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Insin6oritydn tarkoituksena oli edistdd yrityksen sahkdistd myyntia hakukoneoptimoinnin,
konversio-optimoinnin ja verkkoanalytiikan keinoin. Tydssa tutkittin hakukoneoptimoinnin
asettamia teknisia maarityksia ja muokattiin niiden perusteella sahkdisen myynnin verk-
kosivustoja hakukoneystavallisemmiksi. Hakukoneoptimoinnin toimenpiteilld tavoiteltiin
sivustojen nostamista hakutuloksissa, maksuttoman liikenteen tuottamien kayntien lisdan-
tymista ja suoraa sahkdisen myynnin kasvua.

Verkkosivustoille tehtiin myds konversio-optimointia A/B-testausmenetelmaa hyédyntaen.
Testausmenetelmalla tutkittin muun muassa sivustolla kaytettyjen elementtien visuaalista
ulkoasua ja tekstisisallollista merkitysta kayttajien tekemiin toimenpiteisiin nahden. Testitu-
losten perusteella muokattiin sivustoista vielakin toimivampia ja haluttiin erityisesti nostaa
sivuston ostokonversion maaraa.

Verkkoanalytiikkaan ja sen tuomiin mahdollisuuksiin perehdyttiin tarkasti, ja analytiikkaa
koetettiin saada helpommin tulkittavaksi suodatetuilla ja muokatuilla profiileilla. Analytiik-
kaa kuitenkin sekoitti sivustojen alustana toimivan jarjestelman vaihdos kesken projektin ja
siitd seurannut sivustojen verkkotunnisteen muutos. Tuloksia tuli yhdistella kahden eri si-
vuston osalta, jotta saatiin tulkittua tehtyjen muutosten vaikutusta kokonaiskuvaan. Tama
saattoi aiheuttaa tulosten mittaamisessa pienta vaaristymaa.

Insindoritydprojekti onnistui hyvin ja projektin aikana paastiin haluttuihin tavoitteisiin. Haku-
koneoptimoinnin avulla onnistuttiin nostamaan merkittavasti verkkosivustojen sijoittumisia
hakutuloksissa ja kasvatettua maksuttoman mainonnan kautta tulleiden kavijdiden maaraa.
Uusien kavijoiden ja konversiotestauksen avulla saatiin myos lisattya myyntia.

Insindoritydsta saatuja tuloksia ja ohjeita voidaan soveltaa myds muihin sahkoisen myyn-
nin kehittdmisprojekteihin. Hakukoneoptimoinnin teknisia vaatimuksia tutkittiin alan kirjalli-
suuden ja tuoreimpien artikkelien avulla. Insin6orityOraportissa esitelladn myds erilaisia
hakukoneoptimoinnin, konversio-optimoinnin ja verkkoanalytiikan mittareita seka tyokaluja.
Tyd sopiikin sahkdisen myynnin kehittamisprojektin suunnittelun avuksi.

Avainsanat hakukoneoptimointi, konversio-optimointi, verkkoanalytiikka,
hakukoneystavallisyys, A/B-testausmenetelma
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The purpose of this study was to examine and improve e-commerce through search en-
gine optimization (SEO), conversion optimization and web-analytics. In this study | exam-
ined the best SEO techniques and made e-commerce websites more search engine friend-
ly following those principles. The purpose of the SEO was to make the websites more visi-
ble in the search results, to provide more traffic through organic search results and to in-
crease the value of e-commerce.

The websites were also tested through conversion optimization by using A/B-testing meth-
od. The testing method was used to examine the visual or text content based changes to
websites that increase or maximize an outcome of interest. The websites were then en-
hanced based on the results.

In this study | also orientated myself with web-analytics and all the possibilities it provides.
The web-analytics of the websites were filtered to better suit the needs of the e-commerce
point of view. The web-analytics profiles were filtered and adjusted to facilitate analyzing
the data. However, there was a major change in the website’s structure during the project,
and also the website’s domain was changed. This made analyzing the data more difficult,
and the data had to be combined from both of the two domains to make the results more
accurate. This may, however, have caused minor distortion in the provided results.

The SEO project was successful and the wanted results were achieved. The websites re-
ceived significantly higher rankings on the search results pages, and thus more traffic
through organic search results. New visitors and conversion optimization increased also
the value of e-commerce.

The results and instructions obtained from this study can later be adapted to other e-
commerce development projects. The best SEO techniques have been examined through
literature and web-articles based on SEO improvement. | have also introduced some of the
tools that one can use to measure their SEO, conversion optimization and web-analytics.
This study could be used as a baseline for planning e-commerce development projects.

Keywords search engine optimization, SEO, conversion optimization,
web-analytics, search engine friendly, A/B-testing method
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Lyhenteet ja maaritelmat

301-uudelleenohjaus
HTTP-tilakoodi, jonka avulla sivua pyytavalle selaimelle kerrotaan sivun
nykyinen sijainti ja kayttaja ohjataan automaattisesti uuteen sijaintipaik-

kaan.

404-virhekoodi
HTTP-tilakoodi, joka suoritetaan, kun palvelin ei I16yda selaimen pyytamaa

verkkosivua.

A/B-testaus Testausmenetelma, jonka avulla voidaan testata verkkosivuston eri mark-

kinointielementtien tehokkuutta parhaan konversion saavuttamiseksi.

ALT Attribuutti, joka maarittda sivustolla olevaa kuvaa kuvailevan vaihtoehtoi-

sen tekstin, kun kuvaa ei jostain syysta voida nayttaa.

Canonical Tag
Tunniste, joka asettaa sivustolle ensisijaisen verkkotunnuksen ja pyytaa
hakukonetta suosimaan tiettya sivustoa sivujen indeksoinnissa. Estaa ha-
kukoneita indeksoimasta sivustoa kahtena eri sivustona, esimerkiksi

http://yritys.fi ja www.yritys.fi.

CTR Click-Through-Rate. Napsautussuhde, jolla lasketaan linkkia napsautta-
neiden maaraa suhteessa sivuston kaikkiin kavijéihin. limaistaan prosent-
tina nayttokertojen maarasta.

<head> HTML-dokumentin ylatunniste, joka sisaltda dokumentin metatiedot.

HTML Hypertext Markup Language. Avoimesti standardoitu kuvauskieli, jolla

esitetaan verkkosivujen peruselementit, kuten teksti, hyperlinkit ja kuvat.

HTTP Hypertext Transfer Protocol. Protokolla, jota kaytetdan tiedon siirtoon ver-
kossa.
HTTPS Hypertext Transfer Protocol Secure. Protokolla, jota kdytetdan salattuun

tiedon siirtoon verkossa.
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<iframe> Inline frame. Tunniste, joka maarittdd kehyksen, jolla voidaan upottaa

HTML-dokumentti toisen HTML-dokumentin sisaan.

JavaScript Tietokannan hallintajarjestelma. Ohjelmisto, jonka avulla hallinnoidaan

tietokantoja.

Konversio  Verkkosivustolla vierailevan asiakkaan tekeméa haluttu toimenpide, kuten

tilauksen jattdminen.

LinkKki Verkkosivuille sijoitettu aktiivinen teksti, joka vie kayttajan toiseen URL-

osoitteeseen.

Metatieto Sivuston lahdekoodiin piilotetut tiedot, jotka kuvaavat ja luokittelevat sisal-

tda ja auttavat hakukoneita luokittelemaan sivuston asianmukaisesti.

Parametri  Verkko-osoitteessa annetut yksildivat tiedot, joiden avulla voidaan seurata

kayttaytymista sivustolla.

<title> Tunniste, joka kertoo sekad kayttijille ettd hakukoneille, mika tietyn sivun
aihe on.
URL Uniform Resource Locator. Osoittaa yksilollisen osoitteen internetissa

olevalle tiedolle.

XML-sivustokartta
Sivuston rakennetta kuvaava kartta, johon listataan kaikki sivustoon liitty-

vat yksittaiset sivut ja niiden hierarkiatasot.
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1 Johdanto

InsinGoritydssa perehdytaan lehdenmyynnin verkkosivujen hakukoneoptimointiin, kon-
versio-optimointiin ja verkkoanalytiikkaan. Tyd toteutetaan yhdessad A-lehdet Oy:n
(http://www.a-lehdet.fi/) digitaalisen myynnin ja markkinoinnin osaston ja internetmark-
kinointiin erikoistuneen KliKKicom Oy:n (http://www.klikki.com/fi) kanssa. Insin&o6rityo-
projektin tarkoituksena on kehittaa A-lehdet Oy:n omia lehdenmyynnin verkkosivustoja
ja niiden verkkoanalytiikkaa, silla yrityksen verkkosivujen kautta tapahtuva myynti on
hyvin kustannustehokasta ja tarked myyntikanava A-lehtien lehdenmyynnille. A-lehdilla
ei ole omaa varsinaista lehdenmyynnin tarjoussivustoa, vaan hakukoneiden kautta tu-
leva myynti tulee suurimmaksi osaksi kumppanien kautta. Projektin yhteydessa raken-

netaan A-lehdille oma hakukoneoptimoitu lehdenmyynnin tarjoussivusto.

Lehdenmyynnin tarjoussivustolle ja siihen kohdistuville kampanjasivuille halutaan mah-
dollisimman paljon liikennetta luonnollisten eli maksuttomien hakutulosten kautta, min-
k& vuoksi on panostettava sivustojen hakukoneoptimointiin. Sivustoilla tulee myds teh-
da jatkuvaa konversiotestausta, jonka avulla mitataan sivuston sisaltdéon ja ulkoasuun
tehtavien muutosten vaikutusta tilausmaariin. Ongelmana kuitenkin on, ettd yrityksen
verkkosivujen seuranta-analytiikka ei talla hetkella toimi, vaan se antaa vaaristynytta
tietoa kavijoista. Nykyista seurantaa tuleekin muuttaa ongelman ratkaisemiseksi. Ana-
lytiikkaan kaytettdvan Google Analytics -tydkalun (http://www.google.com/intl/fi_ALL/
analytics/index.html) raporttinakymaa tulisi myods kehittaa vastaamaan paremmin leh-
denmyynnin tarpeita, jotta datasta saataisiin mahdollisimman suuri hyéty ja sen avulla

voitaisiin parantaa toimenpiteita ja myyntia.

Insindoritydn yhteydessa toteutettavan projektin on tilannut A-lehdet Oy, joka on vuon-
na 1933 perustettu perheyhtid. A-lehtien visiona on olla kannattavasti kehittyvd me-
diatalo, jonka tuotteet koskettavat [1]. Yhtidn arvoja ovat kannattavuus, asiakassuositte-
lu, voittajajoukkue, uudistuminen ja vastuullisuus [2]. A-lehdet-konserniin kuuluvat A-
lehdet Oy, A-kustannus Oy ja Markkinointiviestintd Dialogi Oy. Konsernin emoyhtiona
toimii A-lehdet Oy. A-lehdet on Suomen kolmanneksi suurin aikakauslehtitalo, jonka
lehtivalikoimaan kuuluu 20 lehted, joista 15 on A-lehdet Oy:n julkaisuja ja viisi A-
kustannuksen julkaisuja. A-kustannus Oy koostuu vuonna 2012 A-lehtiin ostetusta
Forma Publishing Group Oy:sta ja vuoden 2013 alusta siihen fuusioituneesta entisesta

Image Kustannus Oy:sta. Lehtien lisaksi A-lehdet julkaisi vuonna 2011 monipuolisen



Lily.fi-verkkojulkaisun, jossa yhdistyvat toimituksellinen sisaltd, kayttajien luomat blogit

ja verkossa tapahtuva aktiivinen kommunikointi. [1.]

A-lehdet-konsernin omistavat Olli-Pekka Lyytikdinen, Anne Lyytikdinen-Palmroth ja
Yrj6 Lyytikdinen. A-lehtien toimitusjohtajana toimii Juha Blomster, ja A-lehdet-konserni
tyollistaa lahes 500 tyontekijaa. [1.] A-lehdet-konsernin liikevaihto vuonna 2011 oli
91 800 000 euroa, josta A-lehdet Oy:n osuus oli 70 700 000 euroa. Konsernin liikevoit-
to vuonna 2011 oli 5 200 000 euroa ja emoyhtidssa 4 100 000 euroa. [3.]

Insindoritydn tavoitteena on tutkia hakukoneoptimoinnin keinoja nostaa sivuston haku-
konenakyvyytta ja sijoitusta erityisesti Googlen kannalta, perehtya verkkoanalytiikkaan
ja sen tyokaluihin ja tutustua konversio-optimoinnilla toteutettavaan sivuston tekstien ja
ulkoasun testaukseen. Insindoritydna toteutettavan projektin tarkoituksena on kehittaa
A-lehdet Oy:n lehtitilaussivujen hakukoneoptimointia, konversiotestausta ja verkko-
analytiikkaa. Projektissa kehitetdan A-lehdet Oy:n digitaalisen myynnin ja markkinoin-
nin osastolle oma hakukoneoptimoitu lehtitarjoussivusto ja parannetaan siihen liittyvien
lehdenmyynnin kampanjasivujen hakukoneystavallisyyttd. Hakukoneoptimoiduilla si-
vuilla haetaan lisdd maksutonta liikennettd A-lehtien omille lehdenmyynnin sivuille, ja
uusien kavijoiden kautta toivotaan myds suoraa myynnin kasvua. Lehdenmyynnin sivu-
jen yleistd ulkoasua ja toimivuutta testataan lisaksi konversio-optimoinnin avulla A/B-
testausmenetelmalla. Analytiikan raportoinnissa ilmenneet ongelmat pyritdan saamaan
ratkotuksi suunnittelemalla uudelleen lehdenmyyntia varten tarvittavan analytiikan ja
siihen liittyvien seurantaparametrien rakenne. Parametreilla tarkoitetaan verkko-
osoitteessa annettuja yksildivia tietoja, joiden avulla voidaan seurata kayttaytymista

sivustolla.

2 A-lehtien sahkoisen lehdenmyynnin lahtoétilanne

2.1 Digitaalisen markkinoinnin merkitys yritykselle

Yritykset panostavat yhda enemman digitaaliseen markkinointiin, silla se tuo markkinoin-
tikanavana uusia mahdollisuuksia tavoittaa asiakkaita eika vaadi toimenpiteiden aloit-
tamiseen kovinkaan suurta taloudellista panostusta. Internet on avoin kaikille, ja suurin
osa yrityksen asiakkaista on jo nyt tavoitettavissa verkon valityksella. Tilastokeskuksen

vuonna 2012 tekeman tieto- ja viestintatekniikan kaytto -tutkimuksen mukaan internetin



kayttd ei enda yleisty Suomessa samaan tahtiin kuin ennen, silld suurin osa Suomen
vaestOsta on jo tavoitettavissa internetin valityksella. Tutkimuksesta ilmeni, ettd 16—74-
vuotiaiden osuus internetin kayttajistd kasvoi vuonna 2012 enda vain yhden prosent-
tiyksikdn, 90 prosenttiin. Tutkimuksen vanhimmassa ryhmassa eli 65-74-vuotiaiden
ryhmassa kasvua oli kuitenkin 8 prosenttiyksikk6a, ja heista jo 61 prosenttia kayttaa
internetiad. Alle 45-vuotiaista lahes kaikki kayttivat jo internetia. Ahkerimmin verkossa
viihtyivat 25—-34-vuotiaat, joista jopa 88 prosenttia kaytti internetia usean kerran paivas-
sa. Heista myoOs kaksi kolmasosaa oli ostanut jotain verkkokaupasta viimeisten kolmen
kuukauden aikana. Verkkokauppojen asiakasmaarat ovatkin nousussa, ja vuoden 2012

aikana jopa 65 prosenttia Suomen vaestosta oli tehnyt ostoksia verkkokaupoissa. [4.]

Internetmarkkinointiin erikoistuneen KliKKicom Oy:n blogikirjoituksessa myyntipaallikko
Jukka Sundquist esittada, etta yrityksen digitaalinen media voidaan jakaa karkeasti kol-
meen eri osa-alueeseen, omistettu media, ansaittu media ja ostettu media. Omistet-
tuun mediaan kuuluvat yrityksen omat verkkosivut ja palvelut. Ansaittu media puoles-
taan rakentuu yrityksen nakyvyydesta ja vuorovaikutuksesta sosiaalisen median foo-
rumeilla. Ostetussa mediassa padosassa on kaikki ostettu medianakyvyys, kuten ulko-
puolisilla sivustoilla nahtavat mainosbannerit ja ostettu hakukonemarkkinointi. [5.] Tas-
sa tydssa keskitytdan erityisesti yrityksen omistettuun mediaan ja sen kehittdmiseen

digitaalisen markkinoinnin nakokulmasta.

Aalto-yliopiston omistama Aalto University Executive Education Oy:n (http://
www.aaltoee.fi/) digitaalisen markkinoinnin ja asiakkuuksien johtamisen foorumi Divia
(http://www.divia.fi/divia/) toteuttaa vuosittain Digitaalisen markkinoinnin barometri -
tutkimuksen, jonka tarkoituksena on selvittda ja ennustaa yrityksille tarkeimpien digitaa-
lisen markkinoinnin kanavien ja niiden eri muotojen kayttéa kuluvana vuonna ja tulevai-
suudessa. Viimeisin tutkimus, johon vastasi yhteensd 401 suomalaista markkinointi-
paattajaa, julkaistiin 10.4.2012. [6.] Kuvassa 1 esitelldaan, kuinka aktiivisesti organisaa-

tiot kayttavat erilaisia digitaalisia kanavia ja keinoja markkinointiin.
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Kuva 1. Kuinka aktiivisesti organisaatiot kayttavat erilaisia digitaalisia kanavia ja keinoja mark-
kinointiin? (0 = ei kayta lainkaan, 5 = kayttaa jatkuvasti) [6.]

Tutkimuksessa ilmeni, etta yrityksille merkittavimpia digitaalisen markkinoinnin kanavia
ovat yritysten omat verkkopalvelut, sahkdpostiuutiskirjeet ja hakukonemarkkinointi.
Kuvasta 1 ndhdaan, etta yrityksen omaa verkkopalvelua on pidetty tarkeimpana kana-
vana jo vuodesta 2008. Vuonna 2011 on havaittavissa pieni notkahdus oman verkko-
palvelun tarkeydessa, mika selittyy mahdollisesti sosiaalisen median kasvavalla osuu-
della markkinointikanavana. [6.] Kuva 2 esittda puolestaan yritysten asettamia tavoittei-

ta digitaalisen markkinoinnin kanaville ja keinoille.

 Yrityksen ulkopuoliset
yhteisdt (sos.media)

o Yrityksen oma
verkkopalvelu

& Hakukone-
markkinoint

M Verkko-
mainonta

Palvelun Myynnin  Asiakasdialogin  Viestinnd Mai Brandin Rekrytointi

parantaminen  lisA3minen lis33minen  tehostaminen tehostaminen wvahwvistaminen

Kuva 2. Mitka ovat tarkeimpia tavoitteita, joita organisaatiot ovat asettaneet kayttamilleen digi-
taalisille kanaville tai keinoille? Osuus prosenteittain. [6.]

Kuvasta 2 voidaan tulkita, ettd yritykset hakevat digitaalisella markkinoinnilla erityisesti

myynnin kasvua. Myynnin lisdaminen on myds yrityksen oman verkkopalvelun tarkein



tavoite. Omistetun median kaytté on hyvin kustannustehokasta, ja yritys paasee itse
usein vaikuttamaan ja reagoimaan nopeastikin tarjpamaansa sisaltéon. Yrityksen omal-
la verkkopalvelulla haetaan myds palvelun parantamista ja brandin vahvistamista. Yri-
tys saa lojaaleja asiakkaita ja paasee edistimaan verkossa tapahtuvaa myyntidan
omin keinoin, kun omat verkkopalvelut toimivat ja tarjonta on asiakkaan edun mukaista.
Hakukonemarkkinointi on myds tarkeassa osassa myynnin kasvattajana, mutta viela
edullisempaa on hakea nakyvyytta luonnollisissa hakutuloksissa ja tuoda siten kustan-

nustehokkaasti yrityksen omaa verkkopalvelua esille. [6.]

2.2 A-lehtien lehtitilaussivujen kehitystarpeet

Verkkosivut ovat yha yksi tarkeimmistd medioista, jolla kertoa yrityksesta ja sen tuot-
teista. Oman verkkosivun kautta tapahtuva myynti on erittdin kustannustehokasta, ja
yrityksen on helppo itse hallinnoida sen ulkoasua, sisaltéa ja toiminnallisuuksia. [6.] A-
lehdet Oy:lla ei kuitenkaan ollut projektin alussa omaa varsinaista lehdenmyynnin tar-
joussivustoa, vaan hakukoneiden kautta tuleva myynti tuli padosin kumppaneiden kaut-
ta. Kumppaneille maksettin myynnista provisiota, ja tuotot jaivat pieniksi. A-lehtien
verkkosivuilla oli melko alkeellinen lehtien tilaamisen osio, jossa myytiin vain taysihin-
taisia lehtien tilausjaksoja. Tilausprosessi oli myds monivaiheinen ja hidas. Tyypillisesti
uusasiakashankinnassa kaytetaan kuitenkin tarjoushintoja, mita varten uusi lehdenti-
laussivusto oli tarkoitus toteuttaa. Kuva 3 esittda alkuperaisen lehtitilaussivun etusivun

nakymaa.
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Kuva 3. Alkuperaisen lehtitilaussivuston etusivun ndkymaa www.a-lehdet.fi-sivustolla.

Kuvassa 3 nahdaan alkuperaisen lehtitilaussivuston etusivun visuaalinen ulkoasu. Leh-
titilaussivun etusivu oli ulkoasultaan ja sisalloltaan hyvin pelkistetty. Ylarivissa nakyvat
mainosbannerit veivat erikseen lehdenmyynnin kampanjasivuille, mutta suoraan lehtiti-
laussivulta ostettaessa lehtitilaukset olivat taysihintaisia. Lehden kannen alapuolella
oleva linkki vei lehden tilaussivulle. Hintatiedot ja tarkemmat tiedot lehdesta 16ytyivatkin

vasta seuraavalta sivulta. Tata nakymaa kuvastaa kuva 4.
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Kuva 4. Lehtitilaukset-sivun lehtikohtaisen myyntisivun nakyma www.a-lehdet.fi-sivustolla.

Kuvassa 4 esitellysta A-lehtien verkkosivuston alkuperaisen lehtitilaussivuston lehtikoh-
taisesta sivunakymasta voidaan havaita, ettd lehdenmyynnilla on vield yksi lisdvaihe
ennen varsinaista tilausta. Lehtikohtaisella lehtitilaussivulla esitelldan lehtea kannen ja
pienen esittelytekstin avulla sekd naytetaan taysihintaiset tilausvaihtoehdot. Itse tilaus
tehdaan kuitenkin vasta seuraavassa vaiheessa, joka avautuu "Tilaa tastad” -painiketta
painamalla. Vasta tdman kolmannen vaiheen jalkeen asiakas paasee varsinaisesti ti-
laamaan lehted ja hanen eteensd avautuu tilauslomake. Alkuperaisen Lehtitilaukset-

sivun tilauslomake-nakymaa kuvastaa kuva 5.
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Kuva 5. Lehtitilaukset-sivun tilauslomake.

Tilauslomake, jota esittelee kuva 5, avautuu vasta kahden edeltdvan vaiheen jalkeen.
Tilausprosessi venyy siis melko pitkaksi, ja asiakas saattaa turhautua ja luovuttaa en-
nen lopullista tilaamista. Kuvasta voidaan myo6s havaita, etta tilauslomakkeen naky-
massa on melko paljon tekstia ja asiakasta odottaa vielda kaksi vaihetta, ennen kuin

tilaus on lopullisesti mennyt perille. Kuvissa 3, 4 ja 5 esitelty A-lehtien alkuperainen



lehtitilaussivusto ei kerannytkdan suurta myyntia, luultavasti juuri raskaan tilausproses-
sin ja kalliin tilaushinnan vuoksi. Insin6o6ritydprojektin yhteydessa oli tarkoituksena ra-
kentaa lehdenmyynnille uusi oma hakukoneoptimoitu ja kayttajaystavallisempi tarjous-
sivusto, jonka avulla verkossa tapahtuva lehdenmyynti saataisiin paaosin suoraan A-

lehtien omaan hallintaan ja tilaaminen tehtaisiin helpommaksi.

2.3 Lehdenmyynnin kampanjasivut I&htétilanteessa

Lahtotilanteessa A-lehtien lehdenmyynnin kampanjasivut rakentuivat pelkastéan yh-
desta isosta ylakuvasta, muutamasta pienemmasta sivukuvasta ja tilauslomakkeesta.
Kaikki sivuilla esitetty informaatio oli sisallytetty kuviin, minkd vuoksi hakukoneet eivat
osanneet lukea sivujen siséltda, eivatka ne tulleet esiin hakukoneen luonnollisissa ha-
kutuloksissa. Liiallisen ja nayttdvan kuvien kayton on myos todettu saattavan vieda
asiakkaan huomion sivuston varsinaiselta tarkoitukselta, eli lehden myynnilta, ja johtaa
jopa konversioasteen laskuun [8, s. 93]. Kuva 6 esittda kampanjasivun ulkoasua ennen

hakukoneoptimoinnin kannalta tehtyja muutoksia.
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Kuva 6. Lehdenmyynnin kampanjasivujen vanhanmallinen rakenne.

Kuvassa 6 nahdaan, ettd alkuperaisessa lehdenmyynnin kampanjasivussa oli suuri ja
nayttava ylakuva. Ylakuvan uskottiin tuovan mukavaa visuaalista ilmetta sivuille, ja
esimerkiksi tilaajalahjat saatiin sen avulla nostettua hyvin esiin. Kaikki informaatio oli
kuitenkin sivuilla kuvien muodoissa, ja kuvien ALT-tekstit eivat olleet kovin kuvaavia,
vaan ne oli joko jatetty nimeamatta tai nimetty tyylilld "kuva” tai "lehden nimi”. ALT-
attribuutti maarittaa sivustolla olevaa kuvaa kuvailevan vaihtoehtoisen tekstin, kun ku-
vaa ei jostain syysta voida nayttaa. Kuvia kaytettdessa tulisikin muistaa sisallyttaa jo-
kaiseen kuvaan tallainen ALT-teksti, ja sen nimedmisessa olisi hyva kayttda haku-
koneoptimoinnin kannalta tarkeitd avainsanoja. Avainsanoilla tarkoitetaan sanoja tai
niiden yhdistelmia, joilla haetaan tietoa tuotteesta hakukoneiden avulla. [8, s. 93 &

159]. Kuvassa 6 ndkyvat oikean kolumnin myyntiargumentti ja tiedot kestotilauksesta
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seka arvonnasta oli myo6s toteutettu kuvina, joten hakukoneet eivat osanneet lukea
niitdkadan. Taman vuoksi hakukoneet tulkitsivat kaikki kampanjasivut tuplasisalloksi,
silld niiden ndkdkulmasta informaatio oli kaikilla sivuilla sama. Tama hairitsi sivuston

sijoittumista luonnollisten hakutulosten joukossa.

2.4 Verkkoanalytiikan ongelmat ja tavoitteet

Insindoritydssa tutkittiin liséksi lehdenmyynnin elementtien, kuten lehdenmyynnin si-
vustojen, myyntibannereiden ja myyntilomakkeiden toimivuutta mittaavassa analytii-
kassa ilmenneitd ongelmia. Google Analytics -mittaustyokalulla oli havaittu, ettda myyn-
tielementtien nykyinen analytiikka toimii virheellisesti ja niiden seurantaparametrit olivat
sekaisin. Tama haittasi lehdenmyynnin myyntitulosten ja kavijdiden kayttaytymisen
seuraamista ja antoi virheellista tietoa sivustojen kavijamaarista ja myyntielementtien
toimivuudesta. Esimerkiksi lehtien omilla verkkosivuilla olleen iframe-kehyksen avulla
toteutetut lehdenmyynnin lomakemuotoiset myyntipaikat kerasivat virheellista tietoa
kavijamaarista, mika aiheutti suurta vaaristymaa lehdenmyynnin konversioissa. Iframe-
tunniste (engl. iframe Tag) maarittaa kehyksen, jolla voidaan upottaa HTML-dokumentti
toisen HTML-dokumentin sisdan. Ongelmat aiheutuivat, kun Google Analytics ei osan-
nut erotella iframe-kehyksen kautta tulleita tilauksia muista ja Analytics-tieto naytti la-
tautuvan jokaisen sivustokaynnin yhteydessa uudelleen. Taman vuoksi myyntielement-
tien kavijamaarat nayttivat paljon todellista suuremmilta ja konversioaste mitattéman
pienelta. Ongelman korjaamiseksi iframe-sisalloille tulisi tehda erilliset sivut omaan
alikansioon, ja niihin tulisi asentaa erillinen evasteiden ja tapahtumien seurantakoodi.
Taman muutoksen avulla voitaisiin seurata myyntielementtien todellista tapahtuma-
maaraa. [9; 10, s. 125-133.]

Sivustot jaotellaan verkkoanalytiikassa usein kayttétapojensa mukaan neljaan osaan,
sahkdiset kauppapaikat, sisaltdpalvelut, potentiaalisten asiakkuuksien tuottaminen ja
asiakaspalvelu. Insinddéritydprojektissa halutaan erityisesti keskittya sahkoisten kaup-
papaikkojen mittaamiseen. Hyvaksi havaittuja mittareita sahkoiselle kauppapaikalle
ovat muun muassa ostokonversio eli ostoksiin paattyvien kayntien osuus kaikista
kaynneista, keskimaarainen ostoksen arvo asiakasta kohden ja keskimaaraisen kayn-
nin arvo yritykselle. [7, s. 57-58.] Lehtitarjoussivustolla halutaan erityisesti mitata haku-
koneoptimoinnin vaikutusta maksuttomien kavijdiden maaraan ja heidan tuottamaansa

ostokonversioon.
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3 Tilastollinen analyysi sahkodisen lehdenmyynnin lahtotilanteen datasta

3.1 Lehtitarjoussivuston etusivun lahtétilanteen data-analyysi

A-lehtien hakukoneoptimoitu lehtitarjoussivu julkaistiin 13.9.2012. Ennen tata A-lehtien
lehtitarjouksia  markkinoitin  [&hinnd  kumppanien valityksella. Estime Oy
(http://www.estime.fi/) oli yllapitanyt epavirallista A-lehtien lehtitarjoussivustoa, ja julkai-
sun yhteydessa talta sivustolta tehtiin uudelleenohjaus A-lehtien uudelle omalle lehtitar-
joussivulle. Projektin tavoitteena oli saada nostettua lehtitarjoussivuston maksuttomia

hakukonesijoituksia ja niiden kautta tulevaa myyntia.

Lehtitarjoussivun liikenteen lahteitd ovat hakukoneliikenteen lisaksi sivuston ulkopuoli-
silta sivuilta linkitetty viittausliikenne, sivustolle tuleva suora liikenne ja erillisten kam-
panjoiden tuoma liikenne. Kuvassa 7 on esitetty naiden liikenteen lahteiden jakauma
sivuston ensimmaisen toimintakuukauden aikana, aikavalilla 13.9.—13.10.2012. Kuvas-
ta ndhdaan, ettd hakuliikenteen osuus oli kaikista suurin 76,57 prosentin osuudella.
Sivuston ulkopuolisilta sivuilta tulevan viittausliikenteen osuus oli toiseksi suurin 16,94
prosentilla. Kampanjoiden kautta tuli 5 prosenttia kaikesta liikenteesta, ja sivustolle
suoraan paatyi vain 1,47 prosenttia kavijoistd. Hakuliikenteen osuus kaikesta lehtitar-
joussivulle tulevasta liikenteestd on merkittava, joten hakukoneoptimointi oli lehtitar-

joussivuston kavijamaarien kehityksen ja myynnin optimoinnin kannalta jarkevaa.

m 76,57 % Hakuliikenne

=  m 16,94 % Viittauslilkenne

m 1,47 % Suora liikenne
5,02 % Kampanjat

Kuva 7. Lehtitarjoussivun liikenteen lahteiden jakauma 13.9.—-13.10.2012 Google Analyticsin
raportoinnin mukaan.

Insindoritydprojektin kannalta on kiinnostavaa tarkastella, miten maksullinen ja maksu-
ton hakukoneliikenne jakautui lahtotilanteessa. Kuva 8 esittelee luonnollisen ja makse-
tun mainonnan kautta tulleiden kavijoiden jakaumaa aikavalilld 13.9.-13.10.2012 kayn-
tien ja valittdman poistumisprosentin mukaan. Kuvasta 8 voidaan tulkita, ettd hakuko-

neiden kautta lehtitarjoussivustolle tulleista kavijdista 96,18 prosenttia tuli maksetun



13

mainonnan kautta. Insinddritydprojektin aikana tavoitteena on nostaa maksuttomien
luonnollisten hakutulosten osuutta ja saada talla tavoin aikaiseksi kustannustehokasta
myyntia. Kavijdiden valitén poistumisprosentti (engl. bounce rate) sivustolta oli maksul-
lisessa mainonnassa 92,20 ja maksuttomassa 79,16. Valitdn poistumisprosentti oli
melko korkea molemmissa liikennetyypeissa, ja sita olisi hyva saada optimoinnin avulla
laskuun erityisesti maksuttoman liikenteen osalta. Valiton poistumisprosentti tarkoittaa
sitd maaraa ihmisista, jotka lahtevat sivustolta suoraan tekematta mitaan toimenpidetta
[8, s. 329]. Korkea valittdman poistumisprosentin arvo viittaa siihen, ettei sivusto vastaa
kayttajan tavoitetta. Projektin aikana toivotaan saatavan valitdon poistumisprosentti las-
kuun ja konversioprosentti nousuun tarjoamalla hakukoneille oikeanlaista kuvausta

sivuista ja tekemalla sivustosta kiinnostava kavijalle.

Liikennetyyppi Foistumisprosentti E| 4 Kaynnit 3
1. paid 92,20 % I
96,18 %
2. organic 79,16 % W 382 %

Kuva 8. Google Analyticsin raportointi luonnollisen ja maksetun mainonnan kautta tulleiden
kavijoiden jakaumasta lehtitarjousten etusivulla 1ahtétilanteessa kayntien ja valittdman
poistumisprosentin mukaan.

Insindoritydprojektin tarkoituksena oli lisata erityisesti maksuttoman liikkenteen tuomia
kavijamaaria. Hakukoneoptimoinnin toimenpiteilla haluttiin lisdtd maksuttoman hakulii-
kenteen osuutta ja toivottiin myos verkkokaupan tulosprosentin kasvua. Kuvassa 9 on
esitetty lehtitarjoussivuston etusivun kayntikehitysta sivuston ensimmaisen toiminta-
kuukauden aikana 13.9.—-13.10.2012. Sivuston julkaisun jalkeen 13.9.2012 |&htien voi-
daan huomata pienta kasvua tapahtuvan jo nain lyhyellda aikavalilla. Hakukoneopti-
moinnin kannalta tehdyt toimenpiteet on merkitty kuvaan 9 puhekuplilla ja selitteilla
paivamaaran mukaan. Uudelleenohjaus Estimen sivustolta tehtiin lehtitarjoussivulle
15.9.2012, ja heti sen jalkeen on huomattavissa pieni kavijapiikki. Google on ilmeisesti
indeksoinut uusia sivuja 19.9.2012 aikaan, jolloin kavijamaarissa ja avainsanojen maa-
rassa on ollut pientd nousua. Kuvan 9 kavijapiikki 25.9.2012 taas voisi johtua uudesta
Googlen sivujen indeksoinnista, silla avainsanojen ja kavijoiden maara on jalleen li-
saantynyt. Lehtitarjoussivun julkaisun jalkeen tehtiin kuitenkin yhd hakukoneoptimoin-
nin toimenpiteitd, ja 1.10.2012 saatiin kaikki suurimmat muutokset tehtya ja kuvaavat
metatiedot lisattya sivustolle ja kampanjasivuille. Tdman jalkeen onkin huomattavissa

suurempi piikki kavijdissa ja kavijamaara on noussut huomattavasti alkutilanteesta.
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Kaynneissa on kuitenkin paivittdin suuriakin vaihteluja, mikd on varmasti luonnollista
ihmisten kayttaytymista. Sunnuntaina 7.10.2012 kavijoissa on huomattavissa suuri not-
kahdus, mikd voidaan mahdollisesti selittdd kauniilla ja |ampimalla saalla, ainakin Tu-
run ja Helsingin lampétilatilastoja tarkasteltaessa [11; 12]. Tiistaina 9.10.2012 tapahtu-

nut kayntipiikki saattoi puolestaan johtua uusista Googlen sivuindeksoinneista.

® Kaynnit

= =
= =

15. syyskuuta 22, syyskuuta 29, syyskuuta 8. lokakuuta

Maytd: Kaikki | Tahdellisst #+ Luo uusi merkinta

Ludelleenchjsus Estimen sivustolta. Muokkss | kristins ruuskanen

uja, optimoidut avainsanat lisd&ntyneet. Mugkkas | lkristina.ru

oogle indeksoinut lis8 sivujs, tass lisdd optimoituja sveinsanojs. Mugkkas | wistins.ruuskanen
Tehty suurimmat muutcéset sivustoille hakukoneoptimeinnin kannalta, ja kampanjoihin lisdtty Muokkas

kuvasvat metstisdot.

1.10.2012 wristina ruuskanen

.

Kuva 9. Lehtitarjoussivuston etusivun maksuttoman hakuliikenteen kaynnit ajalla 13.9.—
13.10.2012 Google Analyticsin raportoinnin mukaan.

Maksuttoman hakuliikkenteen kautta tulevat kavijat paatyvat sivustolle hakulausekkei-
den kautta. Hakulausekkeet voidaan jakaa yrityksen brandia kuvaaviin sanoihin ja asi-
akkaan tarvetta kuvaaviin asiasanoihin. Hakukoneoptimoinnin lahtétilanteessa on tar-
keada osata tunnistaa markkinoitavan tuotteen kannalta tarkeat avainsanat ja muodos-
taa niistd avainsanalista, joka ohjaa sivuston sisallén tuottamista. Valittujen sanojen
tulee olla merkittavia tavoiteltavan hakukoneoptimoinnin tuloksen kannalta, ja niiden on
tuotettava riittavaa hakuvolyymia. Avainsanojen hakuvolyymin mittaamiseen voidaan
kayttda esimerkiksi Googlen tarjoamaa ilmaista Google Trends -palvelua (http:/
www.google.com/trends/), joka kertoo avainsanojen senhetkisen hakuvolyymin ja vo-
lyymin kehityshistorian. [8, s. 151-152.] Lehtitarjoussivusto optimoitiin muun muassa

avainsanoille "lehtitarjous” ja "tilaajalahja” seka brandinimille.

Projektin alussa laadittiin lehtitarjoussivun optimoinnin kannalta tarkeimpina pidettyjen
avainsanojen pohjalta luettelo, jossa seurattiin 63 avainsanan lehtitarjoussivulle tuo-
man hakukonesijoituksen kehitysta. Alkutilanteessa perati 32 prosenttia sivuston sisal-
I6n kannalta olennaisista hakusanoista ei sijoittanut A-lehtien lehtitarjoussivua ollen-
kaan hakutulosten joukkoon. Tallaisia hakutermeja olivat muun muassa "image lehti

tilaajalahja”, "apu lehti tarjous” ja "tilaa lehti”. Ensimmaisen kolmen hakutuloksen jouk-
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koon lehtitarjoussivuston sijoitti vain 11 termid. N&ita olivat esimerkiksi "meidan talo
lehti tilaajalahja”, "kauneus ja terveys lehti tarjous” ja "soundi tarjous”. Hakutulosten
kymmenen parhaan joukkoon lehtitarjoussivun nosti vain 49 prosenttia hakutermeista.
Kuvassa 10 voidaan tarkastella kymmenta suosituinta maksuttoman liikenteen avain-

sanaa lahtétilanteessa, niiden kayntiprosentteja, poistumisprosentteja ja tuottoprosent-

teja.
Avainsana Kaynnit E| Tuotto E Poistumisprosentti
1. (et provided) I o6 30 o I 1779 % 75,98 %
2 helsingin aikakauslenti [N 5 40 % 0.00 % 100.00 %
3. lehtitarjoukset I 7 50 % 0.00 % 68,09 %
4. kotivinkki tarjous 5 36 % I 7 29 % 75,00 %
& ivana helsinki aamutakki [l 2.52 % W234% 53,33 %
6. kotivinkki 235 % 365 % 92,86 %
7. urheilulehti tarjous | PRER™ =09 % 84,62 %
8. adlehdet His51% I 053 % 44,44 %
9. alehdet fi H134% I 10,50 % 62,50 %
10, talo ja koti Hi134% 0.00 % 87.50 %

Kuva 10. Eniten kdynteja tuottaneiden orgaanisten avainsanojen kayntiprosentit, tuottoprosentit
seka poistumisprosentit Google Analyticsin raportoinnin mukaan.

Kuvasta voidaan esimerkiksi huomata, ettad "helsingin aikakauslehti” -termi on tuottanut
jostain syysta jopa 8,40 prosenttia kaikista lehtitarjoussivun etusivun kaynneista. Sivus-
ton sisaltd ei kuitenkaan vastaa hakusanaa millaan tavalla, mika onkin nahtavissa 100
prosentin poistumisprosenttina. Kolmanneksi eniten kaynteja tuotti avainsana ”lehtitar-
joukset”’, joka on sivuston sisallén kannalta paljon olennaisempi hakutermi, mika nakyy
pienempana poistumisprosenttina, mutta jostain syysta termi ei lahtotilanteessa ole
kuitenkaan tuottanut yhtdan myyntia. Avainsanat "a-lehdet” ja "a-lehdet.fi” ovat tuotta-
neet kumpikin noin 10 prosenttia sivuston tuotoista, ja "a-lehdet” -avainsanalla poistu-
misprosentti on ollut vain 44,44. Myds avainsana "kotivinkki tarjous” tuotti 7,29 prosent-

tia kaikista tuotoista.

Kuvasta 10 ndhdaan, ettd suurimman kayntimaaran lehtitarjoussivuston etusivulle ovat
kuitenkin tuoneet (not provided) -tunnisteen alla olleet avainsanat. Naistd avainsanoista
Google ei tarjoa tarkempia tietoja, silld haut on suoritettu salatun HTTPS-yhteyden
kautta. Google ei esimerkiksi anna tietoja avainsanoista, jos haun tekeva henkild on

kirjautunut sisdan johonkin Googlen palveluun, kuten Gmail (http://mail.google.com/
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mail/help/intl/fi/about.html) tai Google+ (http://www.google.com/intl/fi/+/learnmore/
index.html), tai kayttdd Mozilla Firefoxin (http://www.mozilla.org/fi/firefox/fx/) tai Google
Chromen (http://www.google.com/intl/fi/chrome/browser/features.html) uusimpia versi-
oita, joissa selaus tapahtuu salatun yhteyden kautta. Google vetoaa kayttajien yksityi-
syyden suojaan, mutta selitys on aiheuttanut vastalauseita, silla Googlen maksullista
AdWords-palvelua (http://adwords.google.com/) kayttaville tiedot ovat kuitenkin edel-
leen saatavilla. Nama tunnistamattomat avainsanat ovat lisdantyneet viimeisen vuoden
aikana merkittavasti, kun yha useampi selain on ottanut kayttdéonsa salatun yhteyden
kayttajan yksityisyyteen vedoten, ja suunta nayttaisikin olevan yha kasvava. Avainsa-
noja voi kuitenkin koettaa tutkia ja tulkita esimerkiksi ndiden termien liikenteen lahtei-
den aloitussivuja tarkastelemalla. Sivujen osoitteita tutkimalla voidaan saada selville,
minka tyyppisilla hakusanoilla kayttaja on mahdollisesti haun tehnyt, jotta paatyi juuri
kyseiselle sivulle. [13; 14; 15; 16.]

3.2 Koko sahkoisen lehdenmyynnin |&htétilanteen data

A-lehtien sahkdisen lehdenmyynnin kokonaiskuvaan kuuluvat lehtitarjousten etusivun
lisdksi muun muassa erilaiset kampanjasivut ja myyntielementit lehtien verkkosivuilla.
Projektin yhteydessa haluttiin tarkastella lehtitarjoussivustolle tehtavien muutosten vai-
kutusta sahkdisen lehdenmyynnin koko kavijamaaraan. Verkkoanalytiikassa oli lisaksi
joidenkin myyntielementtien seurannassa ilmennyt ongelmia, joten haluttiin seurata
optimoinnin ja verkkoanalytiikan parantamisen kannalta tehtyjen toimenpiteiden mah-

dollista vaikutusta myds naihin kanaviin.

Koko sdhkoisen lehdenmyynnin I&htdtilanteen liikenteen lahteita tarkastellessa voidaan
huomata suuria eroja verrattuna lehtitarjousten etusivun liikenteen lahteisiin. Kuva 11
esittelee eri liikenteen lahteiden jakaumaa lahtétilanteen kokonaiskuvaan nahden. Suu-
rin osa kaikesta sahkoisesta liikenteesta tuli viittausliikenteen kautta 62,32 prosentin
osuudella. Tama on melkein nelinkertaisesti sen verran kuin lehtitilausten etusivulla,
jossa suurimman liikenteen toivat hakukoneet. Hakukoneiden tuoman lilkkenteen osuus
koko sahkdisesta lehdenmyynnista oli puolestaan erittdin pieni 1,55 prosentin osuudel-
laan. Suoran liikenteen osuus oli mitatén 0,22 prosentilla, mutta kampanjoiden kautta

tuli yli kolmasosa kaikesta liikenteesta.
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® 1,55 % Hakuliikenne

m 62,32 % Viittausliikenne

®m 0,22 % Suora liilkenne
35,91 % Kampanjat

Kuva 11. Koko sahkdisen lehdenmyynnin liikenteen Iahteiden jakauma lahtétilanteessa Google
Analyticsin raportoinnin mukaan.

Analytiikkaa tutkiessa ilmeni, ettd viittausliikenteen suurimpana lahteena oli Iahtétilan-
teessa Urheilulehden sivusto, ja se tuotti jopa 81,40 prosenttia kaikista viittausliiken-
teen tuomista kaynneista. Toiseksi suurimpana liikenteen I&hteena oli Tuulilasin verk-
kosivusto 16,65 prosentin osuudella. Urheilulehden verkkosivuilla oleva lomakemuotoi-
nen lehdenmyynnin elementti naytti puolestaan tuoneen suurimman osan suorasta
liikenteestd 42,68 prosentin osuudella, mutta todellisuudessa analytiikan ongelmien
takia taman myyntielementin kavijoiksi kirjautuivat virheellisesti kaikki sivuston kavijat,
eli lukema on vaaristynyt. Kuvasta 12 ndhdaan koko sahkdisen lehdenmyynnin kavija-
kehitys aikavalilla 13.9.—-13.10.2012.

® Vksilsidyt kavijat

-

= = = = =

el = - = -~ = ~ =
15. syyskuuta 22, syyskuuta 29. syyskuuta &. lokakuuta

Maytd: Kaikki | Tahdelliset + Luo uusi merkintad
15.8.2012 Etusivun uudellzenchjaus Estimen sivustolta. Muckkas | kristina.ruuskaneni@gmail.com
19.9.2012 Google indekscinut uudet lehtitarjoussivut. Mugkkas | kristina.ruuskanen@gmail.com
2592012 Google mehdeollisesti indeksoinut lisd4 sivujs, Urheilulehden sivuston kdvijdissd piiki. Mugkkas | kristina.ruuskaneni@gmail.com

P Tehty suurimmat muutckset sivustoille hakukoneoptimoinnin kannalta, ja kampanjoihin - .
1.10.2012 T s P 1 ranl Mugikkas | kristina.ruuskanen@gmail.com
lisdtty kuvaavat metatie

2.10.2012 Googlen indeksoinut sivut uudestasn muutosten jélkeen. Mugikkas | kristina.ruuskanen@gmail. com

-

Kuva 12. Google Analyticsin raportoinnista saatu koko sahkdisen lehdenmyynnin kavijakehitys
aikavalilla 13.9.-13.10.2012.

Kuvaan 12 on myds merkitty hakukoneoptimoinnin kannalta tehdyt toimenpiteet puhe-
kuplilla ja selitteillda paivamaaran mukaan. Kuvasta voidaankin huomata pieni kavija-
piikki Estimen uudelleenohjausten ja Googlen indeksoinnin jalkeen. Kavijdissa on myos

suurempi piikki 25.9., jolloin Google oli mahdollisesti indeksoinut hieman lisda sivuja,
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mutta tarkemmin koko sahkdisen lehdenmyynnin liikenteen lahteita tarkasteltaessa
selvisi, ettd kyseisena paivana on ollut erityisen suuri piikki Urheilulehden verkkosivun
kavijoissa. Vaikka silmamaaraisesti tarkasteltaessa hakukoneoptimoinnin toimenpiteet
nayttaisivat jotenkin vaikuttavan kaikkeen sahkdisen lehdenmyynnin liikenteeseen, on
hakuliikenteen osuus liikenteen lahteista niin pieni, etta todellisuudessa piikit aiheutta-
vat luultavasti erilaiset kampanjat ja verkkosivujen yksittaiset kavijapiikit esimerkiksi

kiinnostavien uutisten mukaan.

4 A-lehdet Oy:n lehtitarjoussivuston optimointiprosessi

4.1 A-lehtien sdhkdisen lehdenmyynnin nykytila-analyysi

InsinGoritydprojektin  yhteydessa rakennettiin A-lehdet Oy:n digitaalisen myynnin ja
markkinoinnin osastolle oma hakukoneoptimoitu tarjoussivusto, josta haluttiin tehda A-
lehtien paaasiallinen lehdenmyyntikanava verkossa. Samalla parannettiin myos jo ole-
massa olevien lehdenmyynnin kampanjasivujen hakukoneystavallisyytta, silla sivuja ei
ollut optimoitu toimimaan yhdessa hakukoneiden kanssa. Toimenpiteilla haettiin erityi-
sesti A-lehtien oman lehtitarjoussivuston luonnollisten hakutulosten ylempaa sijoittu-
mista etenkin Googlen (https://www.google.fi/intl/fi/about/) hakukoneessa ja taten mak-
suttoman hakuliikkenteen kasvua omille lehdenmyynnin sivuille seka naiden kautta suo-
raa myynnin kasvua kustannustehokkain keinoin. Verkkoanalytilikassa ongelmia naytti-
vat aiheuttavan erityisesti sivustojen sisaisessa linkityksessa kaytetyt Google Analytic-

sin omat parametrit ja sivuilla kaytetyt iframe-tunnisteet.

Liikenteen ja konversion lisdamiseksi kavijdiden tulee ylipaataan I6ytaa yrityksen verk-
kosivuille. Tapoja hankkia kavijéita on monia, ja yritys voi hyddyntaa joko maksullisia
tai maksuttomia tapoja kavijoiden houkuttelemiseksi. Maksullisia keinoja lisata verk-
kosivuston liikennettd ovat esimerkiksi bannerimainonta internetissa, verkkosivujen
osoitteen lisdaminen myos muihin materiaaleihin internetin ulkopuolella, kuten painet-
tuihin lehti-ilmoituksiin, sekd sahkopostimarkkinointi ja maksettu hakukonemainonta.
Kavijoita voi tulla kuitenkin verkkosivuille useista muistakin I&hteista, joiden hyddynta-
misesta yrityksen ei tarvitse maksaa ulkopuolisille palveluntarjoajille. Tallaisia keinoja
ovat suora liikenne, eli kavijat jotka 16ytavat sivuille itse suoraan osoitteen tai selaimen
kirjanmerkin avulla, hakukoneiden luonnollisissa hakutuloksissa olevat linkit ja linkit

toisilta sivustoilta, kuten blogit, erilaiset hakemistot ja sosiaalisen median yhteisdsivus-
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toilta osoitetut linkit yrityksen verkkosivustolle. [8, s. 130—131.] A-lehtien lehtitarjoussi-
vuston optimointiprosessissa keskityttiin lisddamaan liikkennettd sivustolle juuri naiden

maksuttomien hakuliikenteen lahteiden kautta.

Internetin luonne on muuttunut viime vuosina kaupantekopaikkana, ja hakukoneet, blo-
git ja sosiaalinen media toimivat uusina markkinointikanavina. Taman vuoksi yrityksen
on tarkeaa olla verkossa helposti I0ydettavissa oikeaan aikaan ja tarpeeseen. Mahdol-
liset asiakkaat etsivat yna enemman tietoa ja kokemuksia tuotteista ja palveluista suo-
raan hakukoneista, ja myynnin kannalta parhaassa asemassa ovat yritykset, jotka 16y-
tyvat haun yhteydessa ensimmaisten joukossa. Internetissa vallitsevat erilaiset markki-
noinnin pelisdanndt, kuin mihin yritykset ehka ovat perinteisempien markkinointikanavi-
en kautta oppineet. Markkinoinnissa ei enaa ole kyse tarjottavista tuotteista, vaan asi-
akkaista. Sisallosta on tullut markkinoinnin tarkein valine, ja yritysten on luotava, jul-
kaistava ja my0s levitettdva asiakkaan kannalta hyddyllistd ja kiinnostavaa sisaltdéa
varmistaakseen |0ydettdvyytensa verkossa. Yritysten tavoitteena tulisi olla sellaisen
sisdllén tuottaminen, jota asiakkaat haluavat vastaanottaa ja myds itse jakaa keske-
naan. [8, s. 21-22; 17, s. 71-76.]

Uudistuneen verkkomarkkinoinnin pelisaannodissa asiakkaat kontrolloivat viestintaa
verkossa. He tuottavat itse suuren osan markkinointiviesteista ja jalostavat markkinoi-
jan alkuperaista sanomaa omanlaisekseen. Yrityksen tulisikin osallistua tdhan proses-
siin tuottamalla aineksia keskusteluun kuitenkaan kontrolloimatta sita. Yritysta ja sen
tuotteita ei tulisi tydntaa kohti asiakasta, vaan yrityksen on tarkeinta tulla Idydetyksi ja
houkutella asiakkaita magneetin lailla. Yrityksestd saadaan rakennettua asiakkaita
houkutteleva magneetti, kun maaritelladn huomionarvoinen arvolupaus, tehdaan ko-
tisivuista aktiiviset ja toimintaan kannustavat ja pidetdan sisalté huomionarvoisena ja
asiakkaiden tarpeita vastaavana. Lisaksi on varmistettava yrityksen |6ydettavyys haku-
koneista, blogeista ja sosiaalisesta mediasta ja koetettava luoda asiakassuhteita ver-
kossa. Naista kaikista toimenpiteista ja asiakkaiden kayttaytymisestad saadaan kerattya
paljon tietoa, jota voidaan hyddyntda markkinoinnin tuloksellisuuden mittaamisessa,
analysoinnissa ja kehittdmisessa. Taman vuoksi verkkoanalytiikka on tarkea tyévaline

magneetiksi pyrkivalle yritykselle. [8, s. 23-29; 17, s. 71-78.]
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4.2 Verkkoanalytiikan kehittdminen séhkodisen lehdenmyynnin tarpeisiin

Verkkoanalytiikka tarkoittaa verkossa keratyn tiedon laajaa kayttéa, analysointia ja se-
littdmista ja toiminnan ja paatdksenteon perustamista naiden tietojen pohjalta kerattyi-
hin tosiasioihin. Se on alykasta tiedonhallintaa, ja analytikkaa ymmartamalla ja hyo-
dyntamalla yritys pystyy erottumaan Kkiristyvilla kilpailumarkkinoilla. Analytiikka auttaa
tunnistamaan esimerkiksi tuottavimmat ja uskollisimmat asiakkaat kertomalla vierailijoi-
den toiminnasta ja sen vaikutuksesta tulosprosentteihin ja tuottoon. Analytiikan tulisi
olla yritykselle alusta loppuun suunniteltu ja harkittu prosessi, jolla yritys pyrkii konk-
reettisesti saamaan tiettyja tuloksia aikaan. Analytiikan avulla yritys voi tarjota juuri tie-
tylle asiakkaalle sopivia tuotteita, personoida hanen saamiaan markkinointiviesteja ja
suunnitella kayttoliittymansa mahdollisimman sujuvaksi myynnin kannalta. [8, s. 315;
18, s. 28; 19, s. 15]

Suurin osa verkkoanalytiikan tydkaluista perustuu verkkosivuilla erillisen tunnisteen
avulla tapahtuvaan mittaukseen. Talla koodilla saadaan lahes reaaliaikaista tietoa
verkkokavijoista ja heidan toimistaan sivustolla. Verkkoanalytiikan tydkaluja on monia,
ja osa niista on maksullisia ja osa maksuttomia. Suomen kaytetyimmat verkkoanalytii-
kan tyOkalut ovat Google Analytics (http://www.google.com/intl/fi_ALL/analytics/
features/index.html) ja Snoobi Analytics (http://www.snoobi.fi/snoobi-analytics/web-
analytiikka). Google Analytics on ilmainen ja suosituin analytiikan mittaustydkalu, ja sita
myos A-lehdissa on paatetty kayttaa verkkoanalytiikan seuraamiseksi. Suomalainen
Snoobi on toiseksi suosituin kavijaseurannan tydkalu, ja se soveltuu erityisesti pienille
ja keskisuurille suoramarkkinointiin keskittyville yrityksille. Snoobi Analytics on maksul-
linen verkkoanalytiikan tyokalu, ja se on maksullisten jarjestelmien markkinajohtaja
Pohjoismaissa. Vaativiin verkkoanalytiikan tarpeisiin on olemassa kehittyneempia mak-
sullisia jarjestelmia, joita tarjoavat muun muassa Adobe Analytics (http://
www.adobe.com/fi/solutions/digital-analytics.html), comScore Digital Analytix (http:/
www.comscore.com/Products/Digital_Business_Analytics/Digital_Analytix), Webtrends
Analytics (http://webtrends.com/resources/a10-onboarding) ja IBM Coremetrics (http://
www-01.ibm.com/software/marketing-solutions/ecommerce-analytics/). Myos Google
Analyticsista on tarjolla nykyaan maksullinen Premium-versio. [7, s. 60-62; 20; 21; 22;
23; 24; 25.] Tassa tyossa keskitytdaan kuitenkin Google Analyticsin ilmaisversion tarjo-

amiin verkkoanalytiikan tyokaluihin.
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A-lehtien lehdenmyyntisivustojen verkkoanalytiikka ei projektin alkuvaiheessa toiminut
oikein, vaan antoi virheellista tietoa sivustojen kavijamaarista ja tilausmaaristd. Ana-
lysoinnin tyokaluna kaytettiin Google Analytics -ohjelmaa, ja analytiikkaa kehitettiin
projektin aikana Google Analyticsin ohjeiden ja toiminnallisuuksien mukaan. Googlen
mukaan sen tavoitteena on ilmaisen Google Analytics -seurantaohjelman avulla auttaa
verkkosivustojen julkaisijoita ja mainostajia ymmartamaan kuluttajien kayttaytymista
internetissa paremmin ja ohjata heita hydétymaan verkkoanalytiikasta. Talla tavoitellaan
yleista verkkoanalytiikan standardoimista paremman verkkokokemuksen toivossa, min-
ka Google uskoo hyddyttavan itseaan pidemmalla aikavalilla. Google Analyticsista ei
kuitenkaan alun perin kaavailtu ilmaista tuotetta, vaan alkuperaisena ideana oli laskut-
taa palvelusta 500 dollaria kuukaudessa ja tarjota Googlen maksullisen haku-
konemarkkinoinnin tyokalun Google AdWordsin kayttijille Google Analyticsin kaytosta
alennusta. Googlella ei kuitenkaan ollut Analyticsia perustettaessa vuonna 2005 tarvit-
tavaa laskutusohjelmaa Google Analyticsin kuukausimaksua varten, joten se paatti
julkaista sen ilmaisversiona. Se kuitenkin pian ymmarsi ohjelman tuottavan AdWordsin

tukena jopa kolmen miljardin dollarin lisdtuottoa. [17, s. 78; 26, s. 114—-115.]

Ensimmaisena Kkiinnitettiin huomiota sivustojen sisdiseen linkitykseen. Linkeissa oli
aiemmin kaytetty virheellisesti Google Analyticsin omia seurantaparametreja, mika se-
koitti analytiikkaa. Naitd parametreja tulisi kayttaa pelkastaan ohjattaessa liikennetta
sivuston ulkopuoliselta sivulta, sisdiseen linkitykseen ne eivat sovellu [27, s. 105]. N&in

ollen sisaiset seurantalinkit korjattiin parametreista riisuttuun muotoon.

Esimerkki parametrillisesta linkista:
http://lehtitilaukset.alehdet.fi/kampanja/123?mav=D0000123

&utm source=etusivué&utm campaign=DU3XX123

Esimerkki riisutusta linkista:
http://lehtitilaukset.a-lehdet.fi/kampanja/123?mav=D0000123

Toisessa vaiheessa paivitettiin sivuston Google Analytics -koodi uuteen asynkroniseen
seurantakoodiin. Perinteisen Google Analytics -seurantakoodin paivitys asynkroniseen
koodiin nopeuttaa sivun latausta ja vahentaa virheitéd seurantadatassa. Asynkroninen
seurantakoodi voidaan ladata jo heti sivun alussa, eikd se estd seuraavaa HTML-
koodia latautumasta. [28.] Tama muutos toteutettiin kaikille lehtitarjoussivustolla oleville
kampanjasivuille. Esimerkkikoodi 1 kuvaa alkuperaistd Google Analytics -koodia leh-

denmyynnin sivuilla.



22

<script type="text/javascript">

var gadsHost = (("https:" == document.location.protocol) ? "https://ssl."
"http://www.") ;
document.write (unescape ("$3Cscript src="" A gaJsHost A "google-

analytics.com/ga.js' type='text/javascript'$3E%3C/script%$3E"));
</script>

<script type="text/javascript">

try{

var pageTracker = gat. getTracker ("UA-xxxxxx-x");

pageTracker. trackPageview();

} catch(err) {}

</script>

Esimerkkikoodi 1. Verkkosivustojen vanha Google Analytics -seurantakoodi [29].

Esimerkkikoodissa 2 kuvataan lehdenmyynnin sivustolle asetettua uutta asynkronista

seurantakoodia, joka mahdollistaa nopeamman ja tarkemman tilausten seurannan.

<script type="text/javascript">

var gaq = gaq || [];

~gaqg.push ([' setAccount', 'UA-XXXXX-X']);
_gaqg.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);
1) O

</script>

Esimerkkikoodi 2. Verkkosivustojen uusi asynkroninen Google Analytics -seurantakoodi [30].

Sivustolla tapahtuvaa myyntia seurataan erilliselld verkkokaupantekoon tarkoitetulla
koodilla. Tama koodi on JavaScript-mittaustunniste, joka tallentaa myyntitapahtuman
tilausvahvistussivulta muun muassa tilauksen yksildllisen tunnistenumeron, tilatun tuot-
teen tiedot, tilatun tuotteen maaran ja hinnan, mahdolliset alennukset ja tietoa asiakas-
sessiosta tai tuotteista. [31, s. 40.] Sivuston verkkokaupan seurantakoodi paivitettiin

myds uuteen asynkroniseen muotoon, jota esitellaan esimerkkikoodissa 3.
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<script type="text/javascript">
var gaq = gaq || [];
_gaqg.push ([' setAccount', 'UA-XXXXX-X']);
_gaqg.push ([' trackPageview']):;
_gaqg.push([' addTrans',
'1234", // transaction ID - required

'Acme Clothing', // affiliation or store name

'11.99°', // total - required
1,299, // tax
'5', // shipping
'San Jose', // city
'California’', // state or province
'USA' // country
1)
_gag.push([' addItem',
'1234", // transaction ID - required
'DD44"', // SKU/code - required
'T-Shirt', // product name
'Green Medium', // category or variation
'11.99', // unit price - required
vq o // quantity - required
1)
_gaqg.push ([' trackTrans']); //submits transaction to the Analytics servers
(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);

}) () ;</script>

Esimerkkikoodi 3. Verkkokaupan asynkroninen Google Analytics -seurantakoodi [32].

Esimerkkikoodin 3 kuvaamassa asynkronisessa verkkokaupan seurantakoodissa pa-
kollisia kenttia ovat tilauksen yksildiva tunnistenumero, tuotekoodi, tuotteiden maara ja
yksikkdhinta seka tilauksen loppusumma. Muut kentat, kuten kumppanitunnus, tuotteen
nimi ja tuotteen kategoria, ovat valinnaisia kenttid. [32.] Seurannan parantamiseksi
koodin kumppaniin viittaava merkinta, eli esimerkkikoodin "affiliation or store name” -
kenttd, muutettiin noudattamaan A-lehtien kumppanille antamaa myyjatunnusta, jonka
kautta tilaus on tullut. Myyjatunnuskenttad saatiin koodattua muuttujaksi, joten tunnus

paivittyy myyjan mukaan seurantaan automaattisesti. Naiden muutosten avulla haluttiin
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helpottaa ja parantaa Analyticsin verkkokauppaseurannan raportointia ja saatiin kump-

panien kautta tulleet tilaukset helpommin eroteltua omista tilauksista.

Verkkoanalytiikalle ja hakukoneoptimoinnille asettivat ongelmia myoés lehtien tarjoussi-
vujen jatkuvat osoitteen muutokset. Hakukoneoptimoinnin kannalta olisi suositeltavaa
kayttdaa pysyvia osoitteita muuttuvien osoitteiden sijaan. Kaikkien lehtien osoitteet
muuttuivat aina, kun tarjous muuttui, sillda uudelle tarjoukselle tehtiin uusi URL-osoite,
jossa kampanjasivun tunnistenumero muuttui. Tahan keksittiin ratkaisuksi lehden-
myynnin kampanjasivujen alustana toimivan Drupalin (http://drupal.fi/fi/drupal-suomi)
ominaisuus, jossa sivulle pystyi luomaan pysyvan osoitealiaksen. Drupal on ilmainen
avoimen lahdekoodin julkaisujarjestelma, jolla voidaan hallinnoida monimutkaisiakin
kayttajatiedon toiminnallisuuksia vaativia sivustoja. Osoitealiaksen avulla hakukoneille
olisi aina nakyvissa vain yksi URL-osoite, joka on aina sama, vaikka sisalté muuttuisi-
kin. Drupalin erillisessa hallintaosiossa alias voidaan paivittdd johtamaan eri kampan-
jasivulle, mutta hakukoneiden nakdkulmasta sivuja on vain yksi. Hakukoneystavallinen
osoite on selkedkielinen eika sisalla parametreja, joita hakukoneet eivat ymmarra.
Avainsanojen sijoittaminen osoitteeseen vahvistaa sivuston nakymistd hakutuloksissa
tehokkaasti. Taman vuoksi osoitealiakset nimettiin kayttamalla selkeitd avainsanoja,
kuten "lehtitarjous” ja "lehden nimi”. [8, s. 155 & 358; 33.]

Esimerkki kampanjasivun osoitteesta:
http://lehtitilaukset.a-lehdet.fi/kampanja/123?mav=D0000123

Aliasosoite kyseiselle osoitteelle:
http://lehtitilaukset.a-lehdet.fi/lehtitarjous/lehdennimi?
mav=D0000123

Verkkoanalytiikan parantamiseksi tuli myos tehdad muutoksia sivustojen iframe-
kehyksissa oleviin koodeihin. Naissa koodeissa oli kaytetty samaa osoitetta kuin lehti-
tarjouksen etusivun kampanjoissa, mika sekoitti analytiikkaa. Asian korjaamiseksi lehti-
tarjoussivujen tuli 16ytya omasta osoitteestaan iframe-tunnisteen kayttda varten. Kysei-
sissa osoitteissa ei mydskaan saanut kayttaa enaa analytiikan sekoittavia seurantapa-
rametreja. Asia ratkaistiin luomalla omat aliasosoitteet iframe-kehyksella toteutetuille
kampanjoille. [10, s. 133; 27, s. 105.]
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Esimerkki alkuperaisesta iframe-koodista:
<iframe src="http://lehtitilaukset.a-lehdet.fi/kampanja/123?
utm source=xxfisutm medium=lb&utm campaign=DU3XX123&mav=D0000123"

width=920 height="1100" frameborder="0" scrolling="no"></iframe>

Iframe-tunnisteen muutettu koodi:

<iframe src="http://lehtitilaukset.a-lehdet.fi/iframe/lehdennimi/
lomakeboksi?mav=D0000123" width=920 height="1100" frameborder="0"

scrolling="no"></iframe>

4.3 Hakukoneoptimoidun lehtitarjoussivuston rakentaminen

A-lehdille toteutettiin projektin yhteydessa uusi hakukoneoptimoitu lehtitarjoussivusto.
Sivusto toimii kaikkien lehtitilaussivujen etusivuna, ja kaikki tarjoukset linkitetdan osoit-
tamaan tdman sivun kautta. Vaikka vanha lehtitilaussivusto ei tuonut halutunlaista
myyntid, se oli pitkdan toimiessaan ehtinyt saavuttaa jo nakyvyytta ja markkinointipaa-
omaa asiakkaiden ja hakukoneiden nakdkulmasta. Tata markkinointipadomaa haluttiin-
kin hyddyntaa sivustouudistuksen yhteydessa, ja sivuston osoite otettiin kayttdéon myos
uudessa tarjoussivustossa, kun vanha tilaussivu jatettin kokonaan pois kaytosta
7.1.2013.

Hakukoneet eivat toimi muiden mainosvalineiden tapaan, silla niiden kayttajan kiinnos-
tus etsimaansa tuotetta kohtaan on jo luotu perinteisen median keinoin. Suoramarkki-
nointia on pidetty hakukoneiden |&himpana kilpakumppanina, mutta ndma eroavat sii-
na, ettd suoramarkkinointi tungetaan asiakkaalle ja han usein jopa koettaa valtella sita,
mutta hakukonemainonnassa on kyse asiakkaan omasta kiinnostuksesta. Hakukoneita
kaytetdan siis tarpeeseen ja lisatiedon etsimiseen, ja kayttdja suorastaan toivoo tor-
maavansa mainostajan markkinointiin. Taman vuoksi mainostajan tulisikin pyrkia ole-
maan nakyvalld paikalla hakutuloksissa, jotta asiakas I6ytaa sen. Jos mainostajan tuo-
tetta ei 16ydy kahden ensimmaisen hakutulossivun joukosta, asiakas valitsee luultavasti
paremmin hakukonenakyvyytensa jarjestaneen kilpailijan tuotteen. Hakukoneoptimoin-
nilla tarkoitetaankin aktiivisia toimenpiteita, joilla pyritddn saamaan sivusto sijoittumaan
hakutuloksissa mahdollisimman korkealle. Ensimmainen sija halutuloksissa ei kuiten-
kaan takaa kayttajien laatua, silla useat kayttajat napsauttavat ensimmaista tulosta sen
kummemmin ajattelematta, eivatka taten ole valttamatta mahdollisia asiakkaita. [34, s.
16, 56 & 146.]
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Sivuston hakukoneoptimoinnissa paaosassa ovat sivuston teknisen toimivuuden var-
mistaminen ja sivuston sisallén optimointi hakukoneita ja hakuja varten. Sivuston oike-
anlainen tekninen toteutus ja internetstandardien noudattaminen varmistavat sivuston
nakyvyyden hakukoneissa, silla talléin hakukoneet osaavat kdyda sivuston lapi ja lisata
I6ytamansa tiedot hakuindekseihinsa. Sivuston sisallén optimointi on puolestaan han-
kalampaa, eika siihen 10ydy valmiita ja yksiselitteisia ohjeita. Hyvana keinona pidetaan
kuitenkin avainsanojen kayttda sisallossa ja sivuston loogista jaottelua seka samanlais-
ta kielenkayttda kuin asiakkaat itse kayttavat. Sivustojen otsikointi ja osoitteet ovat suu-
ressa osassa hakukoneoptimointia, ja myds ne tulisi miettia niin hakukoneiden kuin
asiakkaidenkin kannalta. Yrityksen kannattaa miettid sivustojensa varsinaista sisalt6a
siltd kannalta, ettd muut sivustot haluavat viitata siihen. Linkitykset tuovatkin sivustolle
niin asiakkaiden kuin hakukoneiden nakokulmasta luotettavuutta ja merkittavyytta. [7,
s. 182-183.]

A-lehtien lehtitarjousten etusivun sisaltd on tyon tuloksena mietitty hakukoneiden nako-
kulmasta, ja nimeamisissa, sisaltoteksteissad ja sivuston metatiedoissa on kaytetty ha-
kukoneiden ja liiketoiminnan kannalta tarkeitd avainsanoja, kuten “lehtitarjous” ja "tar-
joushinta”. Metatiedot kuvaavat ja luokittelevat sisaltéa ja auttavat hakukoneita luokit-
telemaan sivuston asianmukaisesti. Metatietoon voidaan sijoittaa tietoa esimerkiksi
sivuston nimesta, kuvauksesta, kirjoittajasta, julkaisijasta, aiheesta tai sivuston paivitys-
tahdista. Metatieto sijoitetaan |ahdekoodin <head>-tunnisteeseen, joka on HTML-
dokumentin ylatunniste. Lehtitarjoussivun lahdekoodiin lisattiin uusi kuvaus metatietoi-
hin, jonka avulla houkutellaan kayttajia siitymaan sivustolle. Hakukoneet voivat poimia
metakuvauksen puuttuessa sivuston kuvaustekstiksi mielivaltaisesti mitd vain, mita
sivulta ldytavat. Tama todennakoisesti pienentaa hakutuloksissa kyseisen sivun nap-
sautussuhdetta (Click-Through-Rate, CTR). Napsautussuhteella lasketaan linkkia nap-
sauttaneiden maaraa suhteessa sivuston kaikkiin kavijéihin, ja se ilmaistaan prosentti-
na nayttdkertojen maarasta. Metakuvauksen pituus ei myodskaan saisi olla yli 150-160
merkkia, silla silloin se katkeaa kesken hakutuloksissa. [8, s. 161 & 362; 35, s. 46-47;
36, s. 321; 37, s. 6-7.]

Sivustolle kannattaa kerata linkkeja muilta sivustoilta seké sisaisesti etta sivuston ulko-
puolelta. A-lehtien lehtitarjoussivustolle kerattiin linkkeja muun muassa kaikkien lehtien
omilta verkkosivuilta ja Facebook-sivuilta (http://www.facebook.com/facebook). Lehti-
tarjousten etusivun ja kampanjasivujen valille rakennettiin myos linkitys, ja paluureitti

takaisin etusivulle toteutettiin murupolkuna. Sivuston linkitys on tarkeaa erityisesti ha-
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kukoneiden kannalta, sillda hakukoneet arvostavat sivuja, jotka ovat keranneet paljon
linkkejd muilta sivustoilta. Hakukoneet pitavat jokaista muualta verkosta sivustolle
osoittavaa linkkia luottamuksen osoituksena, mika kasvattaa sivuston merkittavyytta.
Linkit eivat kuitenkaan ole kaikki samanarvoisia, vaan hakukoneet arvioivat myos linki-
tyksen laatua. Hakukone pitaakin laajasti linkitetylta ja kavijamaaraltaan suurelta sivus-
tolta saatua linkkia moninkertaisessa arvossa verrattuna esimerkiksi yksityishenkilon
blogikirjoituksessa osoitettuun linkkiin. Linkkeja voi haalia myos Tynt-tydkalun
(http:/ftynt.com/) avulla. Tyokalun avulla luodaan koodi, joka lisatdan sivuston lahde-
koodiin. Sivuston kayttajan mahdollisesti kopioidessa sivulta vahintadan 7 sanaa sisalta-
van osan ja liittdessa sen esimerkiksi sdhkdpostiin tai sosiaaliseen mediaan, koodi luo
tekstin alle linkin kyseiselle sivulle. Tama lisda sivuston ulkopuolisia linkkeja, mutta
sivuston sisallén on talléin oltava sen mukaista, ettd joku haluaa sita jakaa. [8, s. 82;
17, s. 294-295; 38.]

Hakukoneiden merkittdvaksi luokittelemat sivustot saavat parempia sijoituksia sisallol-
leen hakukoneiden hakutulossivulla. Linkitys myds ohjaa hakukoneita selaamaan sivua
pidemmalle ja helpottaa kavijoiden etenemistd sivustolla. Linkkien kautta sivustolle
saadaan ohjattua myds muualta tulleita tietoa etsivid mahdollisia asiakkaita. Linkeista
muodostuvat vahitellen sivuston markkinoinnin sahkdiset juuret, jotka kasvavat vah-
vemmiksi sitd mukaa, kuin sivustolle johtavia linkkeja lisatéan. Jokainen linkki on suora
markkinointikanava ja yhteys sivustolle, ja se avaa ovet mahdollisille asiakkaille ilmai-
seksi. Sivustolle osoittavien linkkien maaraa voi tutkia esimerkiksi Google-
(http://www.google.com/webmasters/tools/?hl=fi) tai Bing (http://www.bing.com/toolbox/
webmaster) -hakukoneiden verkkovastaavan tytkalujen avulla. A-lehtien lehtitarjousten
etusivulle tulisi kerata viela lisaa linkkeja, jotta linkityksesta saataisiin mahdollisimman
suuri hyéty hakukoneoptimointia ajatellen. Yhtena linkin hankkimiskeinona voitaisiin
ajatella A-lehtien omien yhteistydverkostojen hyédyntamista ja laajentamista. Talla kei-
nolla haetaan linkityksia yhteistydverkostoista yhteisten mielenkiinnon kohteiden perus-
teella. Tdma on tapana tehokkain, mutta vaatii paljon aikaa ja vaivaa. [8, s. 82; 17, s.
296-305.]

Sivustosta kannattaa laatia sivustokartta, kun sivuja on paljon ja tietorakenteeseen
syntyy useita hierarkiatasoja. Tallaiseen XML-tiedostona toteutettavaan sivukarttaan
listataan kaikki sivustoon liittyvat yksittaiset sivut ja niiden hierarkiatasot. Sivukartta
voidaan itse lahettda Googlelle ja muille hakukoneille, ja se auttaa hakurobotteja |0y-

tamaan kaikki sivustoon kuuluvat sivut, silld hakukoneet eivat esimerkiksi 16yda sivuja,
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joihin ei tule yhtaan linkkia. Sivukartan tarjpaminen suoraan hakukoneille ei takaa, etta
sivusto indeksoitaisiin kokonaisuudessaan, mutta sen tarjoaminen voi silti olla hyva
ajatus, sillda vaiva on pieni. Googleen sivukartan saa lisattya Verkkovastaavan tililla
lisddmalld se oman sivuston tietoihin. Sivukartta taytyy kuitenkin muistaa pitda ajan
tasalla, eli kun sivustolta poistetaan tai sinne lisataan sivuja, tulee muutokset paivittaa
myds sivukarttaan. [17, s. 165-167.]

Projektin aikana A-lehdissa vaihdettiin lehdenmyynnin jarjestelmia ja tehtiin suuriakin
sivustouudistuksia. Projektia aloitettaessa vuoden 2012 syyskuussa lehdenmyynnin
tarjoussivustoa rakennettiin osoitteeseen etu.a-lehdet.fi. Vuoden vaihteessa kuitenkin
koko A-lehtien sivustorakenne uudistui ja vanha a-lehdet.fi ajettiin alas lehtikauppoi-
neen 7.1.2013. Samassa yhteydessd uudelle lehtitarjoussivustolle vaihdettiin osoit-
teeksi jo hyvan sijoituksen pitkdlld olemassaolollaan kerannyt lehtitilaukset.a-lehdet.fi.
Uudistusten yhteydessa haluttiin varmistaa, ettd asiakkaat edelleen 16ytavat lehtitar-
joussivulle, vaikka sivuston vanha osoite olisikin jaanyt selaimen muistiin tai kirjan-
merkkeihin. Taman vuoksi kullekin siirrettdvalle vanhalle sivulle tehtiin 301-
uudelleenohjaus. Se on HTTP-tilakoodi, jonka avulla sivua pyytavalle selaimelle kerro-
taan sivun nykyinen sijainti ja kayttaja ohjataan automaattisesti uuteen sijaintipaikkaan.
Etu.a-lehdet.fi-osoite jatettiin kuitenkin viela toimimaan uuden lehtitilaukset.a-lehdet.fi-
sivuston rinnalle puolen vuoden siirtymaajaksi. Talta sivulta ei siis viela tehty uudel-
leenohjausta uudelle sivustolle, mutta Googlea pyydettiin suosimaan uutta sivustoa
vanhan sijaan asettamalla uudelle sivustolle niin sanottu ensisijainen verkkotunnus
(engl. Canonical Tag). Ensisijaisen verkkotunnuksen avulla Googlea kehotetaan anta-
maan kaikkien muiden samansisaltdisten sivujen linkkivoima ensisijaiseksi asetetulle
sivulle ja nayttamaan hakutuloksissa tama sivu muiden sijaan. Talla tavoin varmistet-
tiin, ettd Google ei indeksoi lehtitarjoussivuja kahtena eri sivustona. [8, s. 83 & 136; 37,
s.8;44,s.24-25 & 194.]

4.4 Lehdenmyynnin kampanjasivujen hakukoneoptimointi

Lehdenmyynnin kampanjasivujen hakukonenakyvyyden ja I6ydettdvyyden kannalta oli
tarkeda muokata jokainen yksittdinen kampanjasivu hakukoneoptimoiduksi sisalloltaan.
Tarkeimpia korjauskohteita hakukonenakyvyyden kannalta ovat sivun otsikko, sivun
URL-osoite, valiotsikot, kuvien vaihtoehtoiset tekstit, avainsanojen kaytto leipatekstissa

ja linkkien ankkuritekstit. Avainsanojen kaytto ei ole tarkeaa pelkastaan leipatekstissa,
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vaan niitd olisi hyva kayttdd kaikkien edelld mainittujen kohteiden nimeamisessa.
Avainsanat on syyta valita huolellisesti, ja niitd on myds hyva testata. Avainsanoja valit-
taessa tulisikin miettia, minkalaisiin hakuihin sivusto vastaa. Hakukoneet myds painot-
tavat avainsanoja niiden sijainnin perusteella, ja mitd korkeammalta avainsana |6ytyy,
sitd paremmin hakukone sen tunnistaa. Sivun tarkein yksittainen elementti on sen <tit-
le>-tunniste, eli Iahdekoodissa sijaitseva sivun otsikko. Hakukoneet kayttavat tata tun-
nistetta maarittaakseen, minkalainen sivusto on kyseessa. [8, s. 88; 36, s. 68-71; 37,
s.16—17.] Lehtitarjoussivuston avainsanoina voitaisiin kayttaa esimerkiksi termeja "tar-

jous” ja "lehti” seka lehden nimea.

Hakukoneoptimoinnin kannalta on tarkeaa, etta otsikointi on sivustoilla tehty teknisesti
oikein kayttamalla standardin mukaisia otsikointielementteja. Sivun ensimmaisen tason
otsikkoa eli <h1>-elementtia tulisi kayttda kaikilla sivuilla, ja sen tulisi sisaltaa sivun
kannalta tarkeimpia avainsanoja. Paaotsikkoa tulee kuitenkin kayttaa vain yhden ker-
ran yhdella sivulla. Alaotsikoissa tulisi kayttdd alemman tason otsikkoelementteja hie-
rarkian mukaan <h2>-elementistd <h6>-elementtiin asti. [40, s. 71.] Nama asiat otet-
tiinkin huomioon muutettaessa lehdenmyynnin kampanjasivuja hakukoneystavallisem-

paan muotoon.

Kampanjasivuille haluttiin tuoda myds hyvaa ja arvokasta tekstisisaltéa seka suoria
toimintakehotuksia ja tarjouksia. Toimintakehotukset ja tarjoukset aktivoivat kavijaa,
josta saattaa tulla ensin mahdollinen ostaja ja myohemmin ostava asiakas. Taman
vuoksi kaikilla kampanjasivuilla tulee olla jokin asiakasta ohjaava konkreettinen tarjous
tai kehotus. [8, s. 93.] Insinddritydprojektin yhteydessa sivustoille lisattiin toimintakeho-

tuksia, kuten "Tutustu ja tilaa” ja "Tilaa nyt tarjoushintaan”.

Hakukoneoptimoinnin nakékulmasta tulee kaikilla sivuston kuvilla olla ALT-attribuutti
kaytossa. Siihen tulee lisata teksti, joka kertoo, mitd kuva sisaltaa, ja sen tulee tukea
kuvan ymparilla olevaa tekstia. ALT-tekstissd on tarkedd kayttaa sivun avainsanoja.
My®ds itse kuvatiedostot olisi hyvd nimetd kayttden avainsanoja. Avainsanojen kaytta-
minen ALT-attribuuteissa ja kuvatiedostojen nimissd auttaa hakukoneita I6ytdmaan
sivustolle niin teksti- kuin kuvahauissa. Projektin yhteydessa ALT-nimeamisiin kiinnitet-
tiinkin huomiota, mutta kuvatiedostojen nimedminen avainsanoilla oli kaytettavissa ole-
van jarjestelman puitteissa hankalaa. Tama paatettiin jattdd mydhemmaksi projektiksi.

Sivuston latautumisnopeus on myds yksi hakukonenakyvyyteen vaikuttava tekija. Kai-
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kille kuville lisattiinkin projektin yhteydessa kokoa ilmaisevat attribuutit, mika nopeuttaa

sivuston latautumista. [10, s. 116; 41, s. 195.]

Lehdenmyynnin kampanjasivuilla ei ollut projektin aloitusvaiheessa juurikaan tekstisi-
saltéa, vaan suurin osa sivuston informaatiosta oli esitetty kuvissa. Tama haittasi sivus-
tojen sijoittumista hakutuloksissa. Hakukoneet eivat saaneet sivuilta tarpeeksi kaytto-
kelpoista tietoa, milla ne olisivat arvioineet sivustoa. Ongelma johti myds siihen, etta
puutteellisten tietojen takia hakukoneet tulkitsivat suurimman osan kampanjasivuista
toistensa tuplasisalldksi. Taman vuoksi jokainen identtinen sivu kamppaili hakutulok-
sissa keskenaan. Hakukoneet myOs rankaisevat sivustoja tuplasisallosta. Projektin
alkuvaiheessa Googleen oli indeksoitunut lehtitarjouksille 285 sivua, vaikka varsinaisia
lehtitarjoussivulta linkitettavia kampanjasivuja olisi kuulunut olla vain 17. Ongelma rat-
kaistiin estamalla hakurobotteja pddsemaan sivustoille, joille niitd ei haluttu. Lehtitar-
joussivuston optimoinnin nakdkulmasta haluttiin ndyttdd hakukoneelle vain yksi tietyn
lehden kampanjasivu kerrallaan. Tama onnistuikin, kun kaikkien muiden kampanjasivu-
jen <head>-osioon lisattiin tunniste, jonka avulla hakukonetta kiellettiin indeksoimasta
sivustoa [36, s. 59—60].

Esimerkki hakuroboteille suunnatusta meta-tunnisteesta, jossa kielletaan hakurobottia

indeksoimasta sivua, mutta hakurobotti voi kuitenkin seurata sivun linkkeja [36, s. 60]:

<META NAME="ROBOTS" CONTENT="NOINDEX, FOLLOW">

Toinen vaihtoehto estda hakurobottien vierailu sivustolla on sijoittaa sivuston juuriha-
kemistoon robots.txt-niminen tekstitiedosto. Tiedoston avulla voidaan maarittaa minka
sivuston osien halutaan hakuroboteille nakyvan ja mitkd puolestaan halutaan niilta pii-
lottaa. Tuplasisaltoa aiheuttaneet kampanjasivut voitaisiinkin esimerkiksi koota yhteen
kansioon, joka voitaisiin robots.txt-tiedoston avulla kieltdad hakuroboteilta. Menetelma
pohjautuu kunnioitusjarjestelmaan, eika voida luottaa siihen, ettd jokainen hakurobotti
kunnioittaisi robots.txt-tiedostossa esitettyja pyyntdja. Taman vuoksi tiedostoon ei kan-

nata linkittaa arkaluontoista tietoa. [36, s. 57-59.]

Kampanjasivuille tehtiin personoitu 404-virhesivu tilanteisiin, joissa palvelimen pyyta-
maa sivua ei l10ydy, etsitty kampanja on jo ehtinyt paattya tai sivulle ei ole paasya. Vir-
hesivun 404-koodi on HTTP-tilakoodi, joka suoritetaan, kun palvelin ei I6yda selaimen
pyytamaa verkkosivua. Entinen kampanjasivujen 404-sivu oli ulkoasultaan varsin an-

kea eikd antanut kayttajalle minkaanlaista informaatiota. Vanhanmallinen A-lehtien
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virhesivu on esitetty kuvassa 13. Huonosti suunniteltu virhesivu saattaa nayttaa kaytta-
jan mielesta rikkindiselta ja ajaa hanet pois. Tama puolestaan haittaa sivuston haku-
konesijoittumista, silld hakukone tulkitsee tassa tilanteessa tuloksen olevan rikkindinen

ja jattada sivun huomioimatta. [8, s. 83; 39, s. 168.]

Kuva 13. A-lehtien vanha 404-virhesivu sivuille, joita ei 16ydy.

Kuvasta 13 nahdaan, kuinka A-lehtien vanha virhesivu oli huonosti suunniteltu eika
sisaltanyt mitdan kayttdjaa ohjaavaa informaatiota. Sivustouudistuksen yhteydessa
404-virhesivun ulkoasuun kiinnitettiin huomiota, ja siita tehtiin informatiivisempi ja kayt-
tajaystavallisempi ripauksella huumoria. Hauskoilla ja informatiivisilla sivuilla pyrittiin
saamaan paikattua kavijan pettymysta siita, ettei han 16ytanytkdan etsimaansa sivua.
Sivulle lisattiin myds kayttajaa eteenpain ohjaava teksti ja linkki lehtitarjousten etusivul-
le. Eteenpain ohjaavan linkin avulla myds hakukoneet |0ytavat virhesivuilta varsinaisel-
le sivustolle. [8, s. 83; 39, s. 168.] A-lehtien uuden virhesivun ulkoasua on esitelty ku-

vassa 14.
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CLEVAT PARMHAIMMAT TARJOUKSET JA TUTUSTU LEHTHMME!

Kuva 14. A-lehtien uusi 404-virhesivu sivuille, joita ei [0ydy.

Kuvan mukaisia uusia virhesivuja tehtiin kolmeen eri kayttotarkoitukseen: kun sivua ei
I6ydy, kun kampanja on ehtinyt paattya tai kun sivulle ei ole paasya. Kaikissa sivuissa
toistuu sama teema, mutta tekstit ja kuvat vaihtelevat hieman. Kuvakarusellissa olevat
lehtien kannet paivittyvat automaattisesti palvelimelta uusimpaan. Virhesivujen haus-
koilla kuvilla ja raikkaalla ilmeelld halutaan jattda kavijalle myonteinen kuva sivustosta,
vaikka han ei I16ytanytkdan juuri etsimaansa sivua. Kavijaad myds ohjataan katsomaan

muita voimassa olevia tarjouksia lehtitarjousten etusivulta.

5 Sahkodisen lehdenmyynnin edistamishankkeen tulokset ja analyysi

5.1 Lehtitarjoussivuston ja kampanjasivujen konversio-optimointi

Yrityksen omat verkkosivut ovat kustannustehokkuutensa lisaksi myds omistajansa
muokattavissa aina tarpeen tullen ja nopeasti. Yritykset voivatkin hyédyntaa tata vapa-
uttaan, kun halutaan etsia parhaiten toimivia markkinointiratkaisuja. Sivustoilla voidaan
muun muassa testata erilaisia versioita painikkeista, tekstilinkeista, toimintakehotuksis-

ta ja tilauslomakkeista ja mitata niiden vaikutusta myyntiin. Tarjoussivuista voidaan
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esimerkiksi luoda kaksi erilaista versiota ja kayttaa A/B-testausmenetelmaa apuna tun-
nistettaessa paremmin myyntia tuonut sivu. Testausmenetelmassa luodaan sivusta eri
versioita, joiden tuottamaa konversiota mitataan keskenaan. Tulosten mittaamisessa
tarvitaan verkkoanalytiikkaa, ja testauksen apuna voi kayttda esimerkiksi Googlen ty6-
kaluihin sisaltyvaa Verkkosivuston optimoijaa (http://www.google.com/intl/fi/website

optimizer/analytics). [8, s. 93.]

A-lehtien lehtitarjoussivuston A/B-testauksessa testattin muun muassa lehtitarjousten
etusivun paaotsikoita, kampanjasivuilla olevien alennusprosenttien varia, tilausnapin
varia, tilauskehotteiden muotoja, myyntiteksteja ja fontin kokoa varsinaisessa tilausken-
tassa. Testeissa mitattiin uusien vierailijoiden kayttaytymista sivustolla. Lehtitilausten
tarjoussivuston etusivulla tavoitteeksi asetettiin mika tahansa kavijan suorittama toimin-
to, joka piti hanet sivulla, esimerkiksi jatkaminen etusivulta jonkin lehden kampan-
jasivulle. Kampanijasivuilla mitattiin puolestaan testien vaikutusta verkkokaupan myyn-
tiin. Testit suoritettin Wingify-nimisen intialaisen yrityksen (http://wingify.com/) Visual
Website Optimizer -tydkalulla (http://visualwebsiteoptimizer.com/), joka on markkinoi-
den johtava maksullinen tyokalu sivustojen testaamiseen ja optimointiin. Se ei ole yh-
teensopiva Google Analyticsin kanssa, joten tuloksia ei voi suoraan yhdistda naiden
kahden tyokalun valilla. [45; 46.]

A/B-testeja seurattiin useiden kuukausien ajan parhaan testituloksen varmistamiseksi.
Kaikista testeista ei seurannut selkeita tuloksia, ja testeja muokattiinkin valilla uuteen
muotoon. Testien tuloksena huomattiin muun muassa, etta tilauskehotteen painopistet-
ta vaihtamalla saatiin aikaan yli 400 prosentin kasvu myyntikonversiossa. Tama muu-
tos tehtiin heti kaikille kampanjasivuille. Entinen tilauskehotus oli Iahinna toteamus, kun
taas uusi kehote kannustaa aktiivisesti tarttumaan tarjoukseen. Kuvassa 15 on esitelty

toteutetun tilauskehotustestin tuloksia.

Variations 7 Conversion Rate Range ]:‘;‘ml Chance 1o Bear Original ™
Control 1.92% 2% = — -
Variation 1 9. B4% 5% —— «4 1148 97w

Average Case 6.19% 1% - =

Kuva 15. Tilauskehotustestin tulokset Visual Website Optimizerissa.

Kuvan ndkyma on muokattu Visual Website Optimizerin testitulosten raportointisivulta.

Kuvan "Control’-kenttd esittda alkuperaista tilauskehotusta ja "Variation 1” -kentta tes-
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tauksessa olevaa muunnosta kehotteesta. Testi toteutettiin Urheilulehden kampanjasi-
vulla aikavalilld 8.—20.11.2012. Testissa huomattiin tuloksia jo hyvin nopeasti, ja tulok-
seen paatettiin reagoida vaihtamalla kehotteen muotoa kaikilla kampanjasivuilla valit-

tomasti.

Muita merkittavia testituloksia saatiin esimerkiksi lehtitarjousten etusivun otsikkotestis-
ta. Etusivun otsikkoa testattiin kahteen kertaan. Aluksi kokeiltiin aivan uutta otsikkoa,
joka ei kuitenkaan parjannyt vertailussa paremmin kuin alkuperainen. Toiseen testiin
yhdistettiin parhaat osat alkuperaisesta otsikosta ja testiversiosta, mika tuottikin tulosta

paremmin. Testin tuloksia voidaan tarkastella kuvan 16 avulla.

Variations * Conwversion Rate Range * I;:rr?:::%it Chance to Beat Original
Control 2B.40% 1% —_—
Variation 2 31.63% 2% ] . +11.38 GE
- —
Average Case 29, 15% 1% =

Kuva 16. Etusivun otsikkotestin tulokset Visual Website Optimizerissa.

Kuvassa lehtitarjousten etusivun alkuperaisen otsikon tulosta kuvaa "Control”-kentta.
Ensimmainen testi hylattiin toimimattomana, mutta sen tuloksia voi tulkita "Variation 1”7 -
kentan avulla. Voittava testi, jossa yhdisteltiin alkuperadisen ja uuden otsikon osia, on
esitetty taulukossa kentassa "Variation 2”. Nama testit toteutettiin aikavalilla 7.11.—
19.12.2012. Testissa ei ilmennyt yhta suurta konversion kasvua kuin tilauskehotustes-
tissd, mutta uuden yhdistetyn etusivun otsikon avulla saatiin 11 prosenttia enemman

kavijoista suorittamaan lehtitarjousten etusivulla jokin toimenpide.

Kaikista testeista ei ole tata raporttia kirjoitettaessa vield saatu merkittavia tuloksia, ja
testausta jatketaan yha lehtitarjousten etusivulla ja kampanjasivuilla. Osa aiemmin teh-
dyista testeistd, kuten kampanjasivujen tilausnapin varitesti, on aktivoitu uudestaan
erilaisilla variaatioilla ja eri sivuilla. Lehtitarjousten etusivun tilausnapin tekstia paadyt-
tiin kuitenkin muuttamaan joulu-tammikuussa 2012-2013 toteutettujen testien perus-
teella, vaikka tulos ei ollut aivan yksiselitteinen. Testissa testattiin erikseen eri lehdista
kiinnostuneiden suhtautumista tilausnapin teksteihin. Alkuperaisen tekstin lisaksi testat-
tiin kahta muuta versiota tilausnapin teksteista. Testien aikana huomattiin kuitenkin,
etta eri lehdista kiinnostuneille toimivat eri sanomat, esimerkiksi Eeva-lehdelle alkupe-

rainen variaatio oli paras, kun taas Demi-lehdelle toimivat uudet vaihtoehdot paremmin.
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Ensimmainen testivariaatio toimi kuitenkin hyvin useimmille lehdille, joten lehtitarjous-
ten etusivun tilausnappien tekstit paadyttiin muuttamaan sen mukaisiksi. Lehtitarjous-
ten etusivun uutta ulkoasua ja rakennetta on esitelty liitteessa 1. Hakukoneoptimoitujen
ja konversio-optimoinnilla testattujen kampanjasivujen esimerkki on nahtavilla liitteessa

2. Liitteet ovat raportin lopussa.

5.2 A-lehtien lehtitarjoussivuston verkkoanalytiikan suodattaminen

Lehtitarjoussivuston analytiikan parantamisen tarkein vaihe oli miettid, minkalaista tie-
toa analytiikalla varsinaisesti halutaan saada selville. Seurantatytkalun asennus on
helppoa ja nopeaa, mutta harvempi miettii etukateen, mita tydkalulla halutaan varsinai-
sesti seurata ja saada aikaan. Sivuston hallinnoijan tulisikin miettia aluksi, miksi sivusto
on ylipaataan olemassa, mitka ovat sen tavoitteet ja mita tuloksia analytiikalla halutaan.
Naiden lahtdkohtien avulla voidaan lahtea suodattamaan tietoa halutulla tavalla ja saa-
daan sivuston verkkoanalytiikasta suurempi hyoty. Tiedon saa suodatettua haluttuihin
profiileihin antamalla Google Analyticsille kaavan, jonka avulla tietoa halutaan seurata.
Havaitessaan kaavan mukaisen tapahtuman sivustolla, Google Analytics suodattaa
tiedon oikean profiilin alle. Profiileja voi suodattaa eri tavoin joko valmiita suodattimia
tai muokattuja suodattimia kayttaen. Valmiilla suodattimilla voidaan esimerkiksi sulkea
pois tai sisallyttaa tietysta verkkotunnuksesta tai lahteesta tuleva liikenne. Muokatuilla
ja tarkennetuilla profiileilla voidaan puolestaan tehda yksityiskohtaisempia suodatuksia,
kun halutaan esimerkiksi seurata aliverkkotunnuksia eri profiileissa tai suodattaa tietoa
kahden eri kentan avulla. [31, s. 163; 42, s. 124—-128; 43.] Projektin yhteydessa luotiin
Google Analyticsiin suodatetut profiilit A-lehtien lehdenmyynnin elementtien tarkan seu-

raamisen mahdollistamiseksi. Nama profiilit on esitelty kuvassa 17.
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Kuva 17. Google Analyticsissa suodatetut A-lehtien lehdenmyynnin profiilit.

Verkkoanalytiikan tarkentamiseksi luotiin kuvan 17 kaltaiset profiilit A-lehtien lehden-
myynnin elementeille. Vuoden vaihteessa tapahtuneen jarjestelmanmuutoksen vuoksi
profiilit on jaoteltu kahteen erilliseen osaan: etu.a-lehdet.fi- ja lehtitilaukset.a-lehdet.fi-
osoitteeseen osoittaviin osiin. Ensimmaiseen on tallennettu vanhaan jarjestelmaan
luodun etu.a-lehdet.fi-sivuston keraamaa tietoa ja jalkimmaiseen uuden jarjestelman
lehtitilaukset.a-lehdet.fi-sivuston tietoa. Nama osat eroteltiin edelleen pienempiin osiin,
joita haluttiin lehdenmyynnin kannalta seurata tarkemmin. Naita profiileja ovat etusivun
kayttajadata, kampanjasivut ja lomakemuotoiset mainoselementit. Profiileihin eroteltiin
myds postimyynnin verkossa tapahtuvat tilaukset, silld ne toteutetaan samassa jarjes-
telmassa kuin lehdenmyynnin kampanjasivut ja ne haluttiin suodattaa pois oman osas-
ton dataa sekoittamasta. Oletussivujen avulla pdastdan puolestaan seuraamaan koko
sivustoon kohdistuvaa dataa yhdessa nakymassa. Profiileihin tehtiin myds analytiikan
tulkinnan helpottamiseksi muokattuja raportteja, joiden avulla saadaan nopeasti tietoa

esimerkiksi eniten myyntia tuoneista tuotteista ja myyjaavaimista.

Google Analyticsiin tehty profiilijaottelu todettiin toimivaksi, ja se tuo toimiessaan uusia
ja tarkempia mahdollisuuksia seurata sivuston eri osien ja myyntielementtien analytiik-
kaa. Projektia haittasivat kuitenkin yhta aikaa kaynnistetyt suuret sivustouudistukset, ja
dataa piti ryhtya uudistuksen jalkeen kerdamaan uudestaan uudella lehtitarjoussivun
osoitteella. Osoitteeksi kuitenkin valittiin aiemmin laajasti tunnettuutta saavuttaneen,
pitkdan toimineen vanhan lehtikaupan osoite. Talla keinolla paastiin hyédyntamaan

sivuston jo saavuttamia hakukonelistauksia uudella sivustolla. Etu.a-lehdet-fi-sivustolta
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ohjattiin myds suurin osa liikkenteesta osoittamaan uuteen lehtitarjoussivustoon. Syksyl-
1a 2012 keratyt etu.a-lehdet.fi-sivuston sijoitukset kuitenkin menetettiin uudistusten yh-
teydessa. Analytiikkakin karsi sivustouudistusten aiheuttamista muutoksista ja resurs-
sipulasta. Kaikkia parannuksia ei ole pystytty viela toteuttamaan, joten analytiikassa on
vielakin vaaristymia. Viela ei esimerkiksi saada kaikkien lehtien verkkosivuilta korjattua
dataa lomakemuotoisilta myynnin mainoselementeilta. Asian kuitenkin uskotaan kor-
jaantuvan viela kevaan 2013 aikana, kun muidenkin hallinnassa olevien sivujen tahot

saavat resurssit kuntoon muutosten toteuttamiselle.

5.3 Viittausliikenteen keraaminen sivustolle

Sivustolle osoittavat linkit ovat tarkeitd hakukoneoptimoinnin nakékulmasta. Hakuko-
neet arvostavat sivuja, joille linkitetddn useilta ulkopuolisilta sivustoilta. Hakukoneet
pitavat naita linkityksia luottamuksen ja laadun osoituksena, ja viittausliikenne nostaa
sivuston sijoitusta hakutuloksissa. [8, s. 82.] A-lehtien lehtitarjoussivustolle kerattiin
linkkejd muun muassa konsernin lehtien omilta verkkosivuilta ja Facebook-sivuilta seka
sisaisessa linkityksessa murupolkujen avulla. Linkitys lehtitarjoussivulle lisattin myos
virhesivuilta, jotta kayttaja ei niille joutuessaan lahtisi pois sivustolta, vaan loytaisi kui-
tenkin lehtitarjousten etusivulle. Myos Tynt-tydkalun luomia mahdollisuuksia koetetaan
hyddyntaa linkkien keraamisessa, ja Tynt-koodi on lisatty kaikille lehtitilaussivuille.
Linkkeja sivustolle on tullut myos yhteistydkumppaneiden kautta. Linkkeja ei ole kuiten-
kaan onnistuttu viela kerryttdmaan tarpeeksi tarpeisiin ndhden, joten linkkien kerrytta-
minen vaatii viela tyotd. Kuvassa 18 on esitetty Majestic SEO -tydkalun
(http://www.majesticseo.com/) avulla saatu linkkien kehityskayra verkkotunnusten suh-
teen. Majestic SEO on englantilainen yritys, joka tarjoaa linkkien seurantatyokalujensa

kautta erilaisia raportteja sivuston linkitysten seuraamiseksi [47].
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Kuva 18. Lehtitilaussivuston linkkien kehityskdyra verkkotunnusten suhteen Majestic SEO -
tyokalun nakymassa.

Lehtitilaussivuston kehityskayraa esittavasta kuvasta 18 voidaan havaita, ettd vuoden
2013 aikana on saatu kerrytettya linkkeja huomattavasti useammasta verkkotunnuk-
sesta kuin aiemmin. Sivuston linkkiprofiili onkin sitd parempi, mitd useammasta osoit-
teesta linkkeja on, mutta yhdesta niitd ei kannata olla liikkaa. Hakukone saattaa pitaa
massalinkitysta huijausyrityksena, mika voi haitata hakutuloksia. [36, s. 67.] Ongelman
voi kuitenkin kiertda esimerkiksi vaihtamalla linkitysten ankkuritekstia. A-lehdilla esi-
merkiksi Demi.fi on hyvin suuri sivusto, ja sen alatunnisteessa oleva linkki osoittaa leh-
titarjoussivustolle jopa 333 000 kertaa. Tama ei ole vield aiheuttanut hakutulosten kan-

nalta ongelmia, mutta tilannetta seurataan.

5.4 Tilastollinen analyysi saaduista tuloksista

A-lehtien koko sahkdisen lehdenmyynnin liikenteen lahteiden jakaumaa on tarkasteltu
kuvassa 19 aikavalilla 12.2.—13.3.2013. Kuvasta voidaan huomata, etta jakaumassa on
tapahtunut suuria muutoksia lahtdtilanteen jalkeen. Lahtétilanteessa hakuliikenteen
osuus oli vain 1,55 prosenttia, mutta helmi-maaliskuun tilastoissa hakuliikenteen osuus
oli jo 16,29 prosenttia kaikista liikenteen lahteista. Eniten liikennettd sahkdiselle leh-
denmyynnille tuottivat nyt kampanjat 74,42 prosentin osuudella, kun lahtétilanteessa
kampanjoiden osuus oli vain 35,91 prosenttia. Eniten liikennetta lahtétilanteessa naytti
aiheuttaneen viittausliikenne reilun 60 prosentin osuudella, mutta nykytilanteessa viit-
tausliikenteen osuus oli romahtanut 3,71 prosenttiin. Suoran liikenteen osuus on kas-

vanut puolestaan 0,22 prosentista 5,57 prosenttiin.
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m 16,29 % Hakuliikenne

B 3,71 % Viittausliikenne

B 5,57 % Suora liikenne
74,42 % Kampanjat

\

Kuva 19. Koko sahkoéisen lehdenmyynnin liikenteen lahteiden jakauma 12.2.—13.3.2013 Google
Analyticsin raportoinnin mukaan.

Koko sahkoisen lehdenmyynnin liikenteen lahteiden jakauman suuret muutokset selit-
tyvat varmaan osin lahtétilanteen analytiikan ongelmista ja virheellisista tuloksista. Lah-
toétilanteessa sahkdisen lehdenmyynnin kavijoiksi kirjautui esimerkiksi lehtien sivuilla
olleiden myyntielementtien kautta virheellisesti viittausliikenteeksi koko sivuston kavi-
jamaara, ei siis pelkastaan myyntipaikan kavijat. Tama aiheutti varsinkin suuremmilla
sivustoilla, kuten Urheilulehden ja Tuulilasin sivuilla, suurta vaaristymaa. Kaikkia analy-
tiikkan ongelmia ei vieldkaan ole saatu ratkaistua, joten helmi-maaliskuun 2013 data ei
ole taysin totuuden mukainen, mutta suuntaa antava. Hakuliikenteen osuuden suuri
kasvu on kuitenkin hyvin myoénteista ja kannustavaa, joten lehtitarjoussivujen etusivulle
ja kampanjasivuille tehdyt hakukoneoptimoinnin toimenpiteet ovat tuottaneet tulosta

my06s koko sahkoisen lehdenmyynnin kannalta.

Koko sahkoisen lehndenmyynnin hakuliikenteen jakaumaa lahtétilanteessa ja lopputilan-
teessa voidaan tarkastella kuvassa 20. Lahtdtilanteessa 13.9.-13.10.2012 maksetun
liikenteen osuus jopa 96,45 prosenttia, mutta lopputilanteessa maksetun lilkkenteen
osuus on laskenut l1dahes kolmanneksen 64,38 prosenttiin. Vastaavasti maksuttoman
liikenteen osuus on noussut 3,55 prosentista 35,62 prosenttiin. Kehitysta on siis puolen
vuoden aikana tapahtunut paljon, ja maksutonta hakuliikennettd on saatu reilusti lisda

koko sahkoisen lehdenmyynnin osalta.

Liikennetyyppi Kaynnit 13513102012 ﬂ Kaynnit 12.2-13.3.2013 ﬂ
1. paid I o645 ¢ I ¢35 %
2. organic B355% [ k5N

Kuva 20. Koko sahkodisen lehdenmyynnin hakuliikenteen jakauma lahtétilanteessa 13.9.—
13.10.2012 ja lopputilanteessa 12.2.-13.3.2012 Google Analyticsin raportoinnin pe-
rusteella tarkasteltuna.
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A-lehtien koko sahkdisen lehdenmyynnin kayntien kehitystd projektin aikana voidaan
tarkastella kuvassa 21. Siitd nahdaan, ettd kayntimaarissa on melko suurta vaihtelua
paivittdin, mutta suunta nayttaisi lopputilanteessa olevan kuitenkin kasvava. Kuvassa
havaittava suurempi kayntimaaran lasku on tapahtunut 24.12.2012, ja se johtui var-

masti joulun vaikutuksesta.

—Sarjal

p—

92012 15102012 15112012 15122012 1512013 1522013

Kuva 21. Kayntimaaran kehitys koko sahkdisessa lehdenmyynnissa aikavalilld 15.9.2012—
15.3.2013 Google Analyticsistad saatujen lukujen perusteella.

Kuvassa 22 on esitetty etu.a-lehdet.fi- ja lehtitilaukset.a-lehdet.fi -sivustojen etusivun
orgaanisten hakutulosten tuottamien kayntien kehityskayra. Kuvasta voidaan huomata,
ettd etu.a-lehdet.fi-sivuston hakukoneoptimointi sai mukavasti kdynteja nousuun syys-
kuusta 2012 tammikuuhun 2013, minka jalkeen rinnalle perustettiin lehtitilaukset.a-
lehdet.fi-sivusto ja sille annettiin hakukoneissa koko huomioarvo. Nain ollen etu.a-
lehdet.fi-sivuston kayntimaara lahti reiluun laskuun alkuvuonna 2013 ja uuden sivuston
kayntimaara kasvoi rajahdysmaisesti. Kuvassa 22 maaliskuun 2013 kayntimaarissa on
kuitenkin huomattavissa pieni notkahdus, mika johtui teknisesta virheesta sivustolla ja

muutaman paivan aikana sivustolta ei kertynyt maaliskuussa ollenkaan dataa.
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Kuva 22. Orgaanisten hakutulosten tuottamien kayntien maara etu.a-lehdet.fi- ja lehtitilauk-
set.a-lehdet.fi sivustojen etusivuilla lokakuusta 2012 maaliskuuhun 2013 Google Ana-
lyticsista saatujen lukujen perusteella.

Kuvassa 23 esitelldan lehtitilaukset.a-lehdet.fi-sivuston etusivun maksuttoman hakulii-
kenteen kayntimaarien kehitys ja ennuste aikavalilla 17.1.-17.9.2013. Pienimman ne-
liossumman menetelmaa kayttamalla saadaan ennustettua lineaarinen regressiokayra,
jonka mukaan kayntimaara lehtitarjousten etusivulla syyskuussa 2013 voi olla alkuvuo-

teen nahden kasvanut jopa 700 prosenttia.
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Kuva 23. Maksuttoman hakuliikenteen kayntimaarien kehitys ja ennuste aikavalilla 17.1.—
17.9.2013. Todelliset kaynnit perustuvat Google Analyticsin raportointiin, ja ennuste-
kayra on tehty kayttden pienimman neliGsumman menetelmaa.
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Pienimman neliGsumman menetelma on tilastollinen menetelma, jolla pyritdan sovitta-
maan annettuun datajoukkoon sitd kuvaava funktio, esimerkiksi suora. Menetelmassa
pyritddn minimoimaan sovitetun funktion ja mitattujen arvojen poikkeamien nelididen
summaa, mistad sen nimikin tulee. [49.] Kuvassa 23 kaytetylle pienintad neliGsummaa
kuvaavalle ennustesuoralle y = bx+a voidaan laskea kulmakerroin b ja vakiotermi a

seuraavilla kaavoilla [50]:

b:nEx!.y!.—(Zx!.j(E}:ij 3y -b3x,

T LA S
Lehtitarjousten etusivun 15 suurimman liikenteen lahteen jakaumaa lopputilanteessa
voidaan tarkastella kuvasta 24. Siitd nahdaan, etta luonnolliset hakutulokset ovat tuo-
neet sivustolle aikavalillda 12.2.-13.3.2013 jopa 71,12 prosenttia kdyntimaarasta. Mak-
settu mainonta on sijalla 15 ja tuottanut enaa vain 0,39 prosenttia kaikista kdynneista.
Suoria kaynteja sivustolle tulee toiseksi eniten 8,06 prosentin osuudella. Vanhalta
etu.a-lehdet.fi-sivustolta tulee vield uudelleenohjausten kautta 3,07 prosenttia kaikista
kaynneista. Kuva 24 kertoo, ettd maksuttoman hakuliikenteen osuutta on onnistuttu

kasvattamaan hakukoneoptimoinnin avulla.



43

Lahdeftulotapa Kaynnit ZI
1. google / organic I 71,12 %
2. (direct) / (none) M 5.06 %
3. etu.alehdet fi / referal B3.07%
4 demifi/ referral 1193%
5. trendifi / refemral 1157 %
6. bing / organic 11.40%
7. formakampanja.fi / referral 11,06 %
8. wurheilulehti fi / referral 11,02 %
9. kauneusjaterveys.fi / referral [0,71 %
10.  wiherpiha fi / referral [0,71%
11. LOGIN/LOGIN 10,69 %
12.  verkkokauppa. a-lehdet fi / refamral | 0,61 %
13, eevafi/ referral | 0,47 %
14, conduit / organic | 0,43 %
15. google / cpe | 0,39 %

Kuva 24. Lehtitarjousten etusivun 15 eniten liikennettd tuottanutta lahdettd 12.2.-13.3.2013
Google Analyticsin raportin mukaan.

Lehtitarjousten etusivun maksuttomien hakutulosten suosituimpia avainsanoja lopputi-
lanteessa voidaan tarkastella kuvasta 25. Voidaan huomata (not provided) -tunnisteen
alla olevien hakusanojen maaran lisaantyneen lahtotilanteen 26,39 prosentista lopputi-
lanteen 37,06 prosenttiin. Kuvasta 25 nakyy myos, ettd avainsana "a-lehdet” tuotti si-
vustolle suurimman kayntimaaran (not provided) -avainsanojen jalkeen 27,32 prosentin
osuudella. Avainsanat “lehtitarjoukset” ja ”lehtitilaus / lehtitilaukset” olivat myods kym-
menen eniten liikennettd tuoneen maksuttoman hakuliikenteen avainsanan joukossa,

tosin niiden osuus jai melko pieneksi.
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Lihdeitulotapa Avainsana Kaynnit ;
1. google ! arganic {not provided) I 7 Ok G
2. google ! orgamc a-lehdet I 7 32 %
3. google / orgamic a lehdet B32ie
4. google / arganic a-lehdet peruutus B2t
5. google / organic www._a-lehdet fi B2s1%
6. google / arganic lehtitarjoukset 11.71%
7. google / organic lehtitilaus B143%
8. google / organic aahdat kestotilauksen ittisanominen 054 %
9. google / organic lehtitilaukset | 0,75 %
10. google / organic voww_a-lehdet fittilaus l0.75 %

Kuva 25. Luonnollisten hakutulosten 10 eniten kaynteja tuottanutta avainsanaa lehtitarjousten
etusivulle 12.2.-13.3.2013 Google Analyticsin raportin mukaan.

Yhdysvaltalainen digitaalisen markkinoinnin ohjelmistoja tuottava Optify (http://
www.optify.net/) tutki 11 kuukauden ajan (not provided) -tunnisteen alla olevien haku-
sanojen lisdantymistd Googlen yhdysvaltalaisissa hauissa. Tutkimuksesta kavi ilmi,
ettd tdna aikana (not provided) -hakusanojen osuus nousi jopa 39 prosenttiin maksut-
tomissa hakutuloksissa. Tutkimuksesta selvisi myos, ettd 81 prosenttia yrityksista naki
yli 30 prosenttia Googlen tuottaman lilkkenteen Iahteistd (not provided) -tunnisteen alla.
Tama on merkittdvan iso osa tuloksia ja vaikeuttaa hakukoneoptimoinnin tulosten ana-
lysointia huomattavasti. Tunnisteen alla olevan datan tiedetdan tulevan Googlen haku-
tulosten kautta, joten hakukoneiden tuottaman liikenteen ja myynnin kokonaiskuvaa
voidaan edelleen seurata, mutta tuloksia ei voida enda tulevaisuudessa seurata yhta
yksityiskohtaisesti ja avainsanoittain. Yha useammat selaimet ovat ottaneet salatun
SSL-yhteyden kayttéon, mika varmasti yha nostaa "not provided” -datan osuutta. Mozil-
la Firefox ofti salatun selauksen kayttédn versiossaan 14 heindkuussa 2012, Applen
Safarin (http://www.apple.com/fi/safari/) iOS6-versiossa salattu yhteys aiheutti hakuda-
tan havidmisen kokonaan syyskuussa 2012, ja Google Chrome 25 -betaversio otti sala-
tun yhteyden kayttoon tammikuussa 2013. Taman muutoksen myodta esimerkiksi
Chromen omniboxissa eli osoitepalkissa tehdyt haut eivat tallennu enaa ollenkaan oli
kayttaja kirjautuneena johonkin Googlen palveluun tai ei. Hakutulosten salaus nayttaisi
olevan kasvava trendi, ja nahtavaksi jaa, haviaakod kaikki hakukoneiden kautta tuleva
tieto naiden muutosten myo6ta tulevaisuudessa ja mitd se tulee merkitsemaan haku-

koneoptimoinnille. [15; 16; 48.]
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Alkutilanteessa maksuttoman hakuliikenteen avainsanoja oli 191 ja lopputilanteessa
lehtitarjoussivuston etusivulle toi 515 avainsanaa. Maksuttoman hakuliikenteen valitén
poistumisprosentti oli lahtdtilanteessa lehtitarjousten etusivulla 79,16. Lopputilanteessa
maksuttomien hakutulosten valitén poistumisprosentti oli laskenut 70,61:een. Lehtitila-
usten etusivulla keskimaaraisesti vietetty aika oli lahtétilanteessa vain 32 sekuntia, ja
lopputilanteessa sivustolla vietettiin keskimaarin jopa 1 minuutti ja 14 sekuntia. Lehtitar-
joussivuston etusivun maksuttoman hakuliikenteen tuottoprosentin kehitysta suhteessa
koko sivuston tuottoon kuvaa kuva 26. Syyskuusta maaliskuuhun on havaittavissa
huomattavaa kehitysta maksuttomien hakutulosten tuottoprosenteissa, ja lopputilan-
teessa maksuttomat hakutulokset tuottavatkin jopa 62,04 prosenttia koko lehtitarjous-

ten etusivun tuotoista.
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Kuva 26. Lehtitarjousten etusivun maksuttoman hakuliikenteen tuottoprosentin kehitys syykuus-
ta 2012 maaliskuuhun 2013 Google Analyticsista saatujen lukujen perusteella.

Lehtitarjoussivuston hakukonesijoituksia tarkasteltaessa huomattiin myds suurta pa-
rannusta lahtétilanteeseen nahden. Lahtétilanteessa jopa 32 prosenttia laaditun avain-
sanalistan 63 hakusanasta ei sijoittanut A-lehtien lehtitarjoussivua ollenkaan hakutulos-
ten joukkoon. Lopputilanteessa tallaisia avainsanoja oli enda kaksi. Namakin avainsa-
nat olivat kdyneet projektin aikana sijoituksissa, mutta ne olivat jarjestelman uudistuk-
sen jalkeen pudonneet joukosta. Sijoituksissa saattaa olla muitakin hetkellisia sijoitus-
eroja, joten aivan aukottomia hakukonetulosten sijoitustiedot eivat ole. Lopputilanteen
sijoituslistan mukaan kuitenkin jopa 62 prosenttia avainsanoista nosti lehtitarjoussivus-
ton kolmen parhaan hakusijoituksen joukkoon. Tama on merkittava kasvu alkutilantee-

seen nahden, jolloin kolmen parhaan sijoituksen osuus oli vain 17,5 prosenttia. Alkuti-
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lanteessa vain 49 prosenttia avainsanoista nosti lehtitarjoussivun kymmenen parhaan
hakusijoituksen joukkoon, mutta lopussa tallaisia avainsanoja oli 93,7 prosenttia. En-
simmaiselle sijalle lehtitarjoussivuston nostivat muun muassa avainsanat "apu lehti
tarjous” ja "avotakka lehti tilaajalahja”, jotka lahtétilanteessa eivat tuoneet minkaanlais-
ta sijoitusta. Taman perusteella voidaankin sanoa, etta lehtitarjoussivuston nostami-
sessa luonnollisten hakutulosten joukossa hakukoneoptimoinnin keinoin onnistuttiin

kiitettavasti.

6 Yhteenveto

Yritykset panostavat yha enemman digitaaliseen markkinointiin, silla se tuo markkinoin-
tikanavana uusia mahdollisuuksia tavoittaa asiakkaita eikd vaadi toimenpiteiden aloit-
tamiseen kovinkaan suurta taloudellista panostusta. Internet on avoin kaikille, ja suurin
osa yrityksen asiakkaista on jo nyt tavoitettavissa verkon valityksella. Insin6oéritydpro-
jektin tarkoituksena oli A-lehtien sdhkdisen lehdenmyynnin edistdminen hakukoneopti-
moinnin, konversio-optimoinnin ja verkkoanalytiikan keinoin. Projektilla haluttiin kasvat-
taa erityisesti A-lehtien omien verkkosivujen kautta tapahtuvaa kustannustehokasta
myyntia. Hakukoneoptimoinnilla haluttiin parantaa naiden sivujen nakyvyytta verkossa
ja saada taten lisattya maksuttoman hakuliikenteen tuomien kayntien osuutta sivusto-

jen kaikista kdynneista.

A-lehdilla ei projektin alkuvaiheessa ollut kunnon lehtitarjoussivustoa, joten haku-
koneoptimoitu lehtitarjoussivusto rakennettiin projektin aluksi. Samalla tehtiin myds
vanhoista lehdenmyynnin kampanjasivuista hakukoneystavallisempia, silld ne eivat
saaneet puutteellisten tietojen vuoksi juurikaan hakukonenakyvyyttd. Tarkeimpia korja-
uskohteita hakukonendkyvyyden kannalta olivat sivujen otsikot, URL-osoitteet, valiotsi-
kot, kuvien vaihtoehtoiset tekstit, avainsanojen kaytto leipatekstissa ja muiden element-
tien nimeamisessa ja linkkien ankkuritekstit. Avainsanoja valitessa tulisi miettia, minka-
laisiin hakuihin sivusto vastaa, ja niitd olisi myds hyva testata. Sivun tarkein yksittdinen
elementti hakukoneoptimoinnin kannalta on kuitenkin sen lahdekoodissa sijaitseva si-
vun otsikko, jota hakukoneet kayttavat maarittddkseen, minkalainen sivusto on kysees-

sa.

Sivustoilla tehtiin myds konversiotestausta A/B-testausmenetelmalla, ja testauksen

avulla saatiin konversioprosentteja nostettua. Konversiotestauksella voidaan muun



47

muassa testata erilaisia versioita painikkeista, tekstilinkeista, toimintakehotuksista ja
tilauslomakkeista ja mitata niiden vaikutusta myyntiin luomalla sivuista kaksi eri versio-
ta ja kayttaa A/B-testausmenetelmaa apuna tunnistettaessa paremmin myyntia tuonut
sivu. Testauksesta saatuja tuloksia hyddynnettiin niin lehtitarjousten etusivulla kuin

kampanjasivuillakin.

Verkkoanalytiikan avulla asiakkaiden kayttaytymisesta saadaan kerattya paljon tietoa,
jota voidaan hyddyntada markkinoinnin tuloksellisuuden mittaamisessa, analysoinnissa
ja kehittdmisessa. Analytiikan avulla yritys voi muun muassa tarjota juuri tietylle asiak-
kaalle sopivia tuotteita, personoida hanen saamiaan markkinointiviesteja ja suunnitella
kayttdliittymansa mahdollisimman sujuvaksi myynnin kannalta. A-lehtien verkkoanaly-
tiikkassa oli ilmennyt ongelmia, ja yksi projektin tavoitteista oli muuntaa analytiikan seu-
rantaparametrit kaikkien myyntielementtien osalta toimiviksi ja suodattaa data oikean-
laisiin profiileihin, joista tietoa on helpompi tulkita. Verkkoanalytiikan profiilit jaoteltiin
seuraamaan erikseen erityyppisia myyntielementteja, kuten lehtitarjousten etusivua,
kampanjasivuja ja myyntipaikkoja. Analytiikan seuraamisen helpottamiseksi luotiin pro-
fiilien alle muokattuja raporttindkymia, joista ndkee heti esimerkiksi parhaiten myyntia

tuoneet tuotteet ja myyjatunnukset.

Sivuston linkitys on tarkeaa erityisesti hakukoneiden kannalta, silla hakukoneet arvos-
tavat sivuja, jotka ovat keranneet paljon linkkeja muilta sivustoilta ja pitavat niita luotet-
tavampina ja merkittdvampina. Hakukoneoptimoinnin seurauksena saatiin lehtitarjous-
ten etusivulle lisattya viittausliikennetta useammasta verkkotunnuksesta, mutta linkkeja
ei vield ole kuitenkaan tarpeeksi ja niitad tulee kerata tulevaisuudessa lisaa. Lehtitar-
joussivuston hakukonesijoituksia saatiin puolestaan nostettua merkittavasti ja lisattya
nain maksuttoman hakuliikenteen tuomaa kavijaliikennetta. Maksuttoman hakuliiken-
teen osuus nousikin merkittavasti niin lehtitarjousten etusivulla kuin koko A-lehtien sah-
kdisen lehdenmyynnin osalta. Myds esimerkiksi maksuttoman hakuliikenteen tuottama
osuus koko lehtitarjousten etusivun tulosprosentista kasvoi huomattavasti projektin

aikana.

Lehtitarjousten etusivun hakukoneoptimointi nayttaisi lopputilanteen data-analyysin
perusteella onnistuneen hyvin ja tuottaneen hyvan tuloksen niin kayntimaarien kuin
tuottojenkin suhteen. Seurantaa hieman sekoitti A-lehtien koko lehdenmyynnin jarjes-
telman muutos vuoden vaihteen 2012-2013 tienoilla ja siitd seurannut lehtitarjoussi-

vuston verkkotunnisteen muutos. Tulosdataa onkin yhdistelty alkuperaisesta etu.a-
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lehdet.fi-sivustosta ja uudesta lehtitilaukset.a-lehdet.fi-sivustosta ja koetettu tulkita par-
haalla mahdollisella tavalla. Kaikki tieto ei ollut ihan suoraan verrattavissa, mutta paa-
piirteittain tulkittuna projekti nayttaisi onnistuneen oikein hyvin ja suunta nayttaisi ole-
van yha nouseva maksuttomien hakutulosten tuoman hyddyn suhteen. Kaikkia haku-
koneoptimoinnin ja verkkoanalytiikan parantamisen toimenpiteita ei kuitenkaan ole vie-
14 ehditty tekemaan, joten projekti jatkuu edelleen. Tuloksia varmasti saadaan vielakin
enemman pidemmalla aikavalilla, ja pienimman neliGSsumman menetelmaa kayttamalla
voidaan ennustaa mahdollisesti jopa 700 prosentin kasvua maksuttoman hakuliiken-
teen kayntimaarissa lehtitarjousten etusivulla alkuvuodesta 2013 syyskuuhun 2013

mennessa.

Insinboritydprojekti oli erittdin opettava ja kattoi melko suuren kokonaisuuden. Opin
paljon hakukoneoptimoinnin vaatimista teknisistd maarittelyista, konversio-optimoinnin
keinoista parantaa myyntid ja tulosten analysoimisesta verkkoanalytiikan avulla. Verk-
koanalytiikan seuranta ja tulkinta aiheutti kuitenkin projektin kannalta suurimmat haas-
teet A-lehtien lehdenmyynnin jarjestelman vaihdon vuoksi. Tuloksista olisikin varmasti
saatu paremmat ja niita olisi saatu tarkemmin seurattua, jos koko projektin aikana olisi
seurattu vain yhden sivuston kehitysta. Lopputulos oli kuitenkin olosuhteisiin nahden

melko onnistunut ja tuloksiin ollaan yrityksessa tyytyvaisia.
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Uusi lehdenmyynnin tarjoussivuston etusivu
Osittainen nakyma A-lehtien uudelta hakukoneoptimoidulta lehdenmyynnin tarjoussi-

vuston etusivulta. Sivustoa on myo6s kehitetty konversio-optimoinnin keinoin, esimerkik-

si tilausnappien tekstien suhteen.

k - - ’ (J\
I Mielenkiintoista luettavaa itselle tai lahjaksi. HH pjeie T

Kaikki lehdet alennettuun hintaan!_

Mondon Ruo-ka & Matka -lehti

Thasteltu ja kysytty Mondon Ruoka & Matka -lehti saa taas jatkoa,
tlaa omasi heti!

Lehti iimestyy 25.4.2013.

1 nro vain 5,95 €

b SIS SRl

Tilaa itsellesi tai lahjaksi A-lehtien laajasta lehtivalikoimasta laatulukemista.

Jokaisella on oma juttunsa.

- Apu ApuKrypto ApuRistikot Avotakka
Ajan hermolia Ratko ja voita Hywin palkitseva ristikkolehti Sisustaz sydamelld =
avotakka |y
a0 Ly | b

HIM

"MIKS] KIRKAN
SAIRAUTTAEI
HUOMATTU?Z"

b TUTT) PALKINTOPOTT! YRI 15004 LT ] PALKINTOROTTI YLI 1500 €

Edullinen tarjous! Tiaa nyt Kryptoja, tehtdvid ja visailuja. Tilaa nyt ApuRistikot Tilaa Suomen suurin

tutustumishintaan. Tilza hetil tarfjoushintaan! sisustuslehti Avotakka!

16 nroa vain 34 € 6 nroa vain 14,60 € 12 nroa vain 24,90 € 5 nroa vain 21 €
s&3sts 44 % s&asts 30 % s3astd 27 % saastd 44 %

{7 » Tilaajalahja {1 > Tilaajalahja

Demi Eeva Image Kauneus & Terveys
Fiksujen tyttdjen paras ystava Rakastettu klassikko tyylild ja Tastd vield puhutaan Hywan olon klassikkolehti
tunteela

Y 2\ ~ HauBeus




Liite 2

1(1)

Uusi lehtikohtainen hakukoneoptimoitu kampanjasivu

Hakukoneoptimoinnin nakdékulmasta uusittu ulkoasu ja rakenne A-lehdet Oy:n digitaali-

sen myynnin ja markkinoinnin sahkoisen lehdenmyynnin kampanjasivuille.

| B8 2 n y

it lehtitilaukset.a-lehdet. fi | Apu-lehtitarjous

Menget

Apu-lehti

Viihdetta. Uutisia. Puheenaiheita. Apu on lehti vailla vertaa. Tilaa
mahtava viikkolehti huippuedulliseen tarjoushintaan!

=Y Lehtitarjous
16 nroa vain 34 € + keraaminen veitsi

"MIKSI KIRKAN
SAIRAUTTAEI
HUOMATTU?"

Kun tilaat nyt, alennuksesi on 44 %

Tarjous veimassa 1.5.2013 asti.
Apu - Koko perheen viikkolehti
Tilaajalahja Maailma on tdynna uutisia, mutta nittd, jotka

kokoavat asioita yhteen ja antavat uutizille ja
tapahtumille taustan, on entistd vihemman. Oli .
'|1|aaja|ahjaksi ProChef-kokkiveitsi wiline mikd tahansa, sizéltd on yhé kuningas ja ¥
luotettavien tiedonwilittdjien merkitys kasvaa
Tilaajalahjana laadukas ProChef-kokkiveitsi joka on mediamaaiman yhi pirstaloituessa. Jos et hae
kotikeittion verraton apulainen. Se on yieisveits, - sensaatioita, lue Apua. Hyvan tarinan kertojaa on LOMD
joka soveltuu silppuamiseen, sivuttamiseen ja aina arvostettu. Sellainen Apu on ollut jo 75 vuotta. E‘
paloitteluun.
Lue lisdds @
. el w [YHEL
Tiesitko?
» Kestotilauksesta saat K-Plussa-pisteita
Tilaa ja osallistu arvontaan tists: « Saat tiedon seura_avasta jaksosta jo k_uqkautta
ennen sen alkua, joten saat runsaasti aikaa
iﬁ pddttds tilauksesi jatkosta Lk
1 I KyllE kiitzs, tilaan Apu-lehden 18 nros kestotilauksens 24 € [norm. 80,20 ) + ——
't“ s3an |shjsksi keraamisen veitsen.
5 1P IS
. . <
Czallistun samalls arvontsan. o

Toimitusehdot

[ Tilaan lehden lahjaksi ﬁ TILAA JA VOITA SUURARVONNASSA!

80 000,00 € rahaa puhtaana kiteen
10 000,00 € rahaa puhtaana kiteen
5 000,00 euren matkalahjakortti

3 000,00 euron matkalahjakortti

2 000,00 eurca joka kuukausi

e

EI% Yhteystiedot
e 2

E]

Etunimi *

Sukunimi *

. 88 8w

Katuosoite * L L
Arvontapdivat: katso arvonnan siSnndt.

Postinumero *
Postitoimipaikka
Sdhkdposti

Plussa-kortin numerc

I:‘ Kyll&, halusn sdhkgpostiini kilpailukutsujs, sinutlastuisia etujs, edullisia
tarjouksia A-lehdiltd. A-lehdet on suomalsinen perheyritys, johon t8ll8 heteslld
kuuluu A-lehdet Oy ja A-kustannus.

-

] 128 Facebookiss

Mimi- ja csoitetieteja voidaan kiyttdd ja luovuttas sucramaridkincintitarkoituksiin
henkilétietolain mukaisesti. Vhteystietojen kiyton tai luovutuksen veoi kieltdd
ilmoittamalls siitd A-lehdet Oy:n asiskaspalveluun / Risto Rytin tie 23, Helsinki, puh.(02)
TE2 81, Lisdtistojs rexisteriselostessts.
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