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1 JOHDANTO

Taméan tutkielman tarkoitus on tutkia hakusanamarkkinointia Internetissg, siihen
liittyv&8 metodiikkaa sekd mahdollisia k&ytanndn ongelmia ja riskegj& Erityinen fokus
on kéasitemaarittelyssa seka pyrkimyksessa toimittaa lukijalle mahdollisimman kattava
yleiskuva aiheesta.



2 AIHEENESITTELY JAPAAKASITTEIDEN MAARITTELY

2.1 Internetin5P:ta

Markkinoinnin klassinen malli (Kotler, 2000) siséltéd nelja ns. P-ulottuvuutta, joiden
avulla yrityksen toimintaa voidaan tarkastella ns. markkinointimixin eli markkinointite-
kijoiden suhteen. Nama P-elementit ovat alkuperéisilta nimiltéan 1) product, 2) price, 3)
place ja 4) promotion, eli suomeksi tuote, hinta, paikka ja promootio eli myynninedis-
taminen (tai yleisesmmin mainostaminen). P-malliin on vuosien varrella tehty useita li-
sdysehdotuksia, ja parhaimmillaan se on kaksinkertaistunut sisdltden jalkisdannoksind
sellaisia lisayksid kuin ”peopl€e’, " personnel”, "process’ tai ”persuasion”. Oneupweb,
yhdysvaltalainen hakukoneoptimointiyritys, esittelee klassisen mallin lagjennettuna ver-
siona, joka sisdltdd viis P-elementtia (http://www.oneupweb.convsearch-marketing-
library/understand.htm). Viides P on nimeltéén "position” ja se tarkoittaa erityisesti ns.
leverage-etua, jonka varsinkin pk-yritykset voivat hakukoneoptimoinnilla saavuttaa.
Y leisenéd ideana on, etta jokaisella yrityksell4, jolla on Internet-sivut, on tietty positio eli
asema Internetissi. Lahinna talla tarkoitetaan mainetta kuluttgiien silmissa. Perinteisilla
resursseilla el kuitenkaan valttamétta saavuteta etua, vaan se maaraytyy hyvin pitkalti
ndkyvyyden — ja tarkemmin gatellen hakukonengkyvyyden — mukaan. Niinpa pieni
yritys voi saavuttaa paremman position isomman kilpailijansa kustannuksella, mikali se
onnistuu optimoimaan sivunsa paremmin.

Oneupweb tarjoaa my6s nakemyksen muista P-mallin elementeista Internet-ympé
ristéssi. Tuote-elementin katsotaan toteutuvan I nternetissé siind mielesss, etta netti toi-
mii Kivijalkaliikkeen lisgpalveluna. Sieltd voi esimerkiksi tarkistaa aukio-ologjat tai
yritystiedot kaikkina vuorokaudenaikoina. Paikka taas tulee ilmi, kun Internetin katso-
taan olevan uusi jakelukanava. Jakelukanavana se on tosin poikkeava siind mielessg,
ettd siina kun informaatio ja digitaaliset tuotteet virtaavat ongel mitta sdhkoisessa kana-
vassa, on fyysisen kaupan kohdalla konkreettinen varastonpito yha oleellista. Taman
seikan ymmartaminen vaikeutti esimerkiksi Amazonin alkutaivalta ja ajoi konkurssiin
monia teknobuumin edelldkavijoitd, kuten Pets.com-lemmikkitarvikeliikkeen (Rosen-
bloom, 2004). Oikeastaan kaikki markkinointikanavan virrat, juuri fyysista tavaravirtaa
(2004) mukaan informaatiovirta, neuvotteluvirta, omistgjuusvirta, tavaravirta ja pro-
mootiovirta Digitaalisia tuotteita myyvan verkkokaupan on esimerkiksi mahdollista
eliminoida fyysinen tavaravirta, jolloin tuotteen omistajuus siirtyy séhkoisesti asiak-
kaalle, maksu siirtyy sdhkdisesti myyjélle joko luottokorttipalvelun tai muun valittgjan
(esim. PayPalin) kautta, ja neuvottelut sekéa tuoteinformaatio asiakkaalle samoin kuin
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kysynté ja asiakasinformaatio siirtyvét nekin kaksisuuntaisesti sahkoisessd markki-
nointikanavassa. (http://www.oneupweb.convsearch-marketing-library/understand.htm,
Rosenbloom, 2004.)

Hintaan Oneupweb viittaa Internet-markkinoinnin tuomien kustannussaéstéjen muo-
dossa. Hakukonemarkkinoinnilla saavutettu myynnin volyymi saattaa johtaa tilantee-
seen, jossa transaktiokohtaiset kulut ovat pienempid kuin perinteisia mainoskanavia
kaytettéessa. Talloin on mahdollista siirtda alentunut kulutaso yrityksen hintoihin, mika
taas vuorostaan toimii Kilpailuetuna. Tama siis yleisesti sen olettaman mukaan, etta hin-
nan alentaminen on potentiaalinen osa yritysstrategiaa. Toisessa vaihtoehdossa yritys
Voi pitéa itse alentuneista kustannuksista aiheutuneen korkeamman preemion, kuten
erityisesti jos se soveltaa sellaista strategiaa, joka poikkeaa fundamentaalisesti hintakil-
pailustrategiasta. Perinteisind strategioina voidaan nahda juuri hintakilpailu tai sitten
differointi; silla perusoletuksella etta edella olevat ovat yleensa toisensa poissulkevia
vaihtoehtoja (Porter, 1985). Ko. drategigjaosta on tosin markkinointikirjallisuudessa
keskusteltu aika gjoin, ja on l6ytynyt empiirisid esimerkkeja tapauksista, joissa hintakil-
pailua ja differointia on samanaikaisesti sovellettu onnistunein tuloksin. Samalla strate-
giatutkimuksissa on havaittu synteesien lisdksi myos uudentyyppisia kilpailumallegja,
joihin ei kuitenkaan t&mén aihepiirin yhteydessa menna. Joka tapauksessa, mikali pe-
russtrategiana on soveltaa erilaistumista eli differointia esimerkiksi brandin suhteen, on
usein jarkevampaa pidéattaytya hintakilpailusta imagon eli ns. brandimielikuvan vuoksi.

Toisaalta mikdli hakukonemarkkinointia tarkastelee irrallisena tekijand, sen voi kat-
soa sijoittuvan markkinoinnin kent&ssa joko promootion tai tuotteen kohdalle. Kysymys
on promootiosta siind yksinkertaisessa tapauksessa, jossa hakukoneelta ostetaan mai-
nostilaa hakutulosten yhteydesta eli samalta sivulta, jossa hakutulokset esitetéan. Tuot-
teeseen vaikuttamista taas on hakukoneoptimointi eli SEO, jossa itse tuotetta eli WWW-
sivuja optimoidaan hakukoneita varten. Internet-sivujenhan voidaan katsoa olevan osa
lagjennettua tuotetta, joillaesimerkiks verkkokaupan osalta on suuri vaikutus kuluttajan
ostospéatokseen. Vaikka varsinainen, ns. ydintuote eli yrityksen tarjoamat tavarat tai
palvelut olisivat kuluttgjan preferensseja vastaavat, solmii han harvoin kaupat toimitta-
jan kanssa, jonka sivuja han pitéa huonosti toteutettuina. Ja silloin vieléa harvemmin, jos
niitd ei edes [6ydy hakuagentin kautta.

2.2 Hakukonemarkkinointi =
hakukonemainonta+hakukoneoptimointi

Hakukonemarkkinointi sijoittuu siis markkinoinnin kentassd useimmiten mainonnan

vyyttd Mediana toimii Internet, jossa miljoonat sivut kilpailevat hakukoneiden suosi-
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vut monopolisoi aikoinaan paperisen yrityshaun mm. sijoittautumalla puhelinluetteloi-
den yhteyteen, tdmén paivan hakukoneet ovat tehneet samoin virtuaalisessa maailmassa.
On kuitenkin térkeda huomata, etté hakukoneet eivét suinkaan ole ainoita I nternet-vie-
railijoiden tiedonlahteitd, kuten eivét Keltaiset sivut ja muut yritysluettelotkaan aikoi-
naan. Muun muassa WOM- (word of mouth) sek& muut vertaismarkkinointikanavat
toimivat yha voimakkaana informaatioléhteend, seké nettiin siirtyneina foorumeina ja
blogeina, etté sen ulkopuolella

Hakukonemarkkinointi voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen, joita ovat 1) haku-
konemainonta ja 2) hakukoneoptimointi. Edellinen on luonteeltaan perinteistd mainos-
tilan ostamista muistuttavaa, siind kun jalkimmainen on ns. orgaaninen keino kasvattaa
hakusijoitusta.

2.3 Hakukonemainonta

Hakukonemainonta voidaan jakaa edelleen kahteen osa-alueeseen, maksettuun listauk-
seen ja sponsorilinkkeihin. Seuraavassa kuvataan kyseisia markkinointimuotoja.

Maksettu listaus (paid inclusion). Maksettu listaus on nimensd mukaisesti maksamista
Siit, etta yritys saa sivunsa tietyn hakukoneen tietokantaan. Maksu el itse asiassa vai-
kuta sivujen sijoittumiseen hakutuloksissa, vaan se antaa ainoastaan oikeuden paasta
mukaan hakukoneen tietokantaan eli niiden sivujen joukkoon, joista hakukone etsii ha-
kutermeja vastaavat tulokset. Koska maksettu hakutietokanta on k&ytanndssa aina mak-
sutonta tietokantaa suppeampi, saattavat yrityksen mahdollisuudet hyvaan sijoitukseen
kuitenkin parantua, ainakin kyseista hakukonetta kayttavien asiakkaiden suhteen. Toi-
saalta maksetun listauksen myota yrityksen kokonaisngkyvyys Internetissd parantuu,
slla ilmaiset hakukoneet [Oytavét sivut ennen pitk&8 automaattisesti. Maksettu listaus
sadttaa itse asiassa jopa nopeuttaa téta prosessia, mikadli sen avulla syntyy liséa ulko-
puolisia linkkeja yrityksen sivuille (ks. lisda hakukoneiden indeksointiperiagtteista lu-
vugta " Miten hakukone toimii?"). Lisdksi maksettu listaaminen saattaa olla nopeampaa
kuin maksuton listaaminen, mika seikka kuitenkin on vahvasti kontekstipohjainen, ts. se
rilppuu mm. sivun ominaisuuksista ja muiden hakupalveluiden indeksointitehokkuu-
desta. Joka tapauksessa maksetun listauksenkin yhteydessa saatetaan puhua kuukausista
siihen hetkeen, jolloin yrityksen sivut ovat nékyvissa hakutulosten joukossa, mika si-
nansa saattaa olla maksavalle asiakkaalle yllatys. Maksullisia listautumispalveluja on
mm. Y ahoolla, joka on yksi Internetin kolmesta suuresta hakukoneesta. Maksetun lista-
uksen kayttod on kuitenkin herdttényt eettista keskustelua. Merkittavin toisingjattelija on
markkinajohtaja Google. Tarkeimpana eettisena perusteena maksettua listaamista vas-



riippuvat ainakin osaks hakutuloksissa nakyvien sivujen taloudellisesta asemasta (ts.
onko sivun rekisterditymisesta maksettu), eivatkd ne néin ollen anna téysin kattavaa ku-
vaa hakijan etsimastd materiaalista Internetissi. Erityisesti Google on painottanut toi-
minnassaan autenttisuusperiaatetta eli sitd, ettd parhaiten sijoittuvat sivut myos olisivat
kaikkein relevanteimpia hakijan kannalta. Hakukoneiden kohdalla kyseessa on kuiten-
kin eettisen keskustelun liséksi strateginen valinta: Hankkiako tuloja sivujen indeksoin-
nista, vai indeksoidako mahdollismman paljon sivuja ja hankkia tulot muusta toimin-
nasta, kuten sponsorilinkeista

Spoonsorilinkit. Taméa toinen hakukonemainonnan muoto on tala hetkella myos merkit-
tavin hakukonemarkkinoinnin muoto niin sponsoroijien eli mainostavien yritysten kuin
hakuoperaattoreidenkin kannalta. Esimerkiksi Google saa noin 99 % tuloistaan sponso-
riohjelmansa kautta (ks. mm. Xing & Lin, 2006). Vastaavasti sponsorointi on markki-
noijien kannalta yleisin toimintamalli: vuonna 2006 peréti 86 % hakukonemarkkinoin-
tiin suunnatuista varoista ohjautui sponsorointiin (Searchengineland.com, ” The state of
search engine marketing 2006”). Maksetusta listauksesta poikkeavat hakukoneet siis
soveltavat jotain toista ansaintamallia toimintansa rahoittamiseksi. Naista tavallisin on
sponsorointi, jossa riippumattomien hakutulosten yhteydessa esitetéan ns. sponsorilink-
kejd, eli kaytdnndssa linkkeja yritysten sivuille. Kyseessi on siis maksettu mainonta.
Jarjestelma toimii yleensa huutokauppamallilla niin, etta yritykset maksavat tietyn ha-
kusanan yhteyteen sjoittumisesta. Eniten tarjonnut sijoittuu hakukoneen méarittele-
maélle parhaalle paikalle, toiseks sijoittunut sen alapuolelle jne. Hakutulosten yhtey-
dessa esitetyilla yrityksilla on kuitenkin yleisesti ottaen oltava toimintaa hakusanaan
liittyvalla alalla, jotta esitetty mainosinformaatio olisi mahdollisimman relevanttia
kayttgdalle. Yrityksen kannalta jérjestelman tarkoitus on juuri tdsmamarkkinointi, eli
etta tietyn alan yritys sijoittuu saman alan hakutulosten yhteyteen, nimenomaan juuri
essa tietoa Nokia 8800 -puhelimesta saattaa hakutulosten viereen ilmestya linkki puhe-
linta myyvan yrityksen sivuille. Hakujen ollessa paivittain miljoonia, saa yritys vakisin-
kin lisda liikennettd sivuilleen, josta osa konvertoituu varsinaiseksi liiketoiminnaksi.
Kyseessa on helppo tdsmé@mainonnan muoto myds siind mieless, ettd kohderyhmaa ei
tarvitse ottaa lainkaan huomioon. Demografiatekijdillé ei ole merkitystd esimerkiksi ka-
navavalinnassa ja mainoksen visuaalisessa ulkoasussa, silla pelkistetysti sanottuna
kaikki demografiat kayttavéat hakukoneita ja sponsorilinkit ovat yleensi esitetty saman-
laisessa muodossa kuin varsinaiset hakutulokset. Esim. Googlessa sponsorilinkki on
tekstilinkki samalla fontilla ja koolla kuin hakutulokset, joten differointiin ei ole edes
mahdollisuutta. Toisaalta mainostajalle riittéa yleensa tieto siitd, etta oma sivusto tulee
esitetyksi yrityksen toimialasta kiinnostuneille hakijoille, huolimatta heidan demografi-
Sista ominaisuuksistaan.



2.3.1 Huutokauppamuodot

Huutokaupalla tarkoitetaan edella mainitun mukaisesti téssa yhteydessa hakusanoista
kaytavaa tarjouskilpailua, jossa tietystad sanasta tarjottu hinta (tai mainospalkkio) mééa
rittéé tarjogjan sijainnin hakutulosten (mainospaikka) yhteydessd. Hakumarkkinoilla on
vallassa kaks erilaista huutokauppamuotoa (Aggarwal ym., 2006): Niin sanottu suora
huutokauppa ja ns. Google-malli. Suorassa huutokaupassa toteutuva sponsorisijoitus on
lineaarinen funktio tarjotun rahamaarén suhteen, jolloin parhaiten hakusanasta tarjonnut
paédsee sponsorituloksissa parhaimmalle sijale muiden gjoittuessa kukin panostaan
vastaavalle sijalle.

Google-mallissa lopullinen sijoitus ei riipu ainoastaan huutokauppasummasta, vaan
my6s muun muassa ns. CTR-estimaatista (click through rate, tarkoittaa linkkia klikan-
neiden madraa sille altistuneiden vierailijoiden kokonaisméérastd) jaltai linkin relevans-
Sista etsityn aiheen suhteen. Nostamalla korkeamman CTR-estimaatin sivut ylemmille
sponsorisijoille pyrkivét hakukoneet maksimoimaan oman tuottonsa, sillé niille makse-
taan yleensi PPC-periaatteen mukaisesti eli klikkausten méaéran mukaan (pay per click).
(Aggarwall ym. 2006.)

2.4 Hakukoneoptimointi eli SEO

Hakukoneoptimointi (engl. search engine optimization) tarkoittaa hakukonemarkki-
noinnin orgaanista osaa eli Internet-sivun tekniduoneista optimointia niin, etta se saa-
vuttaa mahdollisimman korkean sijoituksen hakukoneiden tuloksissa. Optimoinnilla py-
ritéén siis lisédmaan yrityksen sivujen ndkyvyytta Internetissa. Huomeattava on, etta
vaikka ylla olevassa mérittelyssa puhutaan optimoinnista hakukoneille yleisessi mer-
kityksessa, optimointitoimenpiteet voidaan kohdistaa my6ds hakukonekohtaisesti. Tek-
nillisluonteisen toiminnasta tekee se, etta niithin kuuluu yleensa sivun koodin muokkaa-
minen ja arkkitehtuuriset asiat, kuten sivuston yksittéisten sivujen lukuméaré ja niiden
valiset linkit.

2.5 Tutkielman terminologia: hakukonemar kkinointi vai
hakusanamar kkinointi?

Sisdll6llisesti termit " hakusanamarkkinointi” ja ”hakukonemarkkinointi” muistuttavat
suuresti toisiaan. Mikdli niiden vélille tehdéén ero, on se kasitteiden kattavuudessa. Ni-
mittain hakusanamarkkinointia k&ytetdan usein hakusanamainonnan synonyymina, jol-
loin kyseessa on perinteinen mainospaikan ostaminen (joskin uudessa ymparistossa ja
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hieman tavallisesta poikkeavana). Toisaalta varsinkin englanninkielisessd muodossaan
hakusanamarkkinointi mééritelldan usein synonyymind hakukonemarkkinoinnille, esi-
merkiksi Marketingterms.com-palvelu méérittelee sen ndin: Putting your message in
front of people who are searching using particular keywords and phrases. (Vapaa suo-
mennos. Oman viestin sijoittaminen niiden ihmisten eteen, jotka etsivat tietyilla ha-
kusanadilla ja -fraaseilla.) Kyseinen méérittely on siina mielessd mielenkiintoinen, etta
sina el erikseen spesifioida haun tapahtumista Internetissd, voidaan siis olettaa etté ha-
kusanamarkkinointi on periaatteessa mahdollinen myos Internetin ulkopuolella. Luon-
nollisesti se on mahdollista I ntranet-verkoissa, mutta asiaa voi tarkastella lagjemmalta-
kin kannalta. Esimerkiksi elkd erilaisten yritysluetteloiden, kuten Keltaisten sivujen
(www.yellowpages.com) yhteyteen sijoittuminen ole my6s hakusanamarkkinointia?
Kyseiset katalogithan toimivat yleensa silla periaatteella, etta rekisterdidyt yritykset ja-
otellaan toimialojen (hakusanojen) mukaisiin ryhmiin. Kysymys on my0s oikeasta
markkinoinnista, silla mukaanpéésy vaatii aktiivisen markkinointitoimenpiteen ja -pa-
nostuksen, nimittéin yrityksen rekisterdinnin kyseiseen luetteloon. Toisaalta voidaan
mielenkiintoisena kuriositeettina havaita naiden luetteloiden siirtyneen Internetiin pe-
rinteisesta paperimuodosta — tai viela paremmin, Internet-palvelun ja paperiversion tar-
joamisen toisiaan taydentavind palveluina (essm. www.keltaisetsivut.fi, josta 10ytyy
mm. reittihaku- ja karttapalvelut). Taman lisdksi on syntynyt aivan uusia hakemistopal-
veluita sahkoisessd muodossa, kuten Y ahoo-hakemisto ja Suomi24-portaali. Huomat-
tava on, ettd nama ns. uuden median portaalit eivdt useinkaan listaa yrityksig, vaan In-
ternet-sivuja kaikilta niiltéd eldméanaloilta, joiden ne olettavat kiinnostavan vierailijoi-
tansa

Marketingterms.comin méaérittelyn yhteydessa on tarkentava 0sio, jossa selvitetéan
termin merkityksen vaihtelevan ndkékulmasta riippuen. Ns. ostgjalle se tarkoittaa ban-
neri- tai tekstilinkkimainostilan ostamista hakukonetulosten (lyhyemmin: hakutulosten)
yhteydestd, siis sité toimintaa, jota suomeksi sanotaan hakusanamainonnaksi. Edella
mainittu maaritelman tarkennus erottaa lisdksi ” optimointiammattilaisten” nakoékulman,
jonka kyseessa ollessa puhutaan suomeksi hakukoneoptimoinnista.

Tassa tutkielmassa kaytetdan padosin termia ” hakukonemarkkinointi”, kun halutaan
kuvata Internet-nakyvyyden edistamiseen pyrkivié keinoja kokonaisuudessaan (so. laa-
jassa merkityksessd), ja termi& ” hakusanamainonta’ viitattaessa toimintaan, jossa haku-
koneoperaattorille suoritetaan suoraa rahallista hyvitysta hakutulosten yhteyteen sijoit-
tumisesta. Hakusanamainonnan synonyymeina kaytetddn termeja ”sponsorointi’ ja
"paid placement” ja sen suomenkielistd, suoraan kdannettyd muotoa " maksettu sijoittu-
den englanninkielisilla lyhenteilla. N&in tehdaan paikoin myds tassa tutkielmassa. Esi-
merkiksi taman luvun ensmmainen alaotsikko voidaan esittéd muodossa SEM = PP +
SEOQ, jossa SEM eli search engine marketing edustaa hakukonemarkkinointia, PP (paid
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placement) hakukonemainontaa ja SEO eli search engine optimization (tai optimisation)
hakukoneoptimointia.
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3 HAKUMARKKINOIDEN MERKITYS: VERKOTTUMISEN
TAUSTA

3.1 Internetin koko

Internetin siséltédmien sivujen lukumadraéd on mahdotonta tiet&a tarkaleen verkon haja
naisen rakenteen seka sivujen jatkuvan liittymisen ja poistumisen aiheuttaman ns. net-
tomuutoksen takia. Edes hakukoneet, jotka indeksoivat sivuja tauotta, eivét pysty tuota
lukua antamaan. Lahtokohtaisesti ollaan kuitenkin yhta mielta siitd, etta Internet Sséltéa
vahintdan miljardegja sivuja (lahde: Caslon.com.au). Mikali ns. deep web eli Internetin
"ndkyméaon" osa lasketaan mukaan, liikkuu mé&ra sadoissa miljardeissa
(Completeplanetin.com). Deep web el kuitenkaan ndy yleisempien hakukoneiden ha
kutuloksissa, joten sen olemassaolo on ainakin toistaiseks tiedonhaun kannalta varsin
merkitykseton. Samaten vaihteleva osa ns. staattisen Internetin sivuista jaa nékymétta
hakutuloksissa, essmerkiks siks etté hakukoneet eivét ole vield ehtineet 10ytéa niita
Gullin ja Signorinin (DogPile.com, 2005) mukaan vuonna 2005 olisi indeksoitu vasta
hiukan yli 80 % Internetin koko sisall6sta.

Internetin mittaamaton lagjuus on ollut osasyyna tilanteeseen, jossa hakukoneista on
tullut nk. informaatiogatekeepereita (Bhargava & Feng, 2007). Toisin sanoen ne toimi-
lomaan sisdltod. Karrikoidusti voisi siis sanoa, etta hakukoneen tehtéva on hakea neula
heinasuovasta. Samalla ne kontrolloivat Internetin sisaltéd valitsemalla, mitk& sivut
kunkin hakusanan yhteydessa ndytetdan ja missa jarjestyk sessa.

3.2 Miten hakukonetoimii?

Hakukone on Internetin siséltéa tutkaileva ohjelma, joka esittda vastauksen kayttgien
madrittelemiin hakutermeihin ja -kriteereihin (search terms and criteria) ja esittda ha-
kutuloksina tietokannastaan néiden termien pohjalta [6ydetyt Internet-sivut katsomas-
nat ja -kriteerit, joiden pohjata hakukone kay 18pi prosessin, jota nimitetéan hakualgo-
ritmiksi. Output €eli lopputulema on (tavallisesti) pitka linkkilista sivuista, jotka sisélté-
va kayttgien hakemat termit. Koska yleensa kyseinen linkkilista siséltda tuhansia si-

'Gulli & Signorini (2005): “Building an open source metasearch engine’, 14th WWW.
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VUja, téytyy hakukoneen méaritella sivujen esitygérjestys. Tata kutsutaan rankingiksi, ja
juuri se on olennaista yrityksen ndkyvyyden kannalta. Ensimmainen esitetty sivu osuu
useimmiten vain noin kymmenen—kaksikymmentéd ensimmaista hakutulosta. Taman voi
olettaa jontuvan mm. gjansddstbsté& ensinndkin tuhansien hakutulosten |&pikéynti vie
liikaa aikaa suhteessa saavutettuun hyotyyn, jatoiseksi osa hakutuloksistaon aina jotain
kognitiiviset rgjoitteet informaation prosessoinnissa® (Xing & Lin, 2006). Hakukoneet
jakavat siis hakutulokset omille sivuilleen. Esim. Google nayttéa enssmmaisella haku-
tulossivulla vain kymmenen linkkid, seké& luonnollisesti sponsorien linkit. Itse asiassa
hakutulossivu voidaan jakaa kahteen osioon tulosten luonteen suhteen (esim. Sen,
2005). Ensinnd on ns. editoriaalinen o0sio, joka sisdltéd autenttiset hakutulokset, ja toi-
Sena sponsoroitu 0sio, josta ilmenevét maksetut linkit.

Hakukoneen tehtavanad on paits valittéd hakijoille linkkeja eli hakutuloksia, myds
yllgpitda tietokantaa Internetin sisdltamista sivuista. Tahan tehtdvéan kuuluu olennai-
sena osana sivujen jatkuvatarkkailu, kadonneiden sivujen poistaminen jauusien sivujen
hakeminen ja |6ytaminen eli indeksointi. Periaatteessa on kaksi tapaa, joiden kautta sivu
lisdtdan hakukoneen tietokantaan. Joko hakukoneelle toimitetaan indeksointipyyntd,
jonka perusteella se paattda liséta tai olla lisédmétta sivun tietokantaansa (lahes poikke-
uksetta kaikki sivut lisétédn ennemmin tai myéhemmin), tai sitten hakukone 16yt&a si-
vun ns. robotin avulla. Hakukonerobotit ovat hakukoneen komponentteja, jotka kiert&
vat hakukoneen jo indeksoimilla sivuilla seuraten niista [6ytyvié linkkeja. Kun robotti
[6ytéa uuden sivun linkin pohjalta, se merkitsee sen ja sivu indeksoidaan, jonka jalkeen
se nékyy hakutuloksissa. Kilpailevien hakukoneiden esittamissa hakutuloksissa on kui-
tenkin yleensa suuria eroja nimenomaan tietokannan suhteen. Vain suhteellisen pieni
osuus yhden hakupalvelun loytamista sivuista vastaa toisen palvelun hakutuloksia
(DogPile.com, 2005).

Sivujen paremmuusjarjestykseen hakukoneet soveltavat erilaisia algoritmeja. Kunkin
hakukoneen ranking-kaava on luonnollisesti salaisuus, ja arvottamiskriteerit vaihtelevat
suhteellisen nopeissa sykleissa. Yleisesti ottaen hakukoneet kayttavét arvioinnissa hy-
vakseen ainakin sivuston rakennetta, sinne johtavien linkkien lukumaarada, tekstisisaltoa,
metatekstia ja otsikoita (Netsitestory.com).

Hakupalveluiden toiminnassa on markkinoijan kannalta olennaista ymmartaa juuri
se, etta joka palvelulla on oma ranking-algoritminsa eli tapa arvottaa sivut paremmuus-
jarjestykseen. Téasta johtuu, ettd eréét hakukonemarkkinoinnin menetelmét saattavat olla
tehokkaita yhden hakukoneen suhteen, mutta elvét vaikuta sijoittumiseen toisessa pal-

2Johnson ym. (2004): ” On the depth and dynamics of online search behaviour”, Management Science, 50.
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velussa. Joskus optimointi saattaa jopa olla ristiriidassa eri hakukoneiden preferenssien
kanssa, jolloin SEM-markkinoijan on luonnollisesti ensinngkin tunnistettava potentiaa-
liset ristiriidat ja toiseksi tehtéava pdatos mille hakukoneelle optimoidaan. Miten tama
paétos helpoiten syntyy? Ainakin siina auttaa johtavien hakukonepalveluiden tuntemi-
nen.

3.3 Johtavat hakukonepalvelut

Ns. "kolme suurta’ eli johtavat hakukoneet ovat talla hetkella Google, Yahoo ja MSN
Live Search. Google on ndista markkinanjohtajan asemassa, esimerkiksi huhtikuussa
2007 kaikista Y hdysvalloissa tehdyista hauista 65 % tehtiin Googlella. Googlen eduiksi
mainitaan usein yksinkertaisuus, nopeus ja tietokannan kattavuus. Yahoo on toiseksi
merkittévin hakukone Y hdysvalloissa 21 %:n osuudella samalla havaintojaksolla, Mic-
rosoftin MSN:n j&&dessa kolmanneksi n. 8 prosentilla. (lahde: Hitwise.com)

Seké Hitwise ettd Hitdlink -palveluiden mukaiset hakumarkkinaosuudet on esitetty
alla olevassa kaavioissa. Ne ovat molemmat perdisin syyskuulta 2007, silla erotuksella
ettd Hitslink mittaa myos Y hdysvaltain ulkopuolisia hakuja siind méérin, etta tulosta voi
kutsua maailmanlagjuiseksi. Esim. Google Finlandin markkinaosuus kaikista maailman
hauista on 0,14 prosentin luokkaa.

Sijoitus Hakukone Osuus
1. www.google.com 63.55%
2 search.yahoo.com 22.55%
3. search.msn.com 6.28%
4 www.ask.com 4.32%

Kuvio 1: Johtavat Yhdysvaltain hakupalvelut syyskuussa 2007 (lahde:
hitwise.com).


http://www.google.com
http://www.ask.com
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B 55 34% - Google
0 10.73% - Yahoo! Weh Sites
B 5545 - Gooole LK.
3.08% - MSH
1 3.00% - Google Canada
B 2.91% - Google AdSense for Cortert
B 16 56% - Other

Kuvio 2: Hakukonemarkkinaosuudet syyskuu 2007 (lahde:
marketshare.hitslink.com).

Kuten kaaviosta kay ilmi, on Google ylivoimainen markkinajohtgja yli puolella kai-
kista hauista. Suomessa Googlen markkina-asema on vield vahvempi. Mm. Tietokone-
lehden verkkopalvelu uutisoi néin kesékuussa 2007: TNS Gallupin tutkimuksen mukaan
Googleen turvautuu sdanndllisesti 95 prosenttia suomalaisista netinkayttdjista. Kak-
kospaikkaa pitava www.fi yltéda vain 12 prosenttiin.[...] Eniro.fi-palvelua kayttda saan-
nollisesti 8 prosenttia. Microsoft muokkas MSN Searchistaan Windows Live Searchin,
mutta j&a sillakin vain 3 prosentin kayttajaosuuteen. (Tietokone.fi, ”Google jyréa Suo-
messa’) Google oli myo6s arvostetuin verkkobrandi vuonna 2003 (Sektori.com, ” Arvos-
tetuimmat verkkobrandit Suomessa’).

Microsoftin MSN-palvelun huono menestys seka kansallisessa etté kansainvalisessa
vertailussa on mielenkiintoinen seikka. Toki vertailtaessa Y hdysvaltain markkinoihin
Google ja Yahookin menettdvat luonnollisesti sijoja paikallisille hakupalveluille;
Google noin kahdeksan ja Y ahoo noin kaksitoista — toisaalta Y ahoo nédyttdisi ssavutta-
neen Googlea Y hdysvalloissa vajaan parin prosenttiyksikon verran. Tésta huolimatta
ainoastaan MSN on havinnyt markkinaosuuksia seka globaalisti ettd paikallisesti tar-
kasteltuna (tarkastelujaksona huhtikuu—syyskuu 2007). Téhan seikkaan olisi mukava
saada selvitystd, silla Microsoftilla on kayttojarjestelmansa puolesta samanlainen mo-
nopoliasema myd6s Y hdysvaltain ulkopuolella, ja esimerkiksi uusimpiin Internet Explo-
rer -versioihin on integroitu MSN-haku. Lisdaksi kun Internet Explorerin maailmanlaa-
juinen markkinaosuus on murskaavan suuri, noin 78 % syyskuussa 2007
(marketshare.hitslink.com), on MSN:n heikkous varsin erikoinen asia.

Johtopaatoksena markkinaosuusvertailusta voidaan esittda, ettaristiriitatilanteessa si-
vut kannattaa optimoida suuremman markkinaosuuden omaavalle hakupalvelulle par-
haimman mahdollisen ndkyvyyden takaamiseksi. Tassd markkinatilanteessa valinta
nayttdisi olevan Google, joskin yrityksen on aina otettava huomioon paikalliset haku-
konemarkkinat. Esim. Vengédlla "Google e ole ldheskdan kaytetyin hakukone, vaan
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markkinoita hallitsevat Yandex (www.yandex.ru) sekd Rambler (www.rambler.ru)”
(IMT-Marketing.com, "Hakukoneoptimointi”). Kiinassa Baidu taas on kastettu sikélai-
seksi Googleksi.

Toisaalta kun el puhuta optimoinnista, vaan esim. PPC-projekteista, on esitetty suo-
tavana kaynnistéa niita mahdollissmman monen hakukoneen kanssa. Taméa johtuu eri-
tyisesti havaitusta hakukoneuskollisuudesta (ks. luku ”Kuka kayttéa hakukonetta?’).
Kun miljoonat ihmiset omistautuvat parhaimmillaan vain yhdelle hakukoneelle, mene-
tetéén suuri maara prospekteja, jos kyseinen hakukone ohitetaan hakukonemarkkinoin-
nin toteuttamisessa. Kolmen merkittadvimman hakukoneen PP-palvelut ovat nimeltéan
Google AdWords, Yahoo! Search Marketing ja Microsoft adCenter
(Searchengineland.com, 2006”).


http://www.yandex.ru
http://www.rambler.ru
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4 INTERNETKAYTTAYTYMINEN
HAKUKONEMARKKINOINTIA OHJAAVANA TEKIJANA

Téassa osassa pyrimme tarkastelemaan pintapuolin Internet-kayttéytymisen behavioristi-
Sia tekijoita, siis sitd millaisia erilaisia kayttaytymispohjaisia piirteita I nternet-kayttay-
tymisessa seké erityisemmin hakukoneiden kayt0ssa voidaan havaita. Kyseinen aihe on
erittdin mielenkiintoinen ja hyodyllinen hakukonemarkkinoinnin ymméartamisen kan-
nalta

4.1 Kuka kayttaad hakukonetta?

University'n kyselyn® (Xin & Lin, 2006) mukaan | nternetié kéyttaneista 85 % oli kaytta
nyt myos hakukonetta. Pew/Internetin teettédmassa tutkimuksessa tadméa luku oli 84 %
(Pewinternet.org). Saman tutkimuksen mukaan 56 % nettiin kytkeytyneista kayttaa ha-
kukonetta sessionsa aikana. Mielenkiintoista on, etta peréti 44 % kayttéa padasiallisesti
vain yhtéa hakukonetta, kahta tai kolmea 48 % ja sitd enemman vain 7 %. Hakukoneen
kéaytossd ihmiset vaikuttavat siis olevan suhteellisen merkkiuskollisia, silla kaikkiaan 92
% kayttaa kolmeatai harvempaa hakukonetta.

4.2 Suomalaisten I nter net-kaytto

Suomalaisia netinkayttdjia on paljon, ja he viettévat verkossa entistd enemman aikaa.
Nettia vahintaan kerran viikoissa kayttavia 15-79-vuotiaita on jo hieman yli kolme mil-
joonaa. He viettavat internetissa aikaa keskimaarin 7 tuntia viikossa. Nettiliittym& on
68 prosentilla kotitalouksista. Yli kaks kolmasosaa liittymista on laajakaistaliittymid.
(L&hde: Tietokone.fi, " Google jyréa Suomessa’)

Edella mainittu uutisointi perustui TNS Gallupin puhelinhaastatteluilla toteuttamaan
tutkimukseen, jossa haastateltiin 3000 15-79-vuotiasta vastagjaa. Tulosten perusteella
voi todeta Internetin olevan yksi Suomen suosituimmista vapaa-ajan medioista, ja sen
Vvoi olettaa yha kasvattavan suosiotaan.

®Alkuperginen lahde: Georgia Tech University (1998): “How users find about WWW pages’.



18
4.3 Tutkimushavaintoja hakutuloksiin suhtautumisesta

Tutkimuksissa on kaynyt ilmi, etta 90 prosenttia kayttgjia kdy harvoin 18pi enemman
kuin kolme ensmmaéista hakutulossivua. ("iProspect search engine user behavior
study”, 2006) Toisen tutkimuksen mukaan 73 % kayttgjista ei vieraile kuin enssmmai-
selld hakutulossivulla (Jansen & Spink, 2006). On selvaa, etta useimpien kayttgjien ailka
el riitd tuhansien hakutulosten seulomiseen. Lisdks hyva hakukone nayttda yleensi
kayttgalla sopivia vaihtoehtoja jo ensimmaisella sivulla Tahén vaikuttaa kuitenkin

Yksi mielenkiintoisimmasta kognitiivista huomioista markkinoijan kannalta on se,
etta kayttgét tuntuvat erottavan huonosti toisistaan autenttiset hakutulokset ja sponso-
roidut linkit. Jopa 62 % ei osaa tehda eroa sponsorilinkin ja hakutuloksen vélilla
(Animesh ym., 2007). Sindnsa tama on luonnollista, silla esitystapa on monissa tapauk-
sissa identtinen, mika tietysti lisda vaarinkasityksen riskid. Joka tapauksessa, mainosta-
jalle on yleensa hyvasta mikéli sponsorilinkki tulkitaan hakutulokseksi, silla samalla se
saa liséa luotettavuutta. On kuitenkin esitetty, etté asiakkaalle se on hyvaks vain, jos
linkin omistavan yrityksen toiminta on laadukasta (Animesh ym., 2007), ts. jos se vas-

hanen voi gjatella korkeintaan suuttuvan joutuessaan vahingossa tennisverkkokauppaan.
Eri asiaontietysti, jos ko. tenniskaupan sivuilta I6ytyvéat myds tenniksen séannot.

4.4 Brandien merkitys hakutuloksissa

Seuraavasta kuviosta selvida USA:n haetuimmat termit syyskuussa 2007 (l&hde:
Hitwise.com). Kyseinen lista kattaa kaikki teollisuushaarat.

Sijoitus  Hakutermi Volyymi
1. myspace 0.86%
2. myspace.com 0.41%
3. ebay 0.37%
4. www.myspace.com 0.22%
5. craigslist 0.21%
6. youtube 0.20%
7. mapquest 0.17%
8. yahoo 0.14%
9. facebook 0.11%
10. yahoo.com 0.10%

Kuvio 3: USA:n suosituimmat hakutermit syyskuussa 2007 (lahde:
Hitwise.com).


http://www.myspace.com
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Kuviosta huomaa lahinn& sen, ettéd yha useammin kayttgét syottavat haluamansa si-
vun osoitteen hakukoneeseen selaimen sijaan. Monet selaimet on tosin integroitu johon-
kin hakupalveluun, joka nakyy kenttané osoiterivin vieressi. Esimerkiksi Opera ja Fire-
fox -selaimilla kyseinen hakupalvelu on oletusarvoisesti Google, kun taas Internet
Explorerissa se on MSN Search. Integroinnin tuloksena kéayttdjat kokevat ilmeisesti hel-
pompana kirjoittaa téydellisen osoitteen sijaan vain osa Internet-osoitteesta, jolloin ha-
kukone osaa etsid kyseisen sivun hakutulosten karkeen.

Kuten suosituimpien hakutermien listasta nékyy, kaikki kymmenen siséltévét brandin
nimen. Ottamatta sen tarkemmin kantaa brandimuistettavuutta koskeviin tutkimuksiin,
ainakin nettihauissa vaikuttaisi bréndeill& olevan suuri arvo. Tama taas kannustaa otta
maan hakukonemarkkinoinnin huomioon kokonaisvaltaisessa brandistrategiassa.

4.5 Hakukone ostop&atosta vahvistavana tekijana

Hakukonemarkkinoinnin soveltaminen mainoskampanjan vahvistavana osana nayttéa
hauista kohdistuu suoraan tuotteisiin ja palveluihin® (hakukone.info, ”Internetin
tarkeemmaét hakukoneet”), on yritysten kannattavaa panostaa SEM-toimintaan esim.
uutuustuotelanseerauksen tai brandivahvistamisen yhteydessa.

Silloin kun perinteinen lehti- ja televisiomainonta kasvattaa kuluttgjien kiinnostusta

mainonnan kohteena olevasta tuotteesta, sirtyvét ndma usein Internetiin hakemaan lisa
tietoa sitd ennen ostopddtoksen tekoa (Bigresearch.com, ”10th simultaneous media
survey: Multitasking continues, new media increasing in purchase influence and video
game usage grows fastest in all day-parts’).
Samassa tutkimuksessa noin joka neljas vastagjista ilmoitti Internetin vaikuttavan elekt-
roniikkaa koskeviin ostopaatoksiinsa. Vertailun vuoks lahes puolella ostopaéttkseen
vaikutti vertaismarkkinointi (WOM), joka olikin suurin yksittdinen vaikuttgja. Internet
ja word of mouth eivét kuitenkaan valttamétta sulje toisiaan pois, vaan lisdantymaan
péin on erilaisten blogien ja verkkofoorumeiden kaytt6 ostopaétoksen muodostamisessa.
Taldin on kyse perinteisestd vertaismarkkinoinnista uuteen ympéaristoon siirrettyna
Markkinoijan kannalta vertaismarkkinoinnin potentiaali on huima, ja siksi monet laite-
vamistajat esimerkiks toimittavat laiteuutuuksiaan harrastajasivustojen tetattavaksi.

Poutiaisen (" Googleblog: Perinteinen mainonta ohjaa Googleen”, 2007) viittaaman
Bigresearchin tutkimuksen mukaan peréti 92,5 % akuisista vastagjista tutkii tuotteita
Internetin kautta ennen ostamista. Eniten Internet vaikuttaa ostopaéatoksiin elektronisten

* Alkuperginen |hde: Piper Jaffray -raportti, 2003.
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tuotteiden kohdalla, joissa yli 50 % asiakkaista tutkii esim. tuoteominaisuuksia ja hin-
toja, mutta esimerkiksi autoja vertaa Internetin kautta hieman yli viidennes ja kodin tek-
niikkaa 27 % vastagjista. Hieman yll&ttavasti vaatteita tutkii peréti vajaa kolmannes;
voisi luulla, ettd vaatteita olisi ominaisuuksiensa takia véhemman houkuttelevaa ver-
tailla netissa kuin esimerkiks perinteista kodin tekniikkaa. Naisten keskuudessa sisus-
tukseen liittyvien tuotteiden tarkastelu oli suosittua, silla vajaa 20 % oli néain tehnyt.
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5 SEM-SOVELLUTUS

5.1 Hakukoneet ja SEO-optimointi

Evans (2007) maarittelee hakukoneoptimoinnin prosessiksi, jossa yritetéén saada tietty
www-sivu tal -domain sijoittumaan hakutuloksissa korkealle tiettyjen hakusanojen
suhteen. On huomattava, ettd tassd maarittelyssd korostetaan hakusanavalinnan mer-
kittavyytta SEO-toiminnassa, ts. sivu ta domain optimoidaan tietyille hakusanoille.
K&ytannossa asiaan littyy myds muita tekijoita, enkd merkittévampéna hakukonekohtai-
suus, joka juontaa juurensa hakukoneiden poikkeavista toimintalogiikoista (ks. tutkiel-
man luku " Miten hakukone toimii?’). Toisin sanoen kyseessa voisi véittéa olevan yhta
paljon optimointi hakukoneen kuin hakusanojen suhteen, johon nimi hakukoneopti-
mointi ("search engine optimization") viittaakin. Itse asiassa tietyille hakusanoille opti-
moiminen tulee tehda optimitapauksessa useille eri hakukoneille. Tama saattaa kuiten-
kin johtaa rigtiriitatilanteisiin, joissa on valittava yksi optimointikeino toisen kustannuk-
sella. Lisdksi kaytannon toteutusta vaikeuttaa se seikka, ettéd hakukoneiden ranking-pe-
riaatteita el tyhjentdvasti tunneta, vaikka niitéd onkin jonkin verran tutkittu. Esim.
Pringle ym. (1998) erottavat hakusijoittumiseen vaikuttavina tekijéind mm. otsikon,
heading-muotoilun kayton, metakentét ja varsinaisen tekstin. Tutkimuksen i&sta huoli-
sin ovat kehittyneet yhdeksassa vuodessa. Seuraavassa tarkempaa pohdintaa hakukonel-
den ranking-periaatteista kirjallisuuden ja k&ytannon perusteella. Erityinen fokus on
Googlessa johtuen sen merkittavyydesta seké sen kayttamien menetelmien edistynei-
syydestd — Googlella on maine maailman tehokkaimpana hakukoneena.

(Hakukoneet) esim. Google kayttaa rankingissaan ns. Pagerank-algoritmia seka yli
200 lgjittelusignaalia. Hakutulosten arvottamiseen osallistuu tuhansia tietokoneita jokai-
sen haun yhteydessa (Eustace, 2006).

Hakukoneiden rankingmetodit voidaan jakaa kahteen kategoriaan (mm. Evans 2007),
joita ovat 1) sisdltotekijat ja 2) sisdltoriippumattomat tekijat. Sisaltoriippuvaiset tekijéat
(query-factors) perustuvat nimensa mukaisesti web-sivun siséllélle ja tarkemmin sen
ominaisuuksiin kulloistenkin hakusanojen suhteen. Sisdltoriippumattomia tekijoita
(query-independent factors) ovat kaikki tarkasteltavana olevan sivun ulkopuoliset, ha-
kutuloksiin vaikuttavat tekija, esim. sivulle johtavien ulkopuolisten linkkien maara
Y leisesti ottaen kyseisten tekijoiden eksakti tarkastelu on mahdotonta, johtuen mm. seu-
raavista syista (Evans 2007):

Rankingtekijoiden maara on suuri; esim. edella mainittiin Googlen kayttavan
yli 200 muuttujaa sijoituksen laskemisessa. Kyseisten tekijoiden tarkka
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koostumus on salaisuus, samoin kuin niiden painottaminen suhteessa lopulli-
seen sijoitukseen.

Kymmenen ensimmadisen tuloksen (ns. "top 10") sijoittumisessa saatetaan
kayttaa erilaisia kriteereitéa kuin loppujen tulossivujen kanssa.

Eri hakusanat sagttavat johtaa eri kriteereiden jaltai painotusten kayttoon.
Esim. Googlen painotusten on havaittu olevan poikkeavia esimerkiks sel-
laisten hakusanojen kuin "taide” ja 'Y hdysvaltain osavaltioiden nimien vélill4,
niin ettd edellisessa annettiin suurempi paino sellaisille sivuille, jotka sisdlsi-
va vahan muiden kielten kuin englannin sanoja, siis esimerkiksi ranskalaiset
sivut suodatettiin pois (sanalla "art” on sama merkitys ranskan ja englannin
kielessd), kun taas jalkimmaisessd suosittiin sivuja, joilla oli paljon sisdisia
linkkeja — toisin sanoen, joiden voitiin olettaa olevan julkishallinnollisia si-
vuja®

Datakeskusten maantieteellinen sijainti. (Cutts, 2006) Suurimmilla hakuko-
neilla, kuten Googlella, on useita ns. datakeskuksia, joissa hakutulokset ana-
lysoidaan. Niiden painotukset ja kriteerit saattavat paikoin erota toisistaan.
Kuten edella mainitussa esimerkissa tuli esiin, kielieroilla ja hakusanoilla on
yhteys hakusijoittumisessa.

Evans (2007) tutki muutamien olettamakriteerien vaikutusta hakusijoittumiseen.
Naméa niin kutsutut hypoteesikriteerit olivat seuraavanlaisia.

Indeksoitujen web-sivujen maara tarkasteltua sivua kohden. Olettamana on, etta mita
enemman yhteen domainiin on liittynyt sivuja, sitd paremman arvostelun se saa kyseista
seikkaa koskevassa ranking-kriteerissa. Artikkelin mukaan sivumaaran ja sijoittumisen
suhde el ole absoluuttinen, toisin sanoen on mahdotonta sanoa kuinka paljon paremmin
runsaammin sivuja sisdltavét sivustot sijoittuvat hakutuloksissa. Kuitenkin suurin osa
Evansin hyvin sijoittuneiden kohderyhmasta sisdls huomattavan méérén indeksoituja
sivuja. Korrelaatiota on kuitenkin vaikea todistaa, silla joukossa oli toisaalta myo6s hyvin
ollut rajattu pois muita SEO-menetelmig, ts. on luontaista olettaa, etta hyvin sijoittunei-
den runsaan indeksiluvun siséltavien sivujen menestys johtuu ensisijaisesti muista teki-
joista. Joka tapauksessa, indeksoitujen sivujen lukuméaréé el tarkasteltu per se, muiden
tekijoiden pysyessa vakioina (pariteettiperiaate), joten tieteelliseltéa kannalta asia kai-
paisi lisdtutkimusta. Tosin kdytannon SEO-soveltamisessa asian merkityksella on ra-
jansa, silla siséllon keinotekoinen luominen sijoituksen parantamiseksi on huono keino
monestakin syystd, 1&hinna siksi etté se heikentaa kayttgdjakokemusta ja saatetaan haku-

® Bifet, A. — ym. (2005): "An analysis of factors used in search engine ranking", Proceedings of the
workshop on adversarial IR on theweb, Chiba, 10-14 May.
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koneen toimesta tulkita spammiksi, mik& johtaa tietokannasta poistamiseen. Haku-
koneoptimoinnissa indek soitujen sivujen maardan kajoaminen e siis ole hedelmallista

Swvun Pagerank. WWW-sivujen arvottamiseen kehitetty (ks.
http://en.wikipedia.org/wiki/PageRank) Pagerank-algoritmi on eras hakukoneiden
kayttamista ranking-kriteereistd. Pagerank laskee sivulle johtavat linkit ja kertoo jokai-
sen naista linkkaavan sivun luotettavuuskertoimella. Néin saadaan yleiskuva sivun ase-
madta internetissd; esimerkiksi sivun, johon johtaa paljon ulkopuolisia linkkeja luotetta-
vista lahteist, voi olettaa oleva arvostettu informaatioldhde. Nain ollen sen tulisi sijoit-
tua korkeammalle kuin véhemman luotettavaksi arvioitu l&hde. Menetelma on suhteelli-
sen kayttokelpoinen, joskin luotettavuuskertoimen méérittaminen ei ole valttamétta aina
eksaktia siihen kohdistuvien vilppiyritysten takia. Joka tapauksessa, Pagerank vaikuttaa
olennaisesti mm. Googlen palauttamiin hakutuloksiin. Evans toteaa kuitenkin, etta ” on
mahdotonta sanoa, etta tietyn PageRankin omaava sivu sijoittuisi paremmin kuin joku
toinen alemman PageRankin sivu; voidaan vain todeta, ettd korkean PageRankin
omaavat sivut tapaavat sijoittua paremmin kuin ne, joilla vastaava arvo on alhainen” .
Kyseessd on siis jdlleen kerran kokonaiskuvan monimutkaisuus. samoin kuin hyva
Pagerank-arvo auttaa sijoittumaan hyvin, samoin muut hakukonekriteerit saattavat
auttaa  kilpailijoita dsijoittumaan paremmin. SEO-optimointi on siis ana
kokonaisvaltaista toimintaa.

In-linkkien méaré. In-linkki tarkoittaa sivustolle johtavaa linkki, ts. kyseinen hypo-
tees noudattaa muuten samoja periaatteita kuin Pagerank, mutta sivuille ei méaritella
luotettavuuskerrointa. Evansin 10ydokset olivat télta osin ristiriitaisia: Er88ssa tapauk-
sessa han véitti, ettd on olemassa selva trendi hakusijoittuminen ja in-linkkien maéréan
valillg, toisessa tapauksessa téllaista ei kuitenkaan |6ytynyt. Faktaa kuitenkin on, etta
esim. Google kayttda ulkoisia linkkeja ranking-algoritmissaan, joten niiden merkityk-
sestéd el siltéa osin voitane kiistella Tosin kaks asiaa on syyta nostaa esiin, ensinna in-
linkkien painotus ja toisena niiden kayttokelpoisuus SEO-tytkaluna. Painotuksesta on
mahdotonta sanoa mitéan varmaa, mutta osaltaan hajanaiset tutkimustulokset osoittaisi-
vat, etta in-linkit eivét ole ainakaan ylivoimaisen merkittavia sijoituksen laskennassa.
Toisaalta niiden kayttn voi olettaa olevan vahvasti kontekstisidonnaista, niin etta esim.
uutisaiheita hipovat hakusanat nostavat in-linkkien (ja vastaavasti Pagerankin) merki-
tysta silla periaatteella, etta uutissivut ovat usein suosittuja linkkauskohteita ja ne katsoa
luotettaviksi informaatiolahteiksi. Soveltaminen SEO-tyokaluna taas on siind mielessa
ongelmallista, ettd ulkopuolelta tulevat linkit tulevat ulkopuolelta, eli ne ovat useimmi-
ten immuuneja yrityksen vaikutusvallalle. Toisaalta kun SEO-toimintaa katsellaan pi-
demman aikavalin prosessina, voidaan huomata etta silla voidaan vaikuttaa in-linkkien
méadrdan. Nimittéin ensimmaisen vaiheen eli alkuoptimoinnin myéta yrityksen sijoitus
hakutuloksissa yleensa ottaen parantuu (yleinen SEO-olettama), jolloin nakyvyyden pa-
rantuminen johtaa paitsi lisdantyviin vierailuihin, myos liséantyviin linkkauksiin. Luon-
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nollisesti vaikuttavia osatekijoita voidaan gjatella useita, kuten yrityksen sivujen kaytto-
kelpoisuus asiakkaiden silmissa, mutta ns. kriittisen massan kasvattaminen johtaa vais-
tamétta myos nollatilannetta suurempiin toimiin kayttgien taholta Nain gjatellen SEO
jain-linkkaaminen ovat tietynlaisessa vuorovaikutussuhteessa, ja téssa yhteydessé voi-
daan jopa puhua sivun elinkaaresta, oletuksena ettd hyvin hoidettu ja markkinoitu sivu
kasvattaa sek& suosiotaan etta hakukonesijoitustaan gjan myota. Tastd padsemmekin
siirtymaan Evansin seuraavaan hypoteesin, nimittéin domainin ikaan.

Domanin ik& lasketaan siita paivasta, jolloin se on rekisterdity. Evansin hypoteesina
oli, etta ika vaikuttaa hakumenestykseen siind mielessi, etta vanhemmat domainit me-
nestyvat nuorempia paremmin, koska niiden katsotaan olevan luotettavampia. Tutki-
muksessa selvisi, etta ian hyvéksikayttaminen on yleista SEO-markkinoijien keskuu-
dessa, eli toisin sanoen silla oletetaan olevan merkitystd. Tama ns. hyvaksikéaytto ta-
pahtuu niin, ettéd luodaan uus sivu vanhan domainin alaisuuteen, jolloin vanhan
domainin ” luotettavuuden” pitdisi automaattisesti siirtya kattamaan myos uusi sivu.

Listaus Yahoo ja DMoz-hakemistoihin. Hypoteesina oli, etta ns. ihmisjohdetut hake-
mistot, kuten Yahoon hakemisto, toimivat hakukriteerind Olettama perustuu sille, etté
kyseisissd hakemistoissa on yleensa rgjoitettu sisddnpaasy, jonka vois olettaa karsivan
pois heikkolaatuiset sivustot. Koska kyseiset hakemistopalvelut hyvéksyvét vain eng-
lanninkielisida sivuja, on niiden soveltaminen suomalaisiin verkkosivuihin rajattua
Tama el tietenk&an tarkoita, ettei esimerkiksi Google kayttéisi suomenkielisessa palve-
lussaan suomalaisia hakemistoja vastaavanlaisena kriteerind. Joka tapauksessa, Evansin
selvityksissd havaittiin listautumisen olevan hyddyllista hakusijoituksen kannalta.
Y ahoon tutkimista hankaloitti se seikka, etta listautuminen maksaa useamman sata dol-
laria, jalisdksi varsinainen prosessi kestda kuukausia.

Evansin tutkimuksesta on sanottava, etté valitut hypoteesikriteerit eivat missdan ni-
messa edusta kattavasti hakusanakriteereja yleisella tasolla. Kyseess on vain muuta
man kriteerin suhteellisen seikkaperéainen tarkastelu, josta kuitenkin saa kuvan ko. kri-
teereiden painottamisesta yleisella tasolla. Tamankaltaisen tutkimuksen voi kuitenkin
ennustaa kasvavan SEO-optimoinnin suosion mukana.

5.1.1 Ulkoistaminen riskitekijana

"To be searched for is flattering, to be found is business” — néin filosofoi hakusana-
markkinointiin erikoistunut Noframe Oy. Valitettavan suuri osa onnistuneista SEM-
projekteista johtuu kuitenkin epédkelvon konsulttifirman toiminnasta. Luonteensa vuoksi
hakukonemarkkinointi usein ulkoistetaan, jossa el sinansa tehda vaarin. Y hteistyo-
kumppanin valinta on kuitenkin kriittinen vaihe, sill& taitamaton optimointi saattaa joh-
taa sivun poistamiseen hakukoneen rekisteristé. Sen takaisin saaminen on yleensa é&
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rimmaisen hankala prosess, ja joissain tapauksissa on helpointa luoda uudet sivut kuin
yritté& saada vanhoja uudelleenlistatuksi useaan eri hakukoneeseen. Em. taitamatonta
optimointia ovat kaikkien niiden keinojen, jotka hakukoneet rinnastavat keinotekoisiksi
sijoituksenkorotusyrityksiksi. Joskus raja on veteen piirretty, mutta useimmiten kokenut
markkinoija tietda valttéa oikotiet, jotka johtavat virtuaaliselle hautausmaalle. Riski on
todellinen myds suurille yrityksille; Google esim. veti viime vuonna BMW:n saksansi-
vut pois hakutuloksista, koska yritys oli soveltanut Googlen epéeettiseksi katsomaa op-
timointia. BMW:n onnistui saada sivunsa takaisin indeksiin Googlen hyvéaksyttya sen
tekemdt muutokset (Sektori.com, " Google erotti BMW Deutschlandin hakuindeksistd”),
mutta tapaus koitui siitd huolimatta kiusalliseksi.

5.2 Kaytannon SEO-keinoja

mié. Esitellyt metodit eivdt edusta kattavasti SEO-toiminnan teknista toteutusta, mutta
antavat yleiskuvan siitg, millaisista tekniikoista on kdytanndssa kysymys. Lista perustuu
Suomen ensimmaisiin Google-ammattilaisiin kuuluvan Risto Poutiaisen blogissaan
(http://www.hakukone.info/googleblog) antamiin normeatiivisiin ohjeisiin.

1. Title-tagi. Svun otsikko on oltava sivun sisdltéd kuvaava, eika vain "Untitled
Document”

Otsikko on yks sivun peruselementeistd, joita hakurobotit tutkivat. Nain ollen oikein
muotoiltu, kuvaava otsikko on vahimmaisvaatimus sivun optimoinnissa.

2. Meta keywords —tagi. Google e indeksoi (tallenna) meta keywords -sanoja lain-
kaan. Ei kannata silti jattda metatietoja tayttamatta, silla jotkut toiset hakukoneet niita
viela tallentavat.

Metahakusanat ovat sivun koodiin piilotettuja hakusanoja, jotka eivét ndy kayttgjalle.
Niiden tarkoitus on ilmaista hakuroboteille sivuja koskevat olennaisimmat hakusanat.

3. Meta description —tagi. Voit kirjoittaa tahan tagiin tiiviin parin lauseen kuvauksen
sivus sisdllostéa. Google el talla hetkella arvosta description-tagid, mutta muut hakuko-
neet kyllakin. Tilanne saattaa muuttua, koska hakukoneet muuttavat algoritmejaan jat-
kuvasti.

Description-tagi on kuvaus sivun sisallosta. Jalleen kerran se on piilotettua metatie-
toa, joka nakyy ainoastaan koodissa, joko hakurobotille tai sitéa erikseen tutkivalle yksi-
[6lle. Eréaéna syynd, miks Google talla hetkella ylenkatsoo meta-tageja voidaan olettaa
olevan se, ettd ne eivét valttdmétta ole totuudenmukaisia. Ts. esimerkiksi kuvaukseen
kirjoitetut tiedot eivét todellisuudessa vastaakaan sivun olemusta, jolloin hakurobotti
Saa vaaréa tietoa ja sivukohtainen arviointi vaaristyy télta osin.
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4. Svun tekstisisaltd. Ssalto on tarkein. Svus e voi [6ytya hyvin sanoilla, joita el
edes mainita sivulla. Swvulla pitéa olla oikeata tekstia, eikd vain kuvia. Tekstissa pitaisi
sanan olla mainittuna juuri siind@ muodossa, kuin sitd etsitdan hakukoneen awvulla.
Google e osaa suomen kielen taivutusmuotoja. Hakurobotti ndkee vain sivun |&hdekoo-
din.

L &hdekoodissa nakyy myos sivun tekstisisaltd. Koska hakukoneet pyrkivét sivuja ar-
vioidessaan méaarittdmaan niiden relevanssin suhteessa hakijan preferensseihin, on n&
kyvélla sisill6l1& olennainen rooli hakusijoittumisessa. Poutiainen ei ole ainut ammatti-
lainen, joka korogtaa sisallon merkitystd SEO-optimoinnissa. Mm. Bailes (2007) pai-
nottaa sita seikkaa, ettd hakualgoritmin vastaavuus kéyttgjien preferenssien suhteen ei
vielariitg, ts. hakukoneen ja asiakkaan kokema relevanss eivat ole sama asia. Jotta ha-
kukonemarkkinoinnin houkuttelema asiakas saataisiin pysymaan sivulla, taytyy héanelle
tarjota aitoa substanssiarvoa.

5. Hakusanojen toistaminen ja piiloteksti. Ala yrita liikaa kikkailla tai huijata
Googlea. Sanojen tarpeeton toistaminen ja hakusanapitoisen tekstin piilottaminen k&-
vij6iltd on Googlen ohjeiden vastaista. Robotti huomaa helposti taman tapaiset yritel-
mét ja voi poistaa sivuston ikuisiksi ajoiks indeksistdan. Takaisin padseminen on miltel
mahdotonta.

Hakusanapitoisen tekstin piilottamisella tarkoitetaan esimerkiksi sitd, etta tekstin
fonttivari on sama kuin taustan véri, jolloin teksti on piilossa kayttgalta ellei sitd erik-
seen aktivoida.

Hakukoneoptimointiin erikoistunut yritys Oneupweb suosittaa, ettd hakukoneopti-
mointi suoritetaan jo sivun luomisen yhteydessa Taldin hakukoneet indeksoivat sen
tarkoituksenmukaisesti alusta alkaen, eikd optimoinnin vaikutuksia tarvitse erikseen
odottaa. (Oneupweb.com, “The basics: building SEO into a new website”.)

5.3 SEM-strategiat

Yritysten SEM-toiminnassa voidaan erottaa nelja perusstrategiaa (Sen, 2005). Naméa
strategiat ilmenevdt sen mukaan, miten yritykset implementoivat eri SEM-metodga
markkinointimixiinsd. Mainitut strategiavaihtoehdot ovat 1) e investointga, 2) SEO-
strategia, 3) PP-strategia ja4) molempiin investointi.

Ensimmainen strategia on toiselta nimeltddn DN-strategia ("do nothing”). Siina ha-
kukonemarkkinointi jatetd&&n huomiotta yrityksen markkinoinnissa, ta ainoana mene-
telména on maksettu listautuminen varsinaisten hakukonemarkkinointitoimien sijaan.
Talloin kyseessa voi olla yrityksen epétietoisuus hakukonemarkkinoinnista tai Interne-
tista ylipddnsa. Monet pk-yritykset esimerkiks eivét valttaméatta sovella aktiivista haku-
konemarkkinointia resurssien puutteen vuoksi. Toisaalta jos toiminta on pédasiassa pai-



27

kallista, essimerkkina vaikka kampaamopalvelut pienella paikkakunnalla, on yrityksen
loogista olettaa ettd hakukonemarkkinoinnilla ei olisi olennaisia vaikutuksia asiakas-
kunnan kasvattamiseen. Tosin asiaan vaikuttavat myds muut seikat kuin toimiala ja
yrityksen koko; esimerkiksi suuressa kaupungissa pienikin kampaamo voi saavuttaa kil-
pailuetua hakukonemarkkinoinnista. Y leisesti ottaen hakukonemarkkinoinnin tarpeelli-
suus on suoraan verrannollinen markkinoinnin tarpeellisuuteen. Mikali yrityksella ei ole
tarvetta tuotteensa markkinointiin tai mink&anlaiseen brandin yll&pitadmiseen, el haku-
konemarkkinointikaan luultavasti ole tarpeellista. Toisaalta k&ytanndssa joka yrityksen
on jossain vaiheessa elinkaartaan toteutettava aktiivista markkinointia: jopa pienen
paikkakunnan parturikampaamoyrittgén on alun perin taytynyt saattaa liiketoiminta
asiakkaiden tietoisuuteen. Tallaisissa, erityisesti pk-yritysten kohdalla olennaisissa ta-
pauksissa markkinointi on usein kampanjapohjaista jatkuvan markkinaprosessin sijaan.
Ts. markkinointi suoritetaan usein yrityksen elinkaaren alkuvaiheessa, ja toiminnan va-
kiintuessa seka asiakaspohjan karttuessa ulkoinen markkinointi jéa vahavolyymisen ja -
resurssisen toiminnan myota taka-alalle. Sen sijaan suuryritykset, joiden toimintaan
liittyy usein sellaisia tekijoita kuin tarve aktiiviseen brandimainontaan, suuremmat ta
loudelliset ja henkilostoresurssit, kova kilpailu asiakkaista ja lagja toimintaympéristo,
yritystoiminnan kannalta. Silti DN-strategian perustana on niissékin usein kustannukset
(Sen, 2005).

SEO-drategia yrityksen kokonaisvaltaisena hakukonemarkkinointistrategiana on toi-
nen vaihtoehto. Talodin sovelletaan ainoastaan optimointia ja unohdetaan muut haku-
konemarkkinointikeinot. Kustannusten puolesta tuloksekas optimointi edellyttéd seké
alkuinvestointia etta jatkuvia kuluja. Jatkuvat kulut perustuvat sdannolliseen sijoitus-
tarkkailuun eli siihen, kuinka hyvin optimointiprojekti on onnistunut. Luonteeltaan ne
voivat olla joko kiinteité tai tasaisin valigjoin toistuvia kertaerig, riippuen siitd onko op-
timointi ulkoistettu vai ei. Strategian tuloksena Sen esittéd, etta yritys paésee aina asiak-
kaan ns. harkintajoukkoon (consideration set) eli niiden vaihtoehtojen joukkoon, josta
asiakas suorittaa sivuvalintansa. Tama johtuu siitd, ettd optimoinnilla vaikutetaan ha-
kutulosten editorialiseen osioon sponsoroidun osion sijasta, jolloin parannus ndkyy siis
orgaanisissa hakutuloksissa ja on néin ollen hakijan ndkokulmasta luotettavampi tulos
kuin mainoslinkki (ks. ”Optimointi vai paid placement?’). Téasta huolimatta SEO-strate-
giaon kaytanndssa harvinaisempi kuin PP-strategia

PP- ei paid placement-strategiaa (maksettu sijoitus) sovelletaan usein yrityksen ai-
noana SEM-prosessina. Tall6in maksetaan siitd, etta sijoitutaan hakutulosten yhteyteen
ja saavutetaan siis mahdollisimman pienell& panostuksella mahdollisimman suuri naky-
vyys (" minimum input, maximum output”). Kuitenkin, menetelman tehokkuudesta voi-
daan olla monta mieltd. Siina kun hakijoilla on taipumus luottaa orgaanisiin hakutulok-
gin ensisjaisena informaatiolahteend, saattavat maksetut linkit heréttda epédluuloa
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sulkee pois eli suodattaa mainoslinkit havaintokent&stéan. Tall6in han samaan aikaan
sekd nékee etta el nde niitg; tai oikeammin: linkkeihin ei kohdisteta huomiota, jolloin ne
jéévét tiedostamatta. Asiaa vaikeuttaa se, etta siina kun tallaiseen ns. informaatiosokeu-
teen taistellaan perinteisessd mediassa ja Internetissakin vaihtamalla tietyin véliagjoin
sanoman muotoa ja sijaintia, el tama onnistu hakukonetulosten yhteydessa, silla kuten
aiemmin todettu, hakukoneoperaatorit maarittavat riippumattomuuden sailyttdakseen
itse sponsorilinkkien muodot, jotka yleensé ovat yhtendisia ja noudattavat orgaanisten
linkkien muotoa. Nain yrityksella ei ole pahimmillaan ole mahdollisuutta differointiin
omassa mainonnassaan ja sivut uhkaavat jaada yhta pimentoon kuin ensimmaisten ha-
kutulosten jalkeinen harmaa massa.

Toinen mahdollinen ongelmakohta sponsoroinnissa on heikon conversion raten
("kéannyttamisasteen”) aiheuttamat korkeat muuttuvat kustannukset. Nimittdin jos
sponsorilinkkeja seuraavat vierailijat eivat muutu asiakkaiksi, koituu yritykselle télta
osin vain kuluja. Jokainen sponsorilinkin klikkaus maksaa yleensa yritykselle rahaa ns.
paid per click -periaatteen mukaisesti. Ongelma korostuu silloin, kun hakusanoista on
maksettu paljon. Korjaava keino tassa tapauksessa olisi kéayttda pay per action -mallia,
jossa yritys maksaa hakusanan kaytosta vain siind tapauksessa, etta vierailusta seuraa
transaktio, kuten kauppatoimi tai uutiskirjeen tilaaminen. Kyseiset mainosohjelmat ovat
kuitenkin harvinaisempia, sillé ne eivét tuota hakukoneille yht& hyvin kuin joka klikka-
uksella rahastaminen. Liséksi heikkoon conversio rat€iin ei rahastusmallilla ole vaiku-
tusta. (Lisda kaytannon SEM-problematiikasta ja siitd miten ongelmia voi pyrkia ratko-
maan |6ytyy tdméan tutkielman osiosta ” Problematiikka’.)

Viimeisind Senin (2005) esittdmana strategisena mallina on SEO:n ja PP:n yhdist&-
minen. Pyrkimyksend on saavuttaa molempien taktiikoiden hyvét puolet. Yleisesti voi
kuitenkin sanoa, ettd vajaasti toteutettu integrointistrategia toimii huonommin kuin jos
sovellettaisiin vain jompaakumpaa strategiaa.

5.4 Optimointi vai paid placement?

luottavat enemman autenttisiin kuin sponsoroituihin hakutuloksiin. Georgia Tech
University’ n tutkimuksen (1998) mukaan 80 % kayttgjista suosii orgaanisia hakutulok-
sia® (Xing & Lin, 2006). Ts. on todennakdisempad, ettéd suurempi osa kayttajista keskit-
té8 huomionsa ensisijaisesti varsinaisiin hakutuloksiin sponsorilinkkien sijaan. Téasta voi

® Alkuperginen |zhde: Georgia Tech University (1998): “How users find about WWW pages’.
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johtaa, etta yrityksen sijoituksen parantaminen orgaanisten keinojen avulla (optimointi)
on tehokkaampaa kuin ostamalla mainostilaa. Asia ei kuitenkaan ole ndin yksinkertai-
nen, vaan todellisuudessa internetmarkkinointi-mixissi kannattaa hyddyntda molempia
keinoja kavijamaaran maksimoimiseksi. Tasta huolimatta kaytettavissa oleva markki-
nointibudjetti menee usein PP-kampanjoihin SEO:n jdadessa taka-alalle. Sponsorikam-
panjat keréévat n. 80% kaikista hakukonemarkkinointi-investoinneista, lopun mennessa
suurimmaksi osaksi optimointihankkeille’. Kenties sivujen muokkaus koetaan riskialt-
tilksi ja epavarmaks verrattuna suoran mainospaikan ostamiseen, jossa yritys nakyy
varmasti hakutulosten yhteydessa. Kyseinen logiikka on sikali oikein, etta ollakseen te-
hokasta on hakukoneoptimointia tarkastettava aika ajoin, johtuen mm. hakupalveluiden
arvostusmuutoksista seka kilpailijoiden vastaavasta toiminnasta. Toisin sanoen opti-
mointi vaatii jatkuvia panostuksia ja seurantaa, mika liséé kustannuksia. Lisaksi loppu-
tulos on aina epavarma siind mielessd, ettd mikdan optimointi e voi taata huippusijoi-
tusta, vaikka se yleensd aina parantaakin sijoittumista. On kuitenkin esitetty, etta yrityk-
set olisivat kasvattamassa optimointibudjettiaan. Syina téhan olisivat padasiassa CPC-
kustannusten kasvu, joka oli esimerkiks aikavalilla 2004—2005 19 prosenttia (Xing &
Lin, 2006), seka seikka, ettd orgaanisten hakutulosten tehokkuuteen ollaan vasta herda-
massa. On luonnollista, ettd hakusanojen hintojen kasvu lisda optimointivaihtoehdon
houkuttelevuutta

" SEMPO (2006): The state of search engine marketing -raportti.
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6 KUSTANNUSTENARVIOINTI TEHOKKUUDEN MITTARINA

Kustannusten ja tuoton valisen suhteen arviointi on merkittava osa SEM-kampanjan
tuloksellisuuden mittausta. Kyse on siis ROI- (return on investment) eli tuottolaskel-
masta. Yleisesti ottaen SEM-projektin tuloksellisuudessa patevéat hyvin samankaltaiset
periaatteet kuin muussakin projektilaskennassa: Ensimmaisend asetetaan tavoitteet, toi-
seksi madritetéan resurssit, kolmanneks toteutetaan ja neljanneksi seurataan ja arvioi-
daan tuloksia. Seuraavassa yleisimpié tapoja soveltaa kustannuslaskentamenetelmia ha-
kukonemarkkinointiin.

6.1 Laskentamenetelmia

CPS (cost per sale) eli mainonnan hinta jaettuna myynneillda. Tama on yksinkertainen
tapa mitata mainonnan kustannuksia. Mallin haittapuolena on kohdistettavuus; saatuja
myynteja el voida suoraan kohdistaa toteutetuille mainontapanoksille. Tosin voidaan
suorittaa vertauksia datajatkumon perusteella, esimerkiksi niin, etta lasketaan kuinka
paljon myynti on kasvanut SEO-optimoinnin tai PP-kampanjan jalkeen, ja oletetaan etta
ndin saatu kasvu johtuu kyseisista toimenpiteista. Paits kustannusten, my6s tuottojen
kohdistamiseen liittyy hakusanamarkkinoinnissa ongelmia. Itse asiassa kustannusten
kohdistaminen tietyille ostetuille hakusanoille el tuota ongelmia; onhan niista maksettu
hinta selvasti yrityksen tiedossa. Sen sijaan ostettujen hakusanojen tehokkuutta saattaa
olla vaikea seurata. Asiakas on esimerkiksi saattanut 10yt&a yrityksen sivut kayttamalla
geneeristd eli yleistd hakusanaa, kuten vaikkapa ”hoyhenpatja’-termid. Ensimmaéinen
vierailu ei kuitenkaan johda kauppaan, vaan asiakas nukkuu yon yli ja huomatessaan
hoyhenpatjan olevan tarpeen paéttéé han etsia yrityksen sivut uudelleen. Ensimmai selta
vierailulta hanelle on jéanyt mieleen yrityksen nimi, jonka han nyt kirjoittaa hakukonee-
seen (tal vaihtoehtoisesti menee suoraan yrityksen sivuille). Nyt hakukone johdattaa
asiakkaan sivulle ja syntyy kauppa. Seurauksena hakusanakohtaisessa analyysissa yri-
tyksen nimi, jonka asiakas on siis kirjoittanut hakukoneeseen, saa kohdalleen syntyneen
tuoton, vaikka se oikeastaan kuuluisi termille "hodyhenpatja’, joka alun perin houkuitti
asiakkaan sivuille. Kyseisen kaltaisen ongelman ratkaisemiseksi on ehdotettu sisdisen
datan analyysia, ts. tassa tapauksessa asiakkaan vierailuhistorian jaljittmista ja tuotto-
jen kohdistamista oikealle hakusanalle (Bannan, 2007).

CPL (cost per lead) jakaa haun kustannukset ns. leadien lukumaaralla. Kaytannossa
lead tarkoittaa sivun vierailijaa. Nain saatu luku ilmaisee siis kuinka paljon yksi sivuilla
vieraileva henkil6 on tullut maksamaan suhteessa kohdistettuun kustannusarvoon, esi-
merkiksi juuri hakusanamarkkinakampanjan kustannuksiin. Toinen asia on tietysti
kuinka moni vierailija itse asiassa tuottaa €li generoi taloudellista hydtyd. Téssa yhtey-
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dessd puhutaan ns. conversion rate -arvosta, joka mittaa hyddyllisten eli tuottavien asi-
akkaiden suhdetta kaikkiin vierailijoihin.

CPA €li cost per action on mittari, jossa kustannukset lasketaan suhteessa toteutunei-
siin transaktioihin, joiksi voidaan tarpeen mukaan lukea sellaisia asioita kuin syntynyt
tilaus tai tarjouksen teko. CPA kuvaa mittarina hyvin sitd, kuinka paljon varsinaiset
transaktiot ja siitd johdetusti asiakassuhteet tulevat yritykselle maksamaan, mutta kus-
tannusten ulkopuolelle jdavét ne kulut, jotka eivét johda transaktioon. Koska kyseessa
on tavallisesti suurin osa PPC-hankkeen kuluista, j&& my0ds suurin osa kuluista tdman
laskennan ulkopuolelle.

6.2 Tuloksellisuuden tulkintaa koskevia huomioita

Edella olevaa koskien on esitettéva pari huomiota. Ensinnékin taytyy havaita ero vierai-
lijoiden méérén ja sivun latauskertojen valilla Nimittéin jalkimmainen laskee jokaisen
sivun latauksen, ja jalkimmainen poistaa ndistd samasta lahteesté tulevat vierailut, ker-
toen néin ollen kuinka monta eri vierailijaa sivulla on ollut. Témé& tahtoo sanoa, etta em.
dataa voidaan tulkita monilla tavoin, helposti myds vaarin. Kokonaisvierailujen mééa
résta kertova informaatio on hyodyllista lahinné teknisesta nakokulmasta: sen avulla
voidaan esim. arvioida tarvittavaa palvelinkapasiteettia. Varsinaisten kévijoiden médra
on hyodyllisempi markkinointitieto, ja sen lukuarvon kayttaminen kustannuslasken-
nassa on jarkevampaa. Toisaalta datasta voidaan tietyin teknisin edellytyksin (IP-osoit-
teen ta cookie'iden perustelld) erotella myds samasta lahteestd tulevien vierailujen
maarg, joka tiettyyn aikajaksoon suhteutettuna antaa kuvan asiakasuskollisuudesta.
Voidaan esimerkiksi laskea, kuinka monta henkil6a vierailee sivulla paivittain, kuukau-
dgittain tal vuosittain. Samalla voidaan laskea kuinka moni naista itse asiassa tekee 0s-
toksen tai klikkaa mainosbanneria. Tuloksena voidaan paétella kuinka onnisunut si-
vuston sisalté on. Esimerkiksi jos usein vierailevia kévijoita on paljon, mutta toteutu-
neita myyntitransaktioita vahan, voidaan olettaa ettéa vika myyntien alhaisesta tasosta el
johdu hakukonemarkkinoinnista, vaan esimerkiksi tuotetietojen puutteellisuudesta, liian
korkeista hinnoista, lilan kapeasta maksutapa- tai toimitusvaihtoehdoista tai jostain
muusta yleisesté seikasta. Samaten jos sponsoriklikkauksia el kerry, vaikka sivuilla kay
kuhina, voi sen olettaa kertovan varsinaisen sponsorointikampanjan epdonnistumisesta.
Talldin on esmerkiks syyté nostaa hakusanoista tarjottavia summia paremman sijoit-
tumisen saamiseksi, vaihtaa hakusanoja yrityksen kannalta hedelméllisempiin vaihto-
ehtoihin, tai sitten lopettaa sponsorointikampanja, mikali sivulle kertyy hyvaks katsottu
maara liikennetta vallitsevassa tilanteessakin.

Myos tavoitteiden kvantifiointi saattaa olla vaikeasti toteutettavissa, ainakin siltd osin
kuin ne ovat luonteeltaan kvalitatiivisia. Padasialliset tavoitteet hakukonemarkkinoin-
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nissa ovat yleensi 1) suorien kauppojen lisdaminen ja 2) branditietoisuuden kasvatta-
minen tai vahventaminen (Searchengineland.com lahteest& SEMPO — State of search
engine marketing -raportti, 2006). Verkkokauppojen, jotka harjoittavat varsinaista
myyntitoimintaa | nternetissd, kohdalla on usein edellisestd, kun taas brandin luojat, ku-
ten Coca Cola tai Nike, pyrkivét nékyvyyden kasvattamisella vahvistamaan brandidan.
Joka tapauksessa, suorien myyntien asettaminen seka tavoitteeks ettéa tulokseks on
huomattavasti helpompaa tulosseurannan kannalta kuin bréndiarvon muutoksien tutki-
minen.

6.3 Seuraajohtajaa: muuttuva hakuymparisto

Hakukonemarkkinoinnin seurantaan liittyy olennaisesti paitsi oman rankingin aktiivinen
valvonta, myos kilpailijoiden seuraaminen. Usein sovellettu ratkaisu tassa on tutkimus-
datan soveltaminen. Tutkimusdata voi olla julkista ja riippumatonta, esimerkiksi yli-
opistojen tai yleishyodyllisten tutkimuslaitosten julkaisemaa, ta sitten yksityistd, kuten
konsulttiyritykselta tilatut raportit. Samaten on hyva seurata alan yleista statistiikkaa
Internet-mainonnan yleisten kehityskaarien valossa.

Eras esimerkki Kkilpailijoiden seuraamisesta on luonnollisesti ndiden kayttamien ha-
kusanojen tehokkuuden arviointi, ja sen suhteuttaminen omiin hakusanapanostuksiin ja
-tuloksiin. OCIS-palveluja tuottavat konsulttiyritykset (lyhenne sanoista "online
competitive intelligence service”) ovat erikoistuneet kilpailija-analyysiin, ja voivat
esimerkiksi kertoa kuinka hyvin tietty hakusana on tuonut liikennetta tietylle Internet-
sivulle. Taman perusteella voi analysoida esimerkiks kyseisen hakusanan toimivuutta
omalla kohdalla, ja vetéda johtopéétoksia siitd, tulisiko panostusta kyseiseen hakusanaan
lisata, vahentdd vai mahdollisesti pitdd ennallaan. (Bannan, 2007)

6.4 Problematiikka

SEO-prosessin eri vaiheissa saattaa tulla vastaan erilaisia kdytannon ongelmia, joita
vastaan on taisteltava strategisilla paétoksilla Seuraavassa on kuvattu muutamia yleisa
ongel matilanteita hakukoneoptimoinnin toteutuksen kannalta.

Indeksoinnin puute. Téssa vaiheessa sivu on optimoitu, mutta sen paivittyminen ha-
kukoneelle saattaa kestda pitkaan. Helpoin tapa vélttaa kyseinen tilanne on tietysti ottaa
optimointi huomioon jo sivun luomisvaiheessa. Mikali ndin el ole tehty, strategisina
keinoina voidaan kayttda mm. tilapdista sponsorointikampanjaa, jolloin sivun saa néky-
ville hakutulosten yhteyteen hyvin nopeasti. Sponsorointiohjelman voi hyl&ta varsinai-
sen optimoinnin péivittyessa hakukonetietokantaan.
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Huono sijoittuminen indeksoinnista huolimatta. Tall6in on kyseessa yleensa arkki-
tehtuuriongelmatai alhainen in-linkkien méara. Y leisid keinoja tilanteen ratkaisemiseksi
on sivun rakenteen |&pikdyminen ns. check list -periaatteen mukaisesti, jossa tarkaste-
taan mm. piiloutuuko hakurobottien kannalta olennaista tietoa graafeihin tai muihin si-
vukomponentteihin, joita hakurobotit eivét osaatulkita.

Svu vetaa litkennetta, mutta litkenne el generoidu asiakkaiksi. Kyseinen ongelma eli
alhainen conversion rate on erés kriittismmistd, silla se voi vesittdd hyvankin SEO-
projektin. Nimittéin jos teknisesta ndkokulmasta kaikki vaikuttaa toimivan hyvin, mutta
sivustolla vieraillevat eivdt osta yrityksen palveluita, vaatii tilanteen korjaaminen
yleensa lagja-alaisia toimenpiteitd. Mikdli oletetaan sellaisten muuttujien, kuten hin-
noittelun ja toimitusehtojen olevan kunnossa, on optimointiprosessilla tarjolla mm. seu-
raavia véalineita conversion raten kasvattamiseksi:

Hakusanojen uudel leenméérittely, jossa pyritéan etssmédn sellaiset hakusanat
vanhojen tilalle, joiden on todistettu vaikuttavan positiivisesti conversion
rateen. Ts. optimoidaan hakusanoille, joita k&yttaneet vierallijat ovat kaanty-
neet maksaviksi asiakkaiksi. Ko. toimenpide edellyttda luonnollisesti markki-
natietoa

Pay per click -strategioiden uudelleen arviointi, joka tarkoittaa ulkoisten
sponsorointikampanjoiden arvioimista suhteessa sisdisiin asiakastekijoihin.
Sanalla sanoen arvioidaan kampanjoiden kannattavuutta erityiselta siltéa kan-
nalta, mille asiakasryhmélle ne on asemoitu. Myo6s ndiden sponsorikampan-
joiden hakusanalista arvioidaan samassa yhteydessd. Yleensid ottaen ha
kusanaportfolion hankinnassa voi joko keskittda budjetin harvalle suositulle
hakusanalle tai -fraasille, tai ostaa ns. jonon ohi harvinaisempia hakutermeja.
Voi olla suositeltavampaa ostaa iso mééra edullisia termeja kuin taistella sa-
moista kilpailijoiden kanssa (Abhishek & Hosanagar, 2007).

Ns. landing pagen arviointi. Landing page eli suomeksi laskeutumissivu tar-
Taman sivun tarkoitukseen kuuluu olla mahdollisimman houkutteleva osto-
transaktion kannalta.

Svuston sivut suoriutuvat epatasaisesti. Tama ongelma on usein sidoksissa teknisiin
ongelmiin, joiden seurauksena hakurobotit eivat huomioi sivua. Sivun koodin 18pikéay-
minen on peruskeino ongelman ratkaisemiseen, mutta tilanne voi edellyttd&a myos eril-
listd optimointia. (Soveltaen lahdetta "How to launch an effective search engine opti-
mization & marketing campaign: a guide for marketer, Oneupweb 2006)



7 LOPPUPAATELMAT

On selvads, ettd hakukonemarkkinointi tulee kasvattamaan merkitystéan aktiivisena
markkinointimixin osana kautta yrityskentan. Markkinoiden on ennustettu kasvavan 33
miljardin dollarin arvoisiksi vuoteen 2010 mennessa yltéen yli 30 prosentin vuosivauh-
tiin (Ghose & Yang, 2007). Alan kasvu vuosien 20052006 valill4 oli jopa yli 62 %°,
ylittden moninkertaisesti perinteisten mainosmedioiden kuten television ja printtimedian
kasvun (Lahai & Pennock, 2007; Xing & Lin, 2006; Searchengineland.com: " The state
of search engine marketing 2006”) Tama osoittaa yritysten kasvavan mielenkiinnon ha-
kukonemarkkinointia kohtaan, ja heijastaa osaltaan Internetin yleistymista sekd maail-
manlagjuisena informaatiopankkina eftd toisaalta liiketoimintaympéristong, jossa on
mahdollista luoda téysin aineettomia, mutta tuottavia liiketoimintamalleja.

Yrityksille Internetin hyddyntaminen tarjoaa jatkossakin runsaasti haasteita, mutta
my6s mahdollisuuksia. Erityisesti pk-yrityksilla on mahdollisuus hyddyntéa Internet-
investointien suhteellisen matalia resurssivaatimuksia kilpailuedun tavoittelussa. Vas-
taavasti suuryrityksilla Internet nayttelee poikkeuksellisen suurta roolia bréndinraken-
tamisessa, ottaen huomioon netin suosion kahden tarkedn ryhman, nuorten ja innovaat-
toreiden, keskuudessa. Sanoohan suuri markkinointiguru Timo Ropekin kirjassaan “100
keinoa hyodyntéd internetid’ osuvankaltaisesti: “Jos et ole Internetissg, sinua el ole
olemassa.”

Tulevaisuuden tutkimuksen voi ennustaa suuntautuvan yhad enemmén SEO-opti-
moinnin hyotykayttoon, seka toisaalta matemaattisiin malleihin, joilla pyritdan opti-
moimaan hakusanoista tarjottava summa erityisesti yritysten hakusanaportfolioiden ko-
konaisvaltaisessa hallinnassa. Téhan liittyy implikaationa uusien hakusanastrategioiden
ja huutokauppamallien luominen. Voidaan odottaa tutkimusmateriaalia myods haku-
konemarkkinointiprojektien johtamisesta, jonka merkitys on projektien lopputuloksen
kannalta kriittinen.

Kuten todettu, erilaisia optimointitekijoita on valtaisa méara, ja niiden ominaisuuk-
sien tutkiminen tarjoaa mielenkiintoisen ja dynaamisen tutkimusalustan vuosiksi eteen-
pain. TAman niin sanotusti kovan puolen liséksi markkinointitutkimuksen kohteena tul-
lee olemaan asiakas. Internet-haun ja yleensdkin I nternet-kayttéaytymisen behavioristiset
Ja kognitiiviset tekijat nayttelevét liiketoiminnan kannalta keskeista roolia niin hakuko-
neiden kuin mainostajien kannalta.

® Alkuperginen |zhde: SEMPO (2006): The state of search engine marketing —raportti.
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8 YHTEENVETO

Tama tutkielma kasitteli hakukonemarkkinointia Internetissd. Enssmmainen luku oli
johdatus tutkielmaan. Toisessa luvussa méariteltiin kasitteet ja niiden sisdlto, seka kési-
teltiin aiheen terminologiaa.

Kolmannessa luvussa oli kyse hakumarkkinoiden piirteiden hahmottamisesta. Siina
pohdittiin I nternetin kokoa, hakukoneiden toimintaa ja niiden véalisia markkinaosuuksia.

Neljas luku sisdlsi Internet-kdyttaytymiseen liittyvia tekijoita Luvussa kasiteltiin
pintapuolisesti hakukonekayttdjien osuutta kaikista Internet-kavijoistd, suomalaisten
suhdetta Internetiin, yleisia kognitiivisia ja behavioristisia tutkimushavaintoja, brandien
ilmenemista hakutuloksissa seka hakukoneiden roolia ostopaéattksen syntymisessa.

Viides luku aloitettiin kdymalla 1api hakukoneoptimoinnin ja hakukoneiden vélista
suhdetta. Taman jalkeen esitettiin lyhyesti kdytannon optimointikeinoja, jonka jalkeen
kerrottiin vaihtoehtoisista hakukonemarkkinointistrategioista. Lopuksi spekuloitiin op-
timoinnin ja sponsoroinnin paremmuudesta.

Kuudennessa luvussa esiteltiin erindisia laskentaperusteita SEM-kampanjan arvioi-
miseksi, seka néihin liittyvaa problematiikkaa. Lisdksi mainittiin kilpailijoiden tarkkai-
lemisen roolista seurantaprosessi ssa.

Seitsemannessa luvussa oli loppupaételmien vuoro. Niissd keskusteltiin tutkimuksen
perusteella ilmenevista seikoista alan kehityksen kannalta, seké mahdollisista tutkimus-
suuntauksista.
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