotka tuottavat tarpeeksi sivustolle tarkeaa liikennetta

ja samalla saavat sivuston hyville sijoituksille hakutuloksissa. (Davis 2007, 68 - 70.)
4.5 Hakukoneoptimoinnin saannot
Hakukoneoptimointiin liittyy tiettyja saantoja ja naiden saantojen tarkoitus on se, etta haku-

koneiden kayttajille saadaan hakutulossivulle Internet-sivustoja, jotka oikeasti vastaavat hei-

dan hakujaan. Alapuolella muutamia Googlen listaamia saantoja.
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e Katketyn tekstin tai linkkien kayttaminen - Kayttajat eivat nae valkoisella tekstilla
valkoiselle taustalle kirjoitettua tekstia, mutta hakukoneet nakevat. Taman saannon

tarkoituksena on varmistaa, etta hakukone nakee samat asiat kuin kayttaja.

e PageRank sijoituksen parantaminen epailyttavin keinoin - Talla tarkoitetaan lahinna
linkkifarmien tai linkinvaihtosivujen kayttamista. Nama sivustot toimivat siten, etta
niiden tarkoituksena on ainoastaan parantaa jonkin sivun sisaltéa tuomalla sivustolle
sisaan tulevia linkkeja. Linkkifarmi tai linkinvaihtosivuilla ei ole muuta sisaltoa kuin

linkkeja.

e Avainsanojen liiallinen kayttaminen - Lisataan sivustolle epaolennaisia avainsanoja,

joiden kautta tuodaan sivustolle lisaa liikennetta.

¢ Domainit, joiden tarkoitus on hammentaa kayttajia - Kaytetaan samaa osoitetta kuin
jollakin tunnetulla sivustolla, mutta annetaan sille eri domain paate. Esimerkiksi kor-
vataan com-paate, org-paateella. Toinen tapa on luoda sivusto, joka on vaarinkirjoi-
tettu muoto jostakin tunnetusta sivustosta. Esimerkiksi kaytetaan osoitetta
http://www.gogle.com. (Davis 2007, 75 - 76.)

Google yllapitaa niin sanottua mustaa listaa, johon se keraa kaikki Internet-osoitteet, jotka
ovat kayttaneet esimerkiksi jotakin ylla olevista kielletyista keinoista. Mustaa listaa ei ole
missaan nahtavissa, mutta mustalle listalle joutumisen voi huomata esimerkiksi siita, etta
sivuston kayttajamaarat ovat laskeneet. Toinen tapa tarkistaa asia on kirjoittaa Googlen ha-
kukenttaan ”site:omasivu.fi” ja tarkistaa, lOytyyko oma sivusto Googlen hakurobotin indeksis-
ta. Jos sivusto on joutunut mustalle listalla, se tarkoittaa sita, etta sita ei loydy lainkaan

Googlen hakupalvelusta (Isokangas & Vassinen 2010, 186).

5  Muut Googlen toiminnat

5.1 Selainpohjainen web-analytiikka

Selainpohjainen analytiikka perustuu jokaisella sivulla olevaan pieneen JavaScript-koodiin,
joka sivua ladattaessa lahettaa analytiikkapalvelulle tiedot pyydetysta sivusta ja sen mukana
tietoa pyytaneesta Internetin kayttajasta. Keratyt tiedot kertyvat palveluntarjoajan palveli-
melle, ja naista tiedoista voidaan raportointityokaluja kayttaen tehda erilaisia analyyseja.
Sivustolla vierailevia yksittaisia kayttajia on mahdollista seurata evasteiden avulla. Evaste

lahetetaan sivustolla vierailevan kayttajan selaimeen ja taman avulla uudelleen sivustolle
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palaava kayttaja tunnistetaan ja tata uudelleen palaavaa kayttajaa ei enaa rekisteroida uute-

na kayttajana.

Selainpohjainen web-analytiikka on mahdollista toteuttaa ulkopuolisena palveluna, jolloin
analytiikan kayttoonottoa varten organisaation palvelimelle ei tarvitse asentaa erillista oh-
jelmistoa. Web-analytiikan kayttoonotto vaiheessa tulee kaikille sivuille niille sivuille, joita
halutaan seurata lisata pieni ohjelmakoodi. Mikali sivustolla on yhteinen vakio-osa tai malli,
tulee seurantakoodi asettaa tahan malliin. Ellei yhteista mallia ole, seurantakoodi on asetet-

tava erikseen jokaiselle seurantaan liitettavalle sivulle. (Juslen 2009, 360-361.)

5.2  Google Analytics

Google Analytics on selainpohjainen analytiikkapalvelu, joka on myos taysin ilmainen. Google
Analytics mahdollistaa muun muassa kavijaseurannan, kavijoiden maantieteellisen sijainnin
seurannan, liikenteen lahteiden seurannan eli tuliko kavija esimerkiksi hakukoneen kautta

sivulle seka sen, miten kavijat liikkuvat sivustolla.

Google Analyticsin kaytto onnistuu kaikilta koneilta, joilta on mahdollista paasta Internetiin.
Kayttamiseen tarvitaan  Analytics-tili, joka on mahdollista avata osoitteessa
http://google.fi/analytics. Seurannan aloittamiseksi jokaisen sivun loppuun jota halutaan
seurata, tulee sijoittaa JavaScript-koodi. Koodin saa tilin avaamisen jalkeen Googlelta. Ja-

vaScript koodi nayttaa esimerkiksi talta:

<script type="text/javascript">

var _gaq = _gaq || [];
_gaq.push([_setAccount’, 'UA-XXXXX-Y']);
_gaq.push([_trackPageview']);

(function() {
var ga = document.createElement('script’); ga.type = 'text/javascript’; ga.async = true;
ga.src = (‘https:' == document.location.protocol ? 'https://ssl' : 'http://www') + '.google-
analytics.com/ga.js’;
var s = document.getElementsByTagName('script’)[0]; s.parentNode.insertBefore(ga, s);

H0;

</script>
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Ylla olevan koodin "UA-XXXXX-Y” korvaantuu yksiloidylla numerosarjalla, joka toimii seuratta-

van sivuston Analytics-tunnuksena (Seurantakoodin maarittaminen 2012).

Analytiikan avulla on mahdollista asettaa myos tavoitteita, jotka ovat erilaisia toiminta sivus-
tolla, joita sivustolla vierailijan toivotaan tekevan. Uutiskirjeen tilaajaksi ryhtyminen voisi
olla yksi tavoite. Talloin tarvitaan jonkinlainen sivu, jonka latautuessa tiedetaan, etta vierai-
lija on tehnyt halutun toiminnon loppuun. Jos tarkoituksena on seurata kayttajien tilaamia
uutiskirjeita, tavoite sivuksi voidaan asettaa jonkinlainen ”kiitos tilauksestasi”-sivu. (Juslen
2009, 363.)

5.3 Avainsanatyokalu

Googlen avainsanatyokalun avulla on mahdollista loytaa uusia avainsanoja tai mainosryhmia.
Avainsanatyokalu ehdottaa avainsana- ja mainosryhmaideoita niiden termien perusteella, jot-
ka kayttaja kirjoittaa avainsanatyokaluun. Avainsanatyokalun avulla on mahdollista loytaa
uusia avainsana- tai mainosryhmaideoita, joita mainostaja ei mahdollisesti olisi tullut ajatel-
leeksi mainosryhmia luodessaan. (Avainsana- ja mainosryhmaideoiden loytaminen avainsana-
tyokalulla, 2012.)

Kuvassa 7 on haettu avainsanaehdotuksia termille ”kauneushoitola”. Tahan kuvaan on valittu

kymmenen eniten aiheeseen liittyvia hakuja tuottavaa termia (16.10.2012).

v Tallenna kaikki  Hakutermit (1) 1-11 5
Avainsana Kilpailu - Maailmanlaajuiset Paikalliset kuukausittaiset
kuukausittaiset haut haut
7] kauneushoitola * Kohtalainen 90 500 90 500
/ Talenna kaikki ~ Avainsanaideat (100) 1-501100 [=] >
Avainsana Kilpailu s Maailmanlaajuiset Paikalliset kuukausittaiset
kuukausittaiset haut haut
kauneus v Pieni 60 500 60 500
kauneuskeskus ~ Kohtalainen 40500 40500
hoitola ~ Pieni 40 500 40 500
ripsien pidennys ¥ Suuri 22 200 22 200
kosmetologit ¥ Kohtalainen 22200 18100
jalkahoito v Kohtalainen 18100 18100
jalkahoitola ¥ Kohtalainen 18100 18 100
[ jalkahoitaja v Kohtalainen 18100 18 100
kauneus ja v Pieni 12100 12100
Jalkahoidot v Suuri 9900 9900

Kuva 7: Avainsanat.
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5.4 Google Trends

Google Trendsin avulla on mahdollista vertailla hakusanojen suosiota. Google Trends nayttaa
hakutilastot asetikoilla 0-100. Kaavion antamat lukemat nayttavat kuinka monta hakua halu-
tulla termilla on suhteessa kaikkiin Google hakuihin. Tulokset eivat siis ole absoluuttisia ha-

kumaaria vaan normalisoituja tuloksia asteikolla 0-100.

Hakumaarat ajan mittaan

Luku 100 edustaa suurinta hakumaaraa Uutisotsikot

24.-30. kesakuuta 2012

\ m kauneushoitola: 65

® kauneus: 22

Kuva 8: Hakumaarat

Kuvassa 8 on vertailtu hakusanoja ”kauneushoitola” ja “kauneus”. 24.6.2012 - 30.6.2012 vali-
sena aikana siis termi kauneushoitola on saanut asteikolla arvon 65 ja termi kauneus arvon
22.( 16.10.2012). Hiiren osoitinta liikuttamalla tulossivulla saa katsottua milta tahansa ajan-

jaksolta hakumaaria.
5.5 Adwords Preview and Diagnosis -tyokalu

Adwords Preview and Diagnosis -tyOkalulla on mahdollista tarkistaa, etta miten tietty mainos
sijoittuu Googlen hakutuloksissa. Tietenkin on mahdollista tarkistaa mainoksen nakyminen
suoraan Googlen hakukoneesta. Jos kuitenkin kyseessa on yrityksen oma mainos, jonka naky-
vyytta tarkistetaan, ei perinteisen hakukoneen kautta tarkistaminen ole jarkevaa. Tahan on
syyna se, etta tekemalla hakuja, jotka kaynnistavat yrityksen oman mainoksen, mainos keraa
nayttokertoja. Jos mainosta ei kuitenkaan napsauteta, niin se taas laskee mainoksen napsau-
tussuhdetta. Nayttosuhteen laskeminen voi tarkoittaa sita, etta mainosta ei jatkossa nayteta
niin usein kuin olisi mahdollista. Jos naita hakuja tehdaan useasti, eika mainosta koskaan kli-

kata, saattaa Google lopettaa mainoksen nayttamisen kokonaan. Tama siita syysta, etta
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Google lopettaa nayttamasta mainoksia, jotka eivat keraa kiinnostusta. (AdWords preview and

diagnosis -tyokalu 2012.)

6 Kehittamisehdotus

Tassa luvussa kaydaan lapi Heidin Kauneuskellarille suunniteltu ehdotus verkko nakyvyyden
kehittamiseen. Suunnitelmassa kaydaan aluksi lapi Facebookissa toteutettavia markkinointi
keinoja. Nama keinot on mahdollista ottaa nopeastikin kayttoon, silla yrityksella on jo Face-
book-sivut. Kuten johdannossa todettiin, yritykselle on suunnitteilla myos verkkosivut. Tata
varten ehdotuksessa kaydaan lapi hakusanamarkkinointia, johon kuuluvat niin ha-
kusanamainonta, kuin hakukoneoptimointi. Hakukoneoptimointiosiossa kaydaan lapi myos

verkkosivulle tulevaa sisaltoa, koska silla on merkittava rooli hakukoneoptimoinnissa.

6.1 Facebookissa toteutettavat markkinointi toimenpiteet

Yhtena tavoitteena Facebook-sivuilla on saada sinne tykkaajia. Naiden tykkaajien avulla yri-
tyksen verkosto laajenee ja yritys tulee sita kautta tunnetuksi. Kuitenkin on oleellista, etta
sivuille saadut tykkaajat ovat tavoiteltua kohderyhmaa, niita ihmisia jotka ovat potentiaalisia
asiakkaita. Facebook tarjoaa mahdollisuuden tehda paivityksia, jotka nakyvat ainoastaan si-
vusta tykkaajille. Tama voisi olla yksi mahdollisuus kasvattaa sivuston tykkaajien maaraa.
Tata kautta sivun tykkaajaksi voitaisiin saada sellainenkin kayttaja, joka on jo seurannut yri-
tyksen Facebook-sivuja, kuitenkaan liittymatta tykkaajiin. Naita “fanipaivityksia” voivat olla

esimerkiksi erilaiset tarjoukset.

Heidin Kauneuskellarin Facebook-sivuja on paivitetty melko ahkerasti ja jaetut paivitykset
ovat sisaltaneet muun muassa erilaisia tarjouksia ja muita yritykseen liittyvia uutisia. Naiden
paivitysten jakamista on tarkeaa jatkaa ja pyrkia sita kautta samaa nakyvyytta. Kuten kappa-
leessa 3.2 todettiin, aina kun sivua paivitetaan, nakyy tama paivitys sivusta tykkaajan etusi-
vulla heidan kirjautuessaan Facebookin. Nykyiset fanit vievat yrityksen Facebook-sivulla ole-
vaa tietoa eteenpain omille ystavilleen ja tama laajentaa verkoston ulottuvuutta. Joten mita
useammin sivua paivitetaan, sita paremmat mahdollisuudet ovat myos verkoston laajentumi-
seen. Naiden lisaksi on tarkeaa ottaa huomioon se, mihin sosiaalinen media perustuu. Sosiaa-
lisessa mediassa ihmiset keskustelevat heita kiinnostavista aiheista. Markkinoinnin nakokul-
masta on tarkeaa siis saada ihmiset puhumaan omasta yrityksesta. Tavoitteeksi ei ole myos-
kaan tarpeellista asettaa sosiaalisessa mediassa omaan yritykseen liittyvan viestinnan kontrol-

lointia vaan olisi tarkeaa pyrkia osallistumaan keskusteluihin.
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Toisena tapana markkinoida Facebookissa on maksetut mainokset. Facebookissa mainokset
kohdistetaan kayttajille eri tietojen perusteella. Mainostyyppeja on paljon erilaisia ja Heidin

Kauneuskellarille ehdottaisin kaytettavaksi kahta eri mainostyyppia.

e Standard ad = "tavallinen mainos”. Tama mainostyyppi on perinteinen Facebook mai-
nos. Tata mainosta varten tarvitaan kuva, mainosteksti ja otsikko. Otsikon pituus saa
olla 25 merkkia ja mainostekstin pituus saa olla 90 merkkia.

e Sponsored story = ”sponsoroitu tarina”. Sponsoroitu tarina -mainostyyppeja on useita
erilaisia. Tassa tapauksessa ottaisin kayttoon Page like -mainostyypin. Tama mainos-
tyyppi nayttaa page like -mainoksen niille kayttajille, jonka kaveri tykkaa Heidin Kau-

neuskellari sivusta. Tama on hyva tapa saada uusia faneja yrityksen sivulle.

Standard ad -mainoksista olisi hyva tehda useita erilaisia variaatioita kuvia ja teksteja yhdis-
telemalla. Naita variaatioita olisi hyva olla noin 6 - 8 kappaletta ja niita seurataan muutama

paiva, jonka jalkeen paalle jatetaan vain parhaiten toimineet kaksi tai kolme mainosta.

Mainokset taytyy kohdentaa halutulle ikaryhmalle. Oletetaan, etta yritysta halutaan mainos-
taa 18 - 44-vuotiaille naisille. Talloin mainokset kannattaa jakaa seuraavanlaisiin ryhmiin: 18-
24 -vuotiaat, 25 - 34-vuotiaat, 35 - 44- vuotiaat. Tama jako siita syysta, etta Facebook antaa
raportit samalla ikajakaumalla ja kun kohderyhmat on valmiiksi jaettu samoihin ryhmiin, on
raportista helppo tarkistaa, mille ikaryhmalle mainonta on toiminut parhaiten. Mainokset
kannattaa kohdentaa yrityksen lahialueille asuville ihmiselle. Yritys sijaitsee Tuusulassa, jo-
ten nama mainokset voisi kohdentaa esimerkiksi Vantaalle ja siita 40 kilometrin sateella asu-

ville ihmisille.

Tavallisia mainoksia ja sponsoroituja tarinoita ei kannata kuitenkaan laittaa samaan mainos-
ryhmaan, vaan molemmille kannattaa luoda oma ryhmansa. Mainosryhmat on hyva maaritella
riittavan tarkalle tasolle, jotta niiden hallinta on helppoa. Mainosryhmien ollessa riittavan
tarkalla tasolla my0os budjetin hallinnasta tulee helppoa, silla budjettia kannattaa painottaa
nithin ryhmiin, joissa esimerkiksi yhden klikin hinta on alhaisin. Jos noudatetaan edellisessa
kappaleessa esitettya kohdennusta, niin koko kampanja tulisi sisaltamaan kuusi erillista mai-
nosryhmaa. Tavalliset mainokset ja sponsoroidut tarinat jaetaan omiin ryhmiinsa ja nama
ryhmat jaetaan viela kolmeen eri ryhmaan: 18 - 24 -vuotiaisiin, 25-34- vuotiaisiin ja 35 - 44 -

vuotiaisiin.

Facebook-mainoksia voi ostaa joko klikkeihin perustuvalla hinnoittelulla tai nayttokertoihin
perustuvalla hinnoittelulla. Heidin Kauneuskellarin kannattaa mielestani kayttaa klikkeihin
perustuvaa hinnoittelua. Tama sen takia, etta nayttokertoihin perustuvaa hinnoittelua kayte-

taan yleensa kun halutaan tuoda jotakin tuotemerkkia tunnetuksi. Mielestani yrityksen on jar-
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kevampaa maksaa ainoastaan klikkauksista, jotka tulevat yrityksen palveluista kiinnostuneilta
kayttajilta, kuin maksaa nayttokerroista, joista suuri osa voi menna mahdollisesti sellaisille
kayttajille, jotka eivat koe tarvitsevansa yrityksen palveluita. Mainosta luodessa Facebook
antaa hinta-arvion siita kuinka paljon yhden klikkauksen hinta tulee olemaan. Hinta-arvion
ollessa esimerkiksi 0,50€ - 0,70€, on hyva alkuvaiheessa laittaa hintatarjous hieman hinta-
arvion ylapuolelle. Esimerkiksi 0,80€. Tama siita syysta, etta jos hintatarjous on liian alhainen
alkuvaiheessa, Facebook ei nayta mainosta ollenkaan. Mainoskampanjan oltua paalla muuta-
mia paivia raporteista on mahdollista tarkistaa kuinka paljon oikeasti on maksettu yhdesta

klikkauksesta. Taman jalkeen hintatarjoukset voi optimoida tarkemmalle tasolle.

6.2 Hakusanamainonta ja hakukoneoptimointi toimenpiteet

Heidin kauneuskellari on julkaisemassa Facebook-sivun lisaksi myos verkkosivut. Taman takia
tassa tyossa kaydaan lapi myos ehdotukset hakusanamainontaan ja hakukoneoptimointiin. Ha-
kutulossivulla on mahdollista myos ohjata kayttajat mainoksista yrityksen Facebook-sivuille,
mutta tama ei ole kovin suositeltavaa. Kuten luvussa 2.4 todettiin, yhtena kriteerina klikki-
hinnan muodostumiseen on Googlen antamat laatupisteet. Jos mainoksen laskeutumissivuksi
maaritellaan Facebook-sivu, antaa Google talle melko huonot laatupisteet. Tama taas tarkoit-
taa sita, etta hyville sijoille paasemiseksi, pitaisi yhdesta klikista maksaa paljon korkeampi

hinta, kuin jos laatupisteet olisivat hyvat.

6.2.1 Hakusanamainonta

Mainoksista olisi hyva kirjoittaa useita erilaisia variaatioita ja kun mainokset ovat keranneet
riittavan maaran liikennetta, jatetaan paalle hyvin toimineet mainokset ja otetaan pois paal-
ta huonoiten toimineet. Ennen kuin naita paatoksia tehdaan, mainosten kannattaa antaa olla
paalla riittavan kauan, jotta nahdaan selkeasti mitka mainokset toimivat. Mainokset on jarke-
vaa jakaa erilaisiin mainosryhmiin niiden teeman ja niihin valittujen avainsanojen mukaan.
Luvussa 2.4 kaytiin lapi avainsanojen luokittelua, sen mukaan miten tarkasti kayttajan tulee
mainoksen nayttava avainsana kirjoittaa. Kaikissa alla olevissa mainosryhmissa kayttaisin
avainsanoista seka exact etta phrase-muotoa. Negative-muoto voidaan ottaa mukaan, jos yri-
tys kokee, ettei halua mainosten nakyvan tietyilla hakusanoilla. Esimerkiksi mainokset voitai-

siin jakaa seuraavanlaisiin ryhmiin:

e Heidin Kauneuskellari - Tama ryhma sisaltaa ainoastaan mainoksia, jotka nakyvat ai-
noastaan sellaisilla avainsanoilla, joissa mainitaan yrityksen nimi. Avainsanat voivat
sisaltaa myos erilaisia variaatioita yrityksen nimesta, kuten ”Heidin Kauneuskellari”
tai ”"Kauneuskellari”. Mukaan voidaan ottaa myos avainsanoja, jotka sisaltavat yri-

tyksen nimen ja paikkakunnan
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e Yleinen sanasto - Tama ryhma sisaltaa avainsanoja, jotka liittyvat yleisesti kauneu-
denhoito alaan. Avainsanat voivat olla esimerkiksi ”kauneudenhoito”, ”"kauneus” tai
”jalkahoito”. Naista avainsanoista on myos hyva kirjoittaa vaarinkirjoitetut muodot,

” ’

esimerkiksi ”"kauneshoitola” tai ”jalka hoito”.

e Sijanti - Tassa ryhmassa olevat avainsanat sisaltavat erilaisia variaatioita kauneushoi-
tola sanasta ja niiden sijainnista. Esimerkiksi ” kauneushoitola tuusula” tai ”jalkahoi-
to tuusula”. Vaikka yritys sijaitsee Tuusulassa, voidaan mielestani avainsanoissa kayt-

taa myos lahikuntia.

Ylla olevan esimerkin mainosryhmia voi tietenkin muokata, luoda lisaa tai vieda tarkemmalle
tasolle, jos yritys kokee sen tarpeelliseksi. Kuitenkin mainosten hallinnan ja hyvan klikkihin-

nan saavuttamiseksi mainosryhmien luominen on tarkeaa.

Joihinkin mainoksiin olisi hyva kokeilla myos mainoslaajennusta. Mainoslaajennukset kaytiin
lapi tarkemmin luvussa 2.3. Mainoslaajennuksiin voidaan sijoittaa esimeriksi yrityksen osoite,
sahkopostiosoite ja puhelinnumero. Mainoslaajennuksen etuna on se, etta se tarjoaa kaytta-
jalle tietoa yrityksesta heti hakutulossivulla. Se myos lisaa nakyvyytta, silla mainoslaajennuk-

sella varustettu mainos on kooltaan isompi, kuin ilman mainoslaajennusta oleva mainos.

6.2.2 Hakukoneoptimointi

Heidin kauneuskellarin tulevia verkkosivuja silmalla pitaen kaydaan lapi ehdotus verkkonaky-
vyyden parantaminen hakukoneoptimoinnin keinoin. Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on
siis saada yrityksen sivut mahdollisimman korkealle Googlen luonnollisissa hakutuloksissa. Lu-
vussa 4 kaytiin lapi hakukoneoptimointia tarkemmin. Hakutulosten sijoituksiin vaikuttaa noin
150 tekijaa. Hakutulosten jarjestyksen maaraava tarkka laskukaava on salainen, mutta paa-

piirteittain nama tekijat voidaan jakaa kolmeen eri ryhmaan: sivuston rakenteeseen, sivun

Yhtena tarkeana kriteerina Google pitaa muilta sivuilta tulevia linkityksia. Yritys voisi siis
hyodyntaa esimerkiksi asiakassuhteitaan ja pyytaa heita lisaamaan omille sivuilleen linkkeja,
jotka ohjaavat Heidin Kauneuskellarin sivulle. Blogeista ohjatut linkit ovat hyodyllisia. Sivus-
ton sisaltoa kirjoitettaessa on tarkeaa muistaa kenelle tekstia kirjoitetaan. Tekstin tulisi olla
selkeaa ja yksinkertaista. Talloin sivut ovat paremmat myos hakukoneiden mielesta. Kun sisal-
toa ryhdytaan kirjoittamaan, kappaleen tarkein asia olisi hyva sijoittaa ensimmaiseksi. Kappa-

leet olisi muutenkin hyva pitaa suhteellisen lyhyina. Hakukonerobotit eivat ymmarra kuvia,
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joten tasta syysta on ensiarvoisen tarkeaa, etta yrityksen nimi loytyy sivustolta myos teksti

muodossa.

Hakusanoja miettiessa olisi tarkeaa muistaa, etta hakuja tekevat tavalliset ihmiset. Yhtena
keinona on asettua hakijan asemaan ja pyrkia miettimaan millaisilla hakusanoilla itse hakisi
tietoa jos etsisi kauneudenhoitoa tarjoavia yrityksia hakukoneesta. Hakusanoiksi olisi tarkeaa
siis valita sellaisia sanoja, joita kaytetaan oikeasti. Tunnetut ja yksinkertaiset termit toimivat
yleensa parhaiten. Hakusanojen tulisi olla myos sellaisia, jotka kuvaavat konkreettisesti yri-
tyksen palveluita. Tarkeimmat avainsanat tulisi sijoittaa sivuston otsikoihin ja html-koodin
Title-tageihin. Title-tageissa oleva sisalto nakyy hakutuloksen otsikkona ja siita kannattaa

pyrkia muotoilemaan kehottava ja asiakkaan kiinnostuksen herattava.

Suosittelen, etta yritys ottaa kayttoon Googlen Analyticsin. Google Analyticsin avulla yritys
saisi arvokasta tietoa siita, mita kautta kavijat tulivat sivustolle. Analyticsin avulla voidaan
myos seurata miten kayttaja liikkuu sivustolla ja sita kautta sivuston rakennetta on mahdollis-
ta kehittaa. Google Analytics kasitellaan tarkemmin luvussa 5.2. Ehdottaisin, etta yritys ottai-
si kayttoon Google Sitemaps -palvelun. Palvelun saa kayttoon avaamalla Google tilin ja lisaa-
malla sinne sivuston URL-osoitteen. Sitemapsin avulla on esimerkiksi mahdollista ilmoittaa
oman sivuston rakenne Googlelle. Tama on hyodyllista silloin, jos hakukonerobotti ei ole loy-
tanyt kaikkia sivuston sivuja. Palvelussa luodaan eraanlainen kartta ja taman kartan avulla
hakukonerobotti indeksoi varmuudella kaikki sivuston sivut. Googlen Sitemapsin kautta nakee,
koska hakukonerobotti on viimeksi kaynyt sivulla ja sen, miten sivusto on sijoittunut Googlen

hakutuloksissa.

7  Johtopaatokset

Internetissa markkinointia voidaan toteuttaa monella eri tavalla ja yrityksen pitaa loytaa
omalta kannaltaan parhaat tavat markkinoida yritystaan. Suurimpana etuna muihin markki-
nointi kanaviin on Internetin edullisuus. Pienten yritysten on mahdollista markkinoida tuottei-
taan samalla tavalla kuin suuret yritykset markkinoivat. Internetissa tehdyt markkinointirat-

kaisut ovat toiminnassa jatkuvasti, ympari vuorokauden, viikon jokaisena paivana.

Tavalliset mainoskampanjat paattyvat tietyn ajan jalkeen ja niiden tuomia vaikutuksia tulee
pitaa ylla uusilla kampanjoilla. Internetissa toteutetuilla markkinointitoimenpiteilla ei ole
aikarajaa, jolloin ne paattyvat, vaan niiden avulla voidaan saada maksavia asiakkaita vuosien-
kin paasta niiden julkaisun jalkeen. Esimerkiksi hyvalla sisallolla voidaan saada paljon tehoa
markkinointiin ilman, etta markkinoijan tarvitsee sisallon julkaisemisen jalkeen itse tehda

mitaan. Kun sivulla julkaistaan hyvaa sisaltoa, muut kayttajat tekevat siita blogimerkintoja ja
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linkittavat sivustoa. Tama kaikki tuovat sisallolle lisaa nakyvyytta seka ihmisten, etta hakuko-

neiden silmissa.

Internet perustuu tana paivana paljon sosiaalisuuteen ja Internetin kayttajien itsensa luo-
maan sisaltoon. Internetin sosiaalisuuden hyodyntaminen on yksi tarkea osa Internetissa
markkinointia. Internet mahdollistaa asiakkaille tarkean vuorovaikutteisuuden yrityksen kans-
sa ja tarjoaa yritykselle mahdollisuuden olla paikalla silloin kuin asiakas yritysta tarvitsee.
Internetin kautta yritysta pystyy siis tarjoamaan asiakkaalle tietoa juuri silloin, kun asiakas
kokee sita olevan itselleen hyotya. Sosiaalinen media on yksi varteenotettava asiakaspalvelun
kanava ja sita kautta toteutetut asiakaspalvelutoiminnot ovat yksi tarkea osa asiakastyytyvai-

syytta.

Perinteisesti tutkimustulosten luotettavuutta arvioidaan validiteetin ja realibiliteetin kautta.
Realibiliteetti tarkoittaa, sita etta pysyvatko tulokset samoina, jos tutkimus toistetaan. Vali-
diteetti tarkoittaa sita, etta kuinka hyvin tutkimustulos vastaa asioiden tilaa todellisuudessa.
Nama kasitteet eivat kuitenkaan sellaisinaan sovi toimintatutkimukseen ja siksi myos taman
tyon realibiliteetin ja validiteetin tulkitseminen on haastavaa. Tassa toimintatutkimuksessa
pyrittiin kehittamaan yrityksen verkkonakyvyytta, eli tarkoituksellisesti muuttamaan tilannet-
ta. Eli samaa lopputulosta ei periaatteessa voida edes saavuttaa naiden muutosten jalkeen.
Tulos on siis "totta” tietyssa ajan ja paikan maarittamassa tilanteissa. (Huttunen, Kakkori &
Heikkinen 1999, 113 - 114.)

8  Oman oppimisen arviointi

Kokonaisuudessaan opinnaytetyon tekeminen sujui mielestani hyvin. Opinnaytetyon aloitus-
vaiheessa mietitytti hieman tyon aiheen rajaaminen. Tarkeaa oli saada mukaan kaikki oleelli-
nen tieto, joka sopii erityisesti pienyrityksen tarpeisiin verkkonakyvyyden kehittamiseen. Eri-
tyisesti teoriaosuuden rajaaminen naihin tarpeisiin oli aluksi haastavaa. Kuitenkin hyvalla
suunnitelmalla ja erilaisiin lahteisiin tutustumalla sain mielestani teoriaosuuden rajattua so-

pivan laajuiseksi.

Tyon kehitysehdotusosuus perustui melko paljon tyon teoriaosuuteen ja omiin aiempiin koke-
muksiin. Yrityksen verkkonakyvyys perustui viela opinnaytetyon kirjoitusvaiheessa ainoastaan
Facebook-sivuihin. Verkkosivujen viela ollessa tekeilla, antoi tama hyvan mahdollisuuden
opinnaytetyontekijalle tehda ehdotus verkkosivujen nakyvyyden kehittamiseen jo ennen kuin
sivusto julkaistaan. Talloin sivustoa voidaan jo suunnittelu vaiheessa rakentaa hakukoneysta-
valliseksi ja talloin saastetaan aikaa tulevaisuudessa, kun sivuston nakyvyytta haluttaisiin pa-

rantaa.
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