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Tassa tutkimuksessa selvitetdan, miten hakusanamainontaa voidaan toteuttaa mahdollisim-
man laadukkaasti Adwordsin kautta Googlen hakuverkostossa, joka sisaltdéa myds Google-
haut. Tarkein tavoite on selvittdd, minkalaisilla Adwords-mainoksilla saadaan laadukasta lii-
kennetta asiakkaan verkkosivuille. Adwords-mainoksia ja -laajennuksia analysoidaan tapaus-
tutkimusotetta hyddyntaen. Analysoitavaksi on valittu mahdollisimman monimuotoisia tapa-
uksia, jotta voitaisiin |0ytaa yleistettavia kaytantéja. Toisena tavoitteena on tarkastella verk-
kosivujen hakukoneoptimoinnin laadun ja Adwordsin avainsanojen laatupisteiden valista yh-
teytta.

Hakusanamainonnan laadukasta toteuttamista auttaa, kun ymmartaa tarkeimmat Adwordsiin
liittyvat paaperiaatteet ja hakukoneoptimoinnin perusteet. Tutkimuksen tietoperusta lahtee
likkeelle hakusanamainonnan perusteista ja etenee mainosten ja mainoslaajennusten tes-
taamiseen. Hakusanamainonnan perusteiden jalkeen esitellddn hakukoneoptimoinnin perus-
teita ja lyhyt katsaus analytiikan hyddyntamisesta hakusanamainonnan ja hakukoneoptimoin-
nin tukena.

Tama opinnaytetyd on toteutettu marraskuun 2014 ja toukokuun 2015 valisena aikana. Tut-
kimuksen kaytadnnon toteutus suoritettiin hakusanamainoskampanjoita luomalla ja optimoi-
malla, seka tarkastelemalla kampanjoista nousseita tuloksia. Tutkimuksessa kaytetyt mene-
telmat ovat padosin laadullisia, mutta myds maarallisia menetelmia hyddynnettiin tulosten
yleistettavyyden parantamiseksi. Hakusanamainonnan osalta tarkasteltiin mainoksia ja mai-
noslaajennuksia, joihin mainostaja voi siséllyttaa luomaansa tekstia. Hakukoneoptimoinnin
laatua tarkasteltiin Google PageRankin ja avainsanojen esiintyvyyden avulla.

Tutkimusten tulosten perusteella valittujen tapausten monimuotoisuus antoi hyvat lahtékoh-
dat yleistettavien kaytantojen Ioytamiseen hakusanamainoskampanjoissa. Laadullinen tutki-
mus ja tapaustutkimusote sopivatkin hyvin Adwords-kampanjoiden mainosten ja mainoslaa-
jennusten analysointiin. Mainosten osalta tulokset vahvistavat kasitysta, etta pienetkin muu-
tokset mainosteksteissa ovat merkittavia.

Asiasanat
Hakusanamainonta, Google Adwords, hakukonemarkkinointi, hakukoneoptimointi
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1 Johdanto

Hakusanamainonta ja hakukoneoptimointi mielletdan toisinaan kahdeksi tosistaan erilli-
seksi hakukonenakyvyyden osa-alueeksi. Hakukoneoptimointi on yleensa pitka ja monia
toimenpiteita vaativa prosessi, jossa taydet tulokset tulevat nakyviin vasta vuosien kulut-
tua. Etenkin vasta lyhyen aikaa verkossa toimineille yrityksille nakyvyyden tavoittelu pel-
kastaan maksuttomissa hakutuloksissa on hankalaa. Tama opinnaytety® kasittelee ha-
kusanamainonnan laadukasta toteuttamista ja hakusanamainonnassa kaytettavia mene-

telmia.

Kasittelen hakusanamainonnan ja hakukoneoptimoinnin teorian kahtena erillisenéa osa-
alueena. Hakusanamainonnan tutkimusosassa esitén esimerkkien avulla, minkalaiset
sisallot ja teemat toimivat parhaiten Adwords mainoksissa ja mainoslaajennuksissa. Esi-
merkit on johdettu kaytadnndn kokeilujen pohjalta, mutta tietoja on yksinkertaistettu asiak-
kaiden ja tutkimuksen tekijan etujen vuoksi. Lukuarvoja ja prosenttilukuja puolestaan ei
ole muunnettu. Hakusanamainontaa kasitellaan Google Adwords-palvelun kannalta, mutta
suuri osa tassa raportissa esitetyista tekniikoista on siirrettavissd myos muihin ha-
kusanamainonnan ratkaisuihin. Hakukoneoptimoinnin teoria ja tekniikat on koostettu

Googlen hakukonetta ajatellen ja suositeltuja kaytantdja noudattaen.

1.1 Tavoitteet, tutkimusongelma, seka rajaukset

Tutkimuksen ensisijaisena tavoitteena on selvittdd, minkalaisilla Adwords-mainoksilla
saadaan laadukasta liikennettéa asiakkaan verkkosivuille. Toisena tavoitteena on tarkastel-
la verkkosivujen hakukoneoptimoinnin laadun ja Adwordsin avainsanojen laatupisteiden
valistd yhteytta. Tutkimuksella on kaksi padongelmaa. Tutkimuksen ensimmaisena paa-
ongelma on selvittdd, miten luodaan houkuttelevia mainoksia. Tavoitteena on l6ytaa Ad-
words mainoksiin sovellettavia kaytantoja, jotka tuovat laadukasta liikennetta asiakkaan
verkkosivuille. Tutkimuksen toisena paaongelmana on selvittdd, minkalainen yhteys ha-
kusanamainonnan laskeutumissivujen hakukoneoptimoinnin laadun ja Adwordsin avain-

sanojen laatupisteiden valilla on.

Tutkimuksen ensimmaisen padongelman alaongelmat ovat seuraavat:

1. Minkalaiset muutokset Adwords hakusanamainosten tekstiriveilla ja otsikoissa ke-
raavat mahdollisimman paljon klikkauksia ja laadukasta liikennetta?

Minkalaiset sivustolinkit kiinnostavat asiakkaita?

Minkalaiset huomiotekstit kiinnostavat asiakkaita?

wmn



Tutkimuksen toisen pdadongelman alaongelmat ovat seuraavat:

1. Onko laskeutumissivun saaman Googlen PageRank-arvon ja avainsanojen laatu-
pisteiden valilla selke&a yhteytta?

2. Minkalainen vaikutus laskeutumissivun avainsanatiheydell& on avainsanojen laa-
tupisteisiin?

Tassa opinnaytetydssa esitettyjen tyétapojen tarkoituksena on toteuttaa hakusanamainon-
taa asiakkaalle parhaalla mahdollisella tavalla. Tama periaate on pohjana kaikille tdssa
tyossa esitetyille menetelmille ja valinnoille. Tamé&n vuoksi Adwords kampanjoissa ei ole
tehty toimenpiteitd, jotka heikentaisivat tai todennakdoisesti heikentaisivat kampanjame-
nestysta, jotta tulokset saataisiin todistettua luotettavammin tai saavutettaisiin tietty tilas-
tollisesti merkittdva otanta. Tarkastelun kohteena olevat kampanjat on valittu tyéharjoitte-
luni aikana ty6harjoittelupaikassa optimoimistani ja rakentamistani kampanjoista.

1.2 Kasitteet

Hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta tahtaavat hakukonenékyvyyden saamiseen.
Hakukonenékyvyytta voi saada, kun ihmiset hakevat hakukoneessa hakusanoilla, jotka
vastaavat verkkosivujasi ja/tai hakusanamainoksiasi. Verkkosivuja vastaavan haku-
konenékyvyyden saamiseen pyritaan hakukoneoptimoinnilla, jonka avulla saadaan naky-
vyytta orgaanisissa eli maksuttomissa hakutuloksissa. Hakukoneoptimointi koostuu tekni-
sesta ja sisallollisesta optimoinnista. Hakusanamainonta puolestaan on maksullista ja
Googlen hakukoneessa klikkausperusteisesti hinnoiteltua mainontaa (CPC = Cost-per-
click). Avainsanat ovat hakusanoja tai lausekkeita, joista tulevaa hakuliikennetta pyritaan
saamaan verkkosivuille hakusanamainonnalla tai sovittamalla naita hakusanoja verk-

kosivujen sisaltoihin ja osiin hakukoneoptimoinnin avulla.

Hakusanamainoksille asetetaan laskeutumissivu, joka tarkoittaa sivua, jolle asiakas paa-
tyy mainosta klikatessaan. Hakusanamainosten, avainsanojen ja laskeutumissivujen te-
hokkuutta voidaan seurata esimerkiksi Adwordsin raportoinnin ja Google Analyticsin avul-
la. Google Analytics on ilmainen verkkosivujen liikenteen seuranta- ja analysointitydkalu.
Hakusanamainonnassa tyypillinen mainonnan tehokkuuden mittaukseen soveltuva arvo
on CTR (Click-through rate), joka tarkoittaa saatua klikkausprosenttia mainoksen naytt6-

kerroista.

Laadukas liikenne tarkoittaa verkkosivuille tulevia vierailijoita, jotka etsivat yrityksen myy-
mi& tuotteita tai palveluja ja ovat ostoaikeissa. Tyypillisesti laadukas liikkenne ei sisalla
kavijoita, jotka etsivat yleista tietoa. Liikenteen voidaan sanoa olevan laadukasta vasta,

kun kavijat toimivat sivuilla halutulla tavalla. Liikenteen laatua arvioitaessa tarkastellaan



esimerkiksi valitonta poistumisprosenttia ja konversioita. Valitbn poistumisprosentti (Boun-
ce rate) ilmaisee, kuinka suuri osa kavijoista poistuu sivustolta katseltuaan vain yhta si-
vua. Konversio tarkoittaa asiakkaan sivustolla suorittamaa haluttua toimenpidetta, kuten

ostosta tai tarjouspyynnon tekemista.



2 Hakusanamainonta ja hakukoneoptimointi

Tama raportin osio kasittelee hakusanamainonnan ja hakukoneoptimoinnin teoriaa ja ylei-
sia kaytantoja. Esittelen ensimmaiseksi hakusanamainonnan ja hakukoneoptimoinnin
keskeiset osa-alueet ja kasitteet. Osion lopussa kayn lyhyesti lapi, miten analytiikasta saa-
tuja tietoja voidaan hyddyntad hakusanamainonnan ja hakukoneoptimoinnin toteuttami-

Sessa.

2.1 Hakusanamainonta

Hakusanamainonta on hakukoneissa tapahtuvaa maksettua mainontaa, jonka avulla ta-
voitellaan verkkosivuille lisaéa laadukasta liikennetté. Laadukas liikenne tarkoittaa verk-
kosivuille tulevia vierailijoita, jotka etsivat yrityksen myymia tuotteita tai palveluja ja ovat
ostoaikeissa. Hakusanamainonta on nopea keino hakukonenékyvyyden saamiseen ja sen
tulokset ovat tarkasti mitattavissa. Lahtokohtaisesti hakusanamainonta kannattaa aina,
kun vierailijan kaynti sivuilla on arvokkaampi, kuin klikkauksesta maksettu hinta. Kéaytan-
nodssa vierailun arvoa on useissa tapauksissa mahdotonta méarittaa tarkasti, etenkin jos

yritys ei harjoita myynti& verkossa.

2.1.1 Google Adwords

Google Adwords on Googlen mainostusjarjestelma, josta voidaan hallinnoida ha-
kusanamainoskampanjoita, display-verkoston kampanjoita ja videomainoksia esimerkiksi
YouTubessa. Display-verkosto on osa Google-verkostoa ja siihen kuuluvat Googlen sivus-
tot, Googlen kumppanien sivustot ja lisdksi mm. mobiilisovellukset (Google 2015 a). Tas-
sa raportissa keskitytddn Adwordsin kautta tapahtuvaan hakusanamainontaan Googlen
hakuverkostossa. Hakuverkosto sisaltdd Googlen hakusivustot ja hakukumppanien haku-

sivut.

Adwordsin oman asiakaskeskus tilin kautta voidaan hallinnoida useita mainostustileja ja
myOntaa eri tason kayttboikeuksia. Tileille luodaan kampanjoita, joille maaritetddn omat
asetukset, esimerkiksi mainosten maantieteelliset nayttosijainnit ja budjetit. Kampanjat

koostuvat mainosryhmista, jotka sisaltavat mm. mainokset ja niihin liittyvat avainsanat.

2.1.2 Mainosten osat

Adwords tekstimainosten perusrakenne koostuu otsikosta, kahdesta kuvausrivista ja né-
kyvasta URL-osoitteesta. Otsikon merkkiraja on 25 merkkia ja muiden osien 35 merkkia.

Liséksi mainoksiin voidaan sisallyttaa erilaisia valinnaisia tai automaattisia laajennuksia,



jotka saattavat nakya mainoksen yhteydessa. Mainoslaajennuksia ovat esimerkiksi puhe-
lulaajennus ja sivustolinkit. Mainosten otsikko ja kuvausrivit vaikuttavat luonnollisesti eni-
ten saatujen klikkausten maaréén. Mainoksia luodessa on tarkeaa muistaa sisallyttaa so-

piva toimintakehotus vahintaan toiselle kuvausriville

2.1.3 Kohdentaminen

Adwords hakusanamainonnassa mainoksia voidaan kohdentaa avainsanojen, sijainnin ja
kielien perusteella. Kasittelen avainsanoilla kohdentamisen tulevissa alaluvuissa. Adword-
sissa voidaan kohdistaa maan, maan sisaisen alueen, sijainnista laskettavan séateen ja
sijaintiryhmien mukaan (Google 2015 h). Sijainteja voidaan myés sulkea pois, jos halu-
taan estaa tietylta alueelta tai tietyista IP-osoitteista tuleva hakuliikenne. Kampanjoissa
voidaan valita kohdistustapa esimerkiksi kohdistetun alueen, kohdistettuun sijaintiin liitty-
vien hakujen ja kohdistettuun alueeseen liittyvan kiinnostuksen perusteella. Sijaintiryhmi-
en avulla voidaan kohdentaa esimerkiksi sijaintiin perustuvien kohderyhmatietojen perus-

teella tai hakijan ollessa yrityksen toimipaikassa tai sen lahelld (Google 2015 h).

2.1.4 Kaikki lahtee avainsanoista

Hyvin menestyvissa hakusanamainoskampanjoissa avainsanoja tutkitaan ja tasmenne-
taan saanndllisesti. Nain saadaan selville tuottavat ja kannattamattomat avainsanat ja

uudet relevantit avainsanat. Marshallin ja Toddlerin (2012, 16) mukaan onnistuneimmat
Adwords mainostajat etsivat kaytanndssa yhta tai kahta avainsanaa, jotka tuovat eniten

myyntia.

Avainsanoissa on kuitenkin monia tekijoita, jotka vaikuttavat niiden kannattavuuteen. Tar-
kein on klikkauskohtainen hinta, johon vaikuttaa mm. avainsanan kilpailutilanne. Muita

tekijoitd ovat esimerkiksi avainsanojen, mainosten ja laskeutumissivujen vastaavuus. Par-
haiten tuottavien avainsanojen méaarittaminen auttaa asettamaan niille oikeat hintatarjouk-

set, koska naiden avainsanojen hintatarjousta on usein mahdollista korottaa.

2.1.5 Perustietoa avainsanoista

Avainsanojen toimivuuden ja oikean kohdistuksen maarittdmiseksi on tarkeda valita
avainsanalle sopiva hakuvaihtoehto. Hakuvaihtoehdon avulla mééaritetaén minkalaisten
hakutermien tai hakulausekkeiden yhteydessa mainokset nakyvat. Naméa hakuvaihtoehdot
ovat laaja haku, laajan haun muokkaus, ilmaushaku, tarkka haku ja negatiivinen haku.

Hakuvaihtoehto merkitddn avainsanojen eteen tai ympaérille alla esitetylla tavalla.



Ajatellaan, etta myyt laskettelusuksia. Haluat mainoksesi nakyvan hakujen tai hakulau-
sekkeiden yhteydessé, jotka sisédltavat avainsanasi, synonyymeja tai sen laheisid muun-
nelmia. Tallgin lisaat mainoksen avainsanaksi laskettelusukset. Jos myyt liséksi erityisesti
naisille tarkoitettuja laskettelusuksia, saatat haluta luoda uuden mainoksen, jonka avain-
sanana on laajan haun muokkaus +naisten +laskettelusukset. Talla laajan haun muokka-
uksella voit valttdd mainoksen ndkymisen synonyymien yhteydessa ja parantaa nain osu-
vuutta. Mainoksesi nakyy kuitenkin riippumatta avainsanojen jarjestyksesta hakulausek-
keissa.

Jos myyt kaytettyja laskettelusuksia, saatat haluta kayttaa ilmaushakua "kaytettyja lasket-
telusuksia”. Talldéin mainoksesi nakyy vain, kun haku sisaltda tarkat avainsanasi tai niiden
laheiset muunnelmat samassa jarjestyksessa. Nain voit valttaa haun laskettelusukset kay-
tettyna, jolla voidaan olettaa haettavan esimerkiksi ohjesivuja tai keskusteluja. Jos taas
myyt esimerkiksi Atomicin laskettelusuksia, voit saada paljon relevanttia likennetta kayt-
tamalla tarkkaa hakua [atomic laskettelusukset]. Talldin mainoksesi nakyvat, jos hakuun ei

sisally mitdan muita termeja tai haetaan avainsanasi laheisilla muunnelmilla.

Jos et myisikdan kaytettyja laskettelusuksia tai esimerkiksi tarjoaisi huoltopalveluita, voisit
lisata negatiivisiksi avainsanoiksi sanat —kaytettyja ja —huolto. Negatiivisten avainsanojen
avulla voit sulkea pois likennettd, joka on avainsanan perusteella eparelevanttia tai ei
tuota haluttuja tuloksia. Tall6in myés mainoksen CTR-arvo (Click-through rate) voi paran-
tua, kun mainoksesi nakyvat yha relevantimpien hakujen yhteydessa ja niita klikataan
halukkaammin. My6s negatiivisissa avainsanoissa voidaan kayttda hakuvaihtoehdoista
laajaa, tarkkaa tai ilmausta. Yleisesti ottaen kannattaa kayttaa useita hakuvaihtoehtoja
avainsanaa kohden, koska avainsanojen parempi vastaavuus asiakkaiden hakuihin johtaa

paasaantoisesti edullisempiin klikkauksiin.

2.1.6 Laatupisteet

Adwordsissa maaritetadan avainsanoille laatupisteet, jotka voivat vaikuttaa avainsanoilla
naytettavien mainosten sijaintiin ja hintoihin. Avainsanan laatupisteet maaritetaan aina,
kun avainsana vastaa asiakkaan hakua. Laatupisteet koostuvat odotetusta klikkauspro-
sentista, mainosten osuvuudesta ja aloitussivun kayttokokemuksesta. (Google 2015 c.)
Aloitussivun kayttokokemusta voi parantaa esimerkiksi varmistamalla, ettd aloitussivun
siséltd on osuvaa suhteessa mainostekstiin ja avainsanoihin (Google 2015 i). Kaytanngds-
sa laatupisteitd voidaan parantaa esimerkiksi sisallyttdmalla avainsanoja mainoksen ot-

sikkoon ja teksteihin, seké ohjaamalla asiakkaan mahdollisimman hyvin avainsanaa vas-



taavalle aloitussivulle. Hyvin rakennetut ja optimoidut verkkosivut parantavat usein myos

hakusanamainonnan tuloksia.

2.1.7 Avainsanakartoitus

Avainsanakartoituksen tavoitteena on maarittaa potentiaalisten asiakkaiden kayttamat
avainsanat, jotta sivuille saataisiin mahdollisimman laadukasta likennettd. Adwords ha-
kusanamainoskampanjoiden avainsanakartoituksessa tyypillisesti kaytetty tyékalu on Ad-
wordsin Avainsanojen suunnittelija. Avainsanojen suunnittelijan avulla voidaan saada uu-
sia avainsanaideoita tuotteiden ja palveluiden, tuoteluokan tai mainoksen suunnitellun
laskeutumissivun perusteella. Lisdksi Avainsanojen suunnittelijalla voidaan mm. arvioida
avainsanojen hakumaaria ja ndéhda ehdotuksia avainsanojen muunnelmista ja synonyy-

meista.

Adwordsin mainoksen esikatselu ja diagnoosi-tyOkalulla voi selvittdd esimerkiksi yleisesti
haettuja avainsanavariaatioita ja nahda kilpailijoiden mainoksia. Tytkalu toimii melko sa-
maan tapaan, kuin normaali Google-haku. Tydkalu ei kuitenkaan kerrytd omien tai kilpaili-
joiden avainsanojen nayttokertojen maaraa, eika siis vaikuta CTR-arvoon laskevasti.
Yleensékin on hyvan tavan mukaista tehda myos uusien Adwords-kampanjoiden raken-
nusvaiheessa koehaut tytkalua kayttden. Lisaksi uudella asiakkaalla on monesti kilpaile-

van yrityksen yllapitama kampanja kayttssa, kun uutta kampanjaa rakennetaan.

Avainsanojen valinnassa tulee kiinnittdd huomiota myds aloitussivun kayttokokemukseen
ja avainsanojen sisallyttdmiseen mainoksiin, jotta mainokset ja aloitussivut vastaavat
mahdollisimman hyvin kayttajien hakuja. Osuvat mainokset ja avainsanat tuovat laadukas-
ta liilkennettd edullisemmin avainsanojen parempien laatupisteiden ansioista. Jotta avain-
sanakartoitus saadaan toteutettua mahdollisimman kattavasti ja tehokkaasti, kannattaa
uudet avainsanat ryhmitella yhtenaisiin ryhmiin jo kartoitusvaiheessa. Marshallin ja Tod-
dlerin (2012, 18) mukaan avainsanoja tulisi olla 1-24. Taman jalkeen tutkitaan potentiaali-
silla avainsanoilla tehtyjen hakujen maaria ja mahdollisia variaatioita (Marshall & Todd
012, 18). Marshall ja Todd (2012, 19) suosittavat luomaan 6-12 yhtenaista avainsanaryh-
maa. Yhtendiset avainsanaryhmat helpottavat kampanjoiden hallinnointia ja osuvien mai-

nosten luomista.

2.1.8 Houkuttelevien mainostekstien luominen

Hakusanamainoksia kirjoitettaessa tulee olla selked ja ilmaista asia lyhyesti. Tiukat merk-
kirajat tekevat haasteelliseksi palveluiden, avainsanojen ja toimintakehotuksen sisallytta-

misen mainosteksteihin. Mainoksia katsellaan hakukoneissa vain vahan aikaa, joten jon-



kin mainoksen elementeista tulee kaapata katsojan huomio ja toisaalta kehottaa toimi-
maan. Kun mainosten tekstit vastaavat verkkosivujen siséltoja ja tarjottuja palveluja, asi-
akkaan odotukset tayttyvat ja han todennékoisesti viipyy sivuilla kauemmin ja tekee halu-
tunlaisia toimenpiteité ja tuottaa konversioita, kuten tilauksia.

Avainsanan lisdyksen avulla voidaan parantaa avainsanojen osuvuutta suhteessa mai-
nokseen mainoksen otsikossa, tekstiriveilla ja ndkyvasséd URL-osoitteessa. Avainsanan
voi lisétd syottdmalla haluttuun kohtaan mainoksessa lausekkeen {KeyWord:Avainsana},
jolloin hakijan hakua vastaava mainosryhméan avainsana voidaan nayttdd mainoksessa,
jos se mahtuu mainokseen merkkirajojen puitteissa. Avainsanojen lisays on kaytannollista
etenkin mainosten otsikoissa, mutta mainoksen tekstiriveille sen lisddminen on haastavaa
suomenkielen useiden taivutusmuotojen vuoksi. Avainsanan lisdysta kaytettaessa tulee

muistaa kayttéa oikeaa lausekkeen muotoa, jotta isot kirjaimet nakyvat halutulla tavalla.

2.1.9 Budjetointi ja hintatarjoukset

Adwordsin kampanjat voidaan budjetoida yksitellen tai voidaan kayttaa kampanjoiden
kesken jaettuja budjetteja. Jaettujen budjettien avulla Adwords voi kohdistaa jaljelle jaa-
neita varoja toiseen kampanjaan (Google 2015 d). Jaetuista budjeteista on erityisesti hyo-
tya, kun mainoksia kohdistetaan eri maantieteellisiin sijainteihin ja halutaan kayttaa bud-

jetti mahdollisimman tehokkaasti.

Adwords kaynnistad huutokaupan joka kerta, kun hakutuloksissa tai display-verkostossa
on mainostilaa. Hintatarjous voidaan asettaa automaattisesti budjetin mukaan, jolloin Ad-
words pyrkii saamaan mahdollisimman suuren klikkausmaaran budjetin puitteissa. Hinta-
tarjous voidaan asettaa myds manuaalisesti mainosryhmittain, avainsanoittain tai voidaan
keskittya konversioiden maaraan. (Google 2015 e.) Hintatarjouksia sdadettdessa tulisi
taustalla olla tilastollisesti merkittaviad todisteita, jotta hintatarjousta voidaan saataa luotet-
tavasti. Googlen (Google b, 12) mukaan yleisesti ottaen 1000 klikkausta tai 30 konversiota

on tilastollisesti merkittava maara.

2.1.10 Mainoslaajennukset

Mainoslaajennusten avulla voidaan antaa lisatietoa yrityksen tarjonnasta ja palveluista,
kehottaa toimimaan ja kasvattaa mainoksen kokoa. Laajennukset ndkyvat, kun mainoksen
sijoitus on riittdvan korkea ja niiden arvioidaan parantavan mainoksen toimivuutta. Mar-
shall ja Todd (2012, 302) pitdvéat mainoslaajennuksista tarkeimpana puhelinnumerolaa-

jennusta ja lisattavia klikattavia sivustolinkkeja.



Poytakoneita varten tulisi olla vahintd&n kuusi aktiivista sivustolinkkivaihtoehtoa ja mobiili-
laitteita varten vahintaan nelja. Lyhyemmat sivustolinkit toimivat Googlen mukaan parem-
min ja poytakoneita varten niiden olisi hyva olla 18-20 merkin valilta ja mobiililaitteita var-
ten 12-15 merkkid. (Google a, 6.) Sivustolinkkeja naytetdan todennakdisimmin, kun mai-
nos sijaitsee hakutulosten yl&- tai alapuolella ja avainsanan laatupisteet ovat erittéin kor-
keat (Google 2015 j). Sivustolinkkien hyddyllisyyden puolesta puhuu myds Sam Owellin
toteuttama tapaustutkimus, jossa sivustolinkkien lisdaminen kampanjaan nosti yksistaan
kampanjoiden CTR-arvoa 64 % (Hanapin Marketing LLC 2013).

Huomiotekstien avulla on tarkoitus korostaa tarjottuja palveluita luettelomaisesti ja mah-
dollisimman tarkasti ja lyhyesti. Ihanteellinen merkkim&ara on maksimissaan 12—15 merk-
kia. Huomioteksteja on oltava vahintaan kaksi, jotta ne nakyvat. (Google 2015 b.) Googlen
(Google 2015 b) mukaan isoja kirjaimia tulisi kayttaa saasteliaasti, koska pienet kirjaimet

toimivat tehokkaammin.

2.1.11 Paikalliset haut

Marshallin ja Toddin (2012, 120) mukaan Googlesta palveluja hakevat ihmiset voidaan
jaotella kahteen erilaiseen tyyppiin. Ensimmainen henkild tekee haun ja olettaa tulosten
olevan paikallisia. Toinen henkild tekee haun paikan nimella ja olettaa saavansa tuloksek-
si kysytyn alueen palveluja. (Marshall & Todd 2012, 120.) Yritysten, joiden myymat tuot-
teet tai palvelut ovat paikallisia, kannattaa hyddyntad mainoslaajennusten tuomat hyodyt
yhteystietojen ldytamisen ja yhteydenoton helpottamiseksi. Tallainen mainoslaajennus on

esimerkiksi sijaintilaajennus.

2.1.12 Testaaminen

Jatkuva testaaminen on avainasemassa Adwords-kampanjoiden parantamisessa. Tes-
taamista voidaan harjoittaa mihin tahansa mainoksen tai mainoslaajennuksen osaan, mut-
ta mainosteksteja muokkaamalla voidaan saada pienelld vaivalla nopeita tuloksia. Mar-
shall ja Todd (2012, 64) esittavat kirjassaan esimerkin, jossa hakusanamainoksen CTR-
arvo parani 3600 %, kun mainostekstien paikkoja vaihdettiin. Tall6in ethernettia koskeva
mainos kertoi ensimmaisessa tekstikentassa asiakkaan saaman hyddyn (Marshall & Todd
2012, 64).

Tyypillinen mainosten testausmenetelma on split-testaus jossa kilpailutetaan kahta mai-
nosta samaan aikaan ja huonompi jatetaan pois ja otetaan uusi vaihtoehto kokeiltavaksi
paremman rinnalle (Marshall & Todd 2012, 32). Testaamisella tahdatdan CTR-arvon pa-

rantamiseen. Split-testauksessa CTR-arvoltaan toisiaan l&helld olevat mainokset vaativat



enemman klikkauksia, jotta mainoksia voidaan verrata luotettavalla todennakoisyydella
(Marshall & Todd 2012, 87). Nyrkkisdantona voidaan pitdd kolmeakymmenta klikkausta
per mainos, jos CTR-arvot ovat l&dhelld toisiaan. Jos taas toinen mainos keraa suurimman
osan klikkauksista, jo 10-15 klikkausta riitta& melko luotettavan arvion tekemiseen. (Mar-
shall & Todd 2012, 87.)

Jos mainoksia halutaan kilpailuttaa kutakuinkin sdannénmukaisesti, on hyva valita tietyt
toimintatavat, joiden perusteella tehdd&n paatds voittavasta mainoksesta. Jarjestelmallisil-
l& toimintavoilla voidaan vahentaa testaamiseen liittyvaa pohdinnan ja tydon maaraé, seka
parantaa testaamisen luotettavuutta. Kateva tyokalu mainosten menestyksen vertailuun
on Brian Teasleyn ja Perry S. Marshallin Split-tester-tytkalu. Tyokalun kayttaminen on
suositeltavaa aloitteleville mainostajille. Tyokalu helpottaa myds kokeneempien mainosta-
jien tyotad, kun mainosten CTR-arvot ovat lahella toisiaan, eika vertailun luotettavuudesta

ole varmuutta ja perustuntumaa.

2.1.13 Tehokkuuden arvioiminen

Hakusanamainonnan tehokkuuden arvioinnin perusarvo on CTR. Adwordsissa tdma arvo
voidaan nahda esimerkiksi tilitasolla, kampanijoittain, mainosten osalta ja avainsanoittain.
CTR-arvojen perusteella voidaan esimerkiksi keskeyttaa huonosti toimivia mainoksia ja
avainsanoja, tai panostaa enemman paremmin menestyviin mainosryhmiin. Usein pelkka
CTR-arvo ei riita toimenpiteiden toteuttamiseen, vaan tulee tarkastella myés mainosryh-
mien ja avainsanojen tuomia tuloksia ja niiden toteuttamia tavoitteita esimerkiksi Google

Analyticsissa.

Adwords-kampanjoiden tai tilin menestysta ei voi arvioida pelkdn CTR-arvon pohjalta.
Myoskaan kilpailijoiden menestyksesté ei yleensa ole saatavilla tarkkaa tietoa. Salomaan
(2014, 49) mukaan yleisesti ottaen 0,5 % CTR-arvo on surkea ja 5 % hyvalla tasolla. Sa-
lomaa (2014, 49) painottaa tulosten vaihtelevan my6s mm. toimialan, mainostettavien

tuotteiden ja laskeutumissivujen perusteella.

2.1.14 Kilpailija-analyysit

Adwords antaa melko niukasti tietoja kampanjoiden tai mainosryhmien kilpailutilanteesta.
Adwordsin huutokauppatiedot-raportin avulla voi ndhda mainosryhma tai kampanjatasolla
samoihin huutokauppoihin osallistuneiden kilpailijoiden yleisia tunnuslukuja. Naita ovat
esimerkiksi nayttokertojen osuus ja erilaiset sijoitustiedot. Huutokauppatietojen avulla voi
tehdé arvauksia kilpailijoiden menestyksesta ja laatupisteista. On erittain tarkeaa muistaa,

ettd Google ei kerro kilpailijoiden hintatarjouksia tai laatupisteita ja, ettd mainoksen sijoi-
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tukseen ja nakyvyyteen vaikuttavat monet tekijat. Huutokauppatietojen pohjalta tehtyja
muutoksia tuleekin seurata tavallista suuremmalla tarkkuudella. Kilpailijoiden mainosten
tai oman mainoksen ndkyvyyden kokeiluun on hyva kayttdd mainoksen esikatselu- ja
diagnoositytkalua.

2.2 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnissa (SEO=Search engine optimization) tahdataan verkkosivujen ha-
kukonenakyvyyden parantamiseen optimoimalla sivut hakukoneystavallisiksi. Googlen
(2011, 2) mukaan hakukoneoptimointi on usein pienten muokkausten tekemista verk-
kosivuston tiettyihin osiin. Hakukoneoptimointi on aina tasapainoilua hakukonenakyvyy-
den ja kayttajaystavallisyyden valilla, mutta oikein tehdyllda hakukoneoptimoinnilla tarjo-
taan kayttajille oikeanlaista sisdlttéa helpolla I16ydettavyydelld. Orgaaniset eli maksuttomat
hakutulokset saavat suurimman osan hakuliikenteestd, mink& vuoksi hakukoneoptimointi

on pitkalla ajalla edullinen tapa saada nakyvyytta hakukoneissa.

Hakukoneoptimoinnin toimenpiteet suoritetaan perustuen verkkosivujen analyyseihin, ha-
kusanatutkimukseen ja verkkosivujen analytiikkaan. Kéaytetyt menetelmat riippuvat verk-
kosivuista, niiden iasta ja kilpailutilanteesta. Yksittaiset toimenpiteet eivat vaikuta paljoa
sijoittumisiin orgaanisissa hakutuloksissa, mutta huolellisesti tehty optimointi parantaa

sivuston kayttbkokemusta ja sijoittumista orgaanisissa hakutuloksissa (Google 2011, 2).

2.2.1 Hakukoneoptimoinnin vaiheet yksinkertaistettuna

Stephen Mahaney ja Kristi Hagen esittelevat Marshallin ja Toddin kirjassa hakukoneopti-
mointia. Heidan mukaansa hakukoneoptimointi voidaan jakaa kolmeen yksinkertaiseen
vaiheeseen. Ensin sivu muokataan hakukoneita varten helposti |6ydettavaksi ja indeksoi-
tavaksi. Seuraavaksi kaytetaan huolellisesti hakusanoja, joita asiakkaat kayttavat. Viimei-
seksi etsitaan linkkeja verkkosivuilta, jotka ovat tarkeita ja aihepiiriltd&n samanlaisia.
(Marshall & Todd 2012, 244.) Kaytannossa hakukoneoptimointiprosessi koostuu lukuisista
erilaisista vaiheista siséltaéen mm. avainsanatutkimuksen, kilpailija-analyysit ja optimoinnin

nykytilan analysoinnin.

2.2.2 Sivuston osat

Verkkosivujen optimointi jaetaan On-page- ja Off-page optimointiin. On page SEO tarkoit-
taa sivuston sisaista optimointia hakukoneita varten (Reliablesoft.net 2015). Tarkein sivus-
ton sisaisen optimoinnin osa-alue on laadukas ja tuore siséltd. Off page SEO puolestaan

tarkoittaa sivuston ulkopuolisten toimintojen tekemista. Ulkoisen optimoinnin tarkeimpia
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osa-alueita ovat linkkien hankkiminen, sosiaalisen median kanavien hyddyntaminen ja

sosiaalisen median avulla sitouttaminen. (Reliablesoft.net 2015.)

Verkkosivuilla on runsaasti erilaisia nakyvia elementteja, jotka vaikuttavat sivuston sijoi-
tukseen hakutuloksissa. Verkkosivun tarkoituksen tulee ilmeté sivun title-tunnisteesta,
URL-osoitteesta, sivun sisallosta ja kuvien alt-teksteista (SEOmoz, Inc 2014). URL-
osoitteiden tulee sisaltaé sivuston sisaltda ja rakennetta kuvaavia sanoja ja tehda sivuston
hakemistorakenteesta kayttajaystavallinen. Avainsanojen tarpeetonta toistamista tulee
valttdd. (Google 2011, 9.) Muita hakukonesijoitukseen vaikuttavia elementteja ovat mm.
linkit.

Sivuston navigaation kannattaa pohjautua pitkalti tekstilinkkeihin ja valikoihin. Tekstilinkit
ovat kayttajaystavallisia paatelaitteesta huolimatta ja hakukoneiden on helpompi indeksoi-
da tekstilinkkeja, kuin esimerkiksi avattavia valikoita. (Google 2011, 12.) Seka ulkoisissa,
ettd sisaisissa linkeissa tulee kayttaa osuvia ankkuriteksteja, jotta hakukoneet ja kayttajat

ymmartavat paremmin linkitetyn sivun sisaltta. (Google 2011, 16.)

Meta "description” tagin avulla haun suorittavalle henkillle on mahdollista nayttaa osu-
vampi kuvaus sivuston sisallosta. Meta kuvauksen luominen ei kuitenkaan varmista sen
nakymista hakutuloksissa (Google 2015 f). Google ilmoitti virallisesti syyskuussa 2009,
ettd meta "description” tai ’keywords” tagit eivat vaikuta sivuston sijoitukseen hakutulok-
sissa (Google Webmaster Central Blog 2009). Taman vuoksi meta-avainsanojen lisaami-
selle ei ole perustetta optimoitaessa sivustoa Googlen hakukonetta varten, koska ne eivat
paranna sivuston sijoitusta tai kayttajakokemusta. Meta kuvauksella sen sijaan voi olla

suurta arvoa, kun hakija paattaa, mita hakutuloksista klikkaa.

2.2.3 Sivuston sisalto

Hakukoneoptimoinnin ammattilaiset painottavat sivun sisallon ainutlaatuisuuden merkitys-
ta. Ainutlaatuiset sisallot, jotka puhuvat samaa kieltéa potentiaalisten kavijéiden kanssa
saavat hyvan sijoituksen kavijoiden kayttamilla hakusanoilla. Sivustoa ja sisaltda opti-
moidessa taytyy muistaa, etta avainsanojen tasmallisyys on tarkeampaa, kuin tiheys
(WordStream 2014). Hyva siséltd saa myos linkityksid, mika parantaa sijoitusta hakutu-

loksissa.
Googlen Panda- ja Penguin-paivitykset ovat muuttaneet hakukoneoptimoinnin painopistei-

té4 merkittavasti. Panda-paivitys tahtasi alun perin sivustoja vastaan, joilla oli runsaasti

siséltoa, joka liittyi vain kevyesti aihepiiriin (WSI 2013, 89). Kriteerit sisdltavat esimerkiksi
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ehtoja tekstin pituudelle ja hyvat tekstit ovat yli 300 sanaa pitkid. Googlen haluaakin verk-
kosivujen sisaltavan syvaa, laadukasta ja kayttajalle arvokasta sisaltéa. (WSI 2013, 89.)
Penguin-pdivitys puolestaan tahtasi erityisesti linkkien rakentamisen kriteereihin (WSl
2013, 89).

2.2.4 Hakusanat ja hakusanatutkimus

Hakusanatutkimuksen tulisi olla jatkuva prosessi, jossa vanhoja hakusanoja arvioidaan ja
tasmennetaan saannollisesti. Tyypillisia virheité ovat hakusanatutkimuksen tekeminen
vain kerran, paivittamisen ja hakusanalistojen laajentamisen laiminlyonti ja liilan suosittu-
jen hakusanojen valitseminen. (WordStream 2014.) Hakusanatutkimuksessa voidaan
hyddyntéa esimerkiksi Googlen verkkovastaavan tydkalujen ja hakusanamainonnan kaut-
ta saatua tietoa asiakkaiden kayttdmista hakulausekkeista.

Asiakkaan tekema hakuprosessi voidaan jakaa neljaén vaiheeseen, joista ensimmainen
on tarpeen tunnistaminen ja yleisluontoisen haun tekeminen. Seuraavaksi etsitaan tietoa
sopivista tuotteista ja sitten vertaillaan vaihtoehtoja. Lopullinen ostoon johtava haku suori-
tetaan hyvin tarkalla hakufraasilla. (Planet Ocean Communications, Inc 2014, 23.) Yleis-
luontoisia termeja puolestaan kaytetaan, kun etsitaan potentiaalista tuotetta (Planet Oce-
an Communications, Inc. 2014, 22) tai tietoa tuotteesta. Hakusanoja tutkiessa kannattaa-
kin kiinnittdd huomiota tarkempiin ja pidempiin hakusanavaihtoehtoihin, joilla saadaan
sivustolle juuri oikeita kavijoita (WordStream 2014). Myds kilpailijoiden sivustoja tulee tut-

kia, koska niista voi saada vinkkeja, mitka hakusanat toimivat ja mitka eivat.

Hakusanatutkimuksen tydmaaraa helpottaa, kun hakusanat ryhmitellaan selkeisiin pieniin
ryhmiin (WordStream 2014). Hakusanojen ryhmittelysté on erityisesti hyotya, jos alasivuja
on useita. Talléin voidaan kayttaa esimerkiksi palvelukategorian eri sivuilla osittain samoja

hakusanoja ja luoda jokaiselle sivulle lisdksi tarkennetut hakusanat. (WordStream 2014.)

Sivustolla avainsanoja tulisi kayttda mahdollisimman monessa eri paikassa ja niin usein,
kuin mahdollista. Samaa avainsanaa ei kannata toistaa, vaan avainsanasta tulisi johtaa
erilaisia muunnelmia, jotta valtetd&n rangaistukset ylioptimoinnista. Muunnelmia voidaan
tehd& esimerkiksi lisddmalla avainsanojen valiin sanoja. (SEOmark 2014.) Myds hakujen
kannalta relevantit puhekielen termit tulee ottaa huomioon. Yksi hakusanatutkimuksen

aloittamiseen sopiva ty0kalu on Google Adwordsin Avainsanojen suunnittelija
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2.2.5 PageRank

Google antaa kaikille indeksoimilleen sivuille PageRank-arvon. Sivuston PageRank perus-
tuu mm. muiden sivustojen tekemiin linkityksiin (Google 2015 g). Olennaista ei ole pelkéas-
taan linkkien maara vaan niiden laatu. Todella hyvaltd PageRank-arvosanan omaavalta
sivulta johtavat linkit nostavat linkin arvon moninkertaiseksi. (Bailyn & Bailyn 2011, 9.)
Sivuston PageRank on nahtavissa esimerkiksi Googlen tydkalurivin tai Chromeen saata-
vien laajennusten avulla. Sivuston eri osat saavat eriarvoisen PageRank-arvosanan (Bai-
lyn & Bailyn 2011, 10). Verkkosivuston PageRank-arvo ilmaistaan valilla (0-10) ja sivun

saama arvo antaa viitteitd sivun arvosta.

Bailyn ja Bailyn (2011, 10) mainitsevat huonomaineisilta sivuilta johtavien linkkien huonon-
tavan PageRank-arvosanaa. My6s omilla sivuilla olevat linkitykset huonomaineisiin sivui-
hin huonontavat arvosanaa. Téllaiseen siséltoon linkitettdessa tulee kayttda nofollow-
maaritettd, jotta linkitys ei huononna sijoitusta hakutuloksissa. Tarkasteltaessa etenkin
suomenkielisia sivuja tulee muistaa, etta PageRank on usein alhainen, koska verkkosivu-
jen liikennemaarat ja siten myds linkitykset ovat maailmanlaajuisessa vertailussa vahai-

sempid.

2.2.6 TrustRank

TrustRank on Googlen sivuille antama arvo, joka maarittaa lopulta linkin arvon. Toisin kuin
PageRank, TrustRank ei ole nahtavissa. (Bailyn & Bailyn 2011, 11.) Bailynin ja Bailynin
(2011, 12) mukaan on kuitenkin kolme tarkeaa faktaa, jotka tuntemalla voi arvioida sivun

TrustRank-arvoa:

— Google arvostaa sivustoja, joilla on linkkeja hyvin linkitetyilta sivustoilta.

— Google ei kerro, mitka sivut voivat valittdd luottamusta.

— Sivustot, joiden linkit ovat sivuilta, jotka eivat ole koskaan myyneet linkkeja, saavat kor-
keimman arvon.

Bailynin ja Bailynin (2011, 13) mukaan on helppoa arvioida, mitka sivut ovat saaneet ran-
gaistuksia linkkien myymisestd. Ammattimaiset ja vanhat sivut ovat yleensa hyvia kohteita
linkitysten rakentamiseen (Bailyn & Bailyn 2011, 13). Epamaaéaraiset ja aihealueeseen liit-
tymattomat linkit ja roskasisaltd sen sijaan viittaavat linkkibisnekseen ja mahdollisiin ran-

gaistuksiin.
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2.2.7 Linkitykset

Linkkien ostaminen ja vaihtaminen on tyypillinen osa hakukoneoptimointiprosessia. Bailyn
ja Bailyn (2011, 42) kehottavat hankkimaan linkkeja sivuilta, jotka nousevat korkealle ha-
kutuloksissa. Linkkeja ei kannata ostaa sivuilta, jotka myyvat niita aktiivisesti, koska Goog-
le ei huomioi nailta sivuilta johtavia linkkeja (Bailyn & Bailyn 2011, 42). Omien verkostojen
hyddyntaminen ja yhteistyon tekeminen kannattaa linkkien hankinnassa. Sosiaalisen me-
dian linkitykset ovat hyva keino parantaa sivuston hakukonenakyvyytté ja lisata sivuston
kavijamaaria. Sosiaalisessa mediassa kannattaa mainostaa vain suuria ja kohderyhmaa
kiinnostavia sivuston siséltolisayksia (Google 2011, 29). Linkitysten rakentaminen kannat-
taa aloittaa lisdamalla verkkosivu verkkohakemistoihin, joista yksi tunnetuimmista on
DMOZ.

2.2.8 Yleinen kaytettavyys ja loydettavyys

Hakukoneoptimoinnin pohjana on verkkosivujen hyva kaytettavyys ja l0ydettévyys. Jotta
sivusto saisi mahdollisimman korkean sijoituksen hakutuloksissa, tulee verkkosivujen
koodin olla standardien mukaista ja kaikissa optimaintitoimenpiteissa tulee noudattaa
Googlen verkkovastaavan ohjeita tai muun hakukoneoptimoinnin kohteena olevan haku-
koneen verkkovastaavan ohjeita. Uudelleenohjaukset tulee rakentaa niin, etté yhdelle
sivulle paasee vain yhdella osoitteella. Useat samalla sivulle vievét osoitteet jakavat Pa-
geRank-arvon sivujen kesken ja voivat aiheuttaa ongelmia paallekkaisen sisallon muo-
dossa. Sivustolle kannattaa laatia kaksi sivustokarttaa, joista toinen on kayttajille ja toinen
hakukoneille (Google 2011, 11). XML-sivustokarttatiedosto lahetetdédn Googlen verkko-
vastaavan tyokalujen kautta, jotta Google l6ytaa sivut helpommin (Google 2011, 11).
Verkkosivujen optimoinnin ja kaytettavyyden analysointiin 16ytyy useita tyokaluja, joista

yksi yleiseen analysointiin sopiva on PowerMapper SEO Optimization Checker.

2.2.9 Googlen viimeisimmat paivitykset

Googlen mobiilihakuja koskeva paivitys alkoi 21.4.2015 ja se vaikuttaa verkkosivujen né-
kyvyyteen mobiilihauissa. Sivustot luokitellaan tasta lahtien mobiiliystavallisiksi tai ei mo-
biiliystavallisiksi, valimuotoja ei ole. (Third Door Media, Inc 2015) Googlen Mobiililai-
tesoveltuvuustestilla voi tarkastaa paapiirteittain verkkosivujen soveltuvuuden mobiililait-
teille. Soveltuvuuteen vaikuttaa mm. sivuston skaalautuvuus, tekstien ja painikkeiden koko
ja linkkien helppo Klikattavuus. Kateva tydkalu tarkempaan mobiililaitteille soveltuvuuden

analysointiin on Google Webmasters Tools.
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2.3 Analytiikka hakusanamainonnan ja hakukoneoptimoinnin tukena

Google Analytics on suosittu verkkosivujen liikenteen seurantatytkalu sen ilmaisuuden ja
monipuolisten ominaisuuksien vuoksi. Analytics tarjoaa Adwords-mainostajalle mm. ha-
kusanat ja lausekkeet, jotka ovat johtaneet mainosten klikkauksiin, seka tietoa naista vie-
railuista. Luomalla tavoitteet Analyticsiin esimerkiksi tarjouspyyntdjen tekemisesta ja tietty-
jen sivusto-osien katselusta, voidaan arvioida tarkemmin esimerkiksi Adwords-
kampanjoiden, mainosryhmien tai avainsanojen tuomia tuloksia. Analyticsin tiedoista on

liséksi hyotya esimerkiksi verkkosivujen hakukoneoptimoinnissa.

Google Analytics tarjoaa kuitenkin nykyaan hyvin vahan tietoa orgaanisista hauista tehty-
jen tietoturvapaivitysten takia. Googlen verkkovastaavan tytkaluilla tietoa on saatavilla
hieman enemman. Analyticsilla voi kuitenkin arvioida hyvin, vastaako sivujen sisalt6 asi-
akkaiden odotuksia. Analytics erittelee liikenteen lahteet ja jos orgaanisista hakutuloksista
tulleet viipyvat sivuilla vain vahan aikaa, ei verkkosivujen sisalto vastaa asiakkaiden odo-
tuksia. Analyticsista nakee myts mm. kuinka monta sivua kavijat keskimaarin katsovat ja
kuinka korkea valitén poistumisprosentti (Bounce rate) on. Jos kavijat katselevat keski-
maarin vain yhta tai kahta sivua ja valitén poistumisprosentti on korkea, kavijat eivat 16yda

helposti haluamaansa tai verkkosivujen siséltd ei vastaa heidén odotuksiaan.
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3 Hakusanamainonnan tapaustutkimus

Tapaustutkimusote soveltuu hyvin hakusanamainonnan tutkimuksiin, koska ha-
kusanamainoskampanjat vaihtelevat suuresti mainostettavien tuotteiden ja yritysten suh-
teen. Tapaustutkimuksessa tarkastellaan pienté joukkoa tapauksia ja kohde on yleensa
tapahtumakulku tai ilmié (Laine, Bamberg & Jokinen 2007, 9). Hakusanamainoskampan-
joiden monimuotoisuus antaakin hyvat lahtokohdat yksittdisten tapausten tarkempaan

tarkasteluun.

3.1 Hakusanamainonta tapaustutkimuksena

Tapaustutkimuksissa pyritdan liséamaan ymmarrysta tutkittavasta tapauksesta ja tapauk-
seen vaikuttaneista olosuhteista (Laine ym. 2007, 10). Hakusanamainoskampanjan me-
nestys riippuu monista asioista, joista osaan mainostaja ei pysty vaikuttamaan. Esimerkik-
si huonosti optimoidut verkkosivut heikentéavat avainsanojen laatupisteita, mika voi johtaa
huonompaan kampanjamenestykseen. Vaihtelut mainostettavissa tuotteissa ja kilpailuti-
lanteessa, yrityksissa ja verkkosivuissa estavat toimenpiteiden toteuttamisen tarkalleen
samalla tavalla eri kampanjoissa. TAman takia tehtyja toimenpiteita tulee analysoida ylei-
semmalla tasolla, jotta voidaan |6ytaa tyotapoja, joiden mukaisesti hakusanamainontaa
voidaan toteuttaa useammissa erilaisissa kampanjoissa. Valittaessa tapauksia useamman
tapauksen tutkimuksessa, tuleekin kiinnittd& huomiota tapausten tasapainoisuuteen ja

monimuotoisuuteen (Eriksson & Koistinen 2005, 23).

Tapaustutkimuksen vertailuasetelmaa tarkasteltaessa tulee kiinnittda huomiota aineiston
lisaksi tapausten maaraan, tapauksia yhdistaviin kasitteisiin ja ilmididen tapahtumayhte-
yksiin (Kurunmaki 2002, 75). Hakusanamainonnassa tehtyjen toimenpiteiden vaikutuksia
ja tuloksiin vaikuttaneita tekijoita tulee arvioida ja vertailla tapausten eli kampanjoiden
kesken. Nain voidaan tehda yleisempia tulkintoja toimenpiteiden vaikutuksista. Vertaile-
vassa otteessa tunnistetaan yksittaisten tapausten ominaisuuksia, joiden pohjalta tehdaan

rinnakkaisasetteluja (Kurunmaki 2002, 77).

Tapaustutkimuksen keskeinen aineisto on laadullista, mutta my6s maarallista aineistoa
voidaan hyédyntaa (Laine ym. 2007, 12). Tapaustutkimuksessa tutkimuskysymykset, tut-
kimusasetelma ja aineistoanalyysit perustuvat maariteltyihin tutkimustapauksiin (Eriksson
& Koistinen 2005, 1). Tapaustutkimuksille on tyypillista, etta tutkimuskysymykset tarkentu-
vat ja muuttuvat tutkimusprosessin edetessa (Eriksson & Koistinen 2005, 20). Ha-
kusanamainonnan kampanijoita optimoidaan jatkuvasti kampanjoiden edetessa ja tehdyt

toimenpiteet vaihtelevat saatujen tulosten ja seurantatietojen perusteella. Erikssonin ja
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Koistisen (2005, 4) mukaan tapaustutkimuksissa tarkastellaan yhta tai useampaa tapaus-
ta, jotka méaaritelladn ja analysoidaan ja tapauksiin etsitaan ratkaisu. Hakusanamainon-
nassa tapauksiin eli kampanjoihin etsitdan ratkaisuja testaamalla ja tekemalla muutoksia

mm. mainoksiin ja avainsanoihin ja analysoimalla naiden toimenpiteiden vaikutuksia.

Tapaustutkimuksen tyypit eivat aina esiinny noudattaen selkeasti tiettyd tutkimussuun-
tausta (Eriksson & Koistinen 2005, 2). Erikssonin ja Koistisen (2005, 2) mukaan tapaus-
tutkimusta onkin hyva tehda menetelmilla, joilla saadaan vastauksia tutkimuskysymyksiin.
Tapaustutkimukset voivat esimerkiksi tuottaa uutta teoriaa (eksploratiivinen tapaustutki-
mus) (Eriksson & Koistinen 2005, 13). Tapaustutkimukset voivat myos kehittaa teoriaa
useiden tapausten jarjestelmalliselld vertailulla (Eriksson & Koistinen 2005, 34). Teoriaa
kehittavan tapaustutkimuksen tulisi muodostaa teoriaa kehittéava vaittama tai lause (Eriks-
son & Koistinen 2005, 38).

3.2 Tutkimuksen kohde

Taman tutkimustyon kohteena ovat useat Adwords-hakusanamainoskampanjat, joita tar-
kastellaan tapaustutkimukselle tyypillisilla menetelmilla. Osa kampanjoista on alusta asti
rakentamiani ja osa toisen henkilén aiemmin rakentamia, joita optimoin tilastojen ja analy-
tiilkan pohjalta saatujen tietojen perusteella parhaalla mahdollisella tavalla. Mainitsen jo-
kaisen kampanjan kohdalla, onko kampanja rakentamani vai ei. Koska mainontaa teh-
daan asiakkaille, ovat heidan etunsa ja liiketoiminnalliset tavoitteet etusijalla. Taman
vuoksi kampanjoissa on saatettu tehdéa muutoksia, joihin en ole pystynyt vaikuttamaan.
Nama muutokset ovat voineet parantaa tai huonontaa kampanjan kokonaistehokkuutta.
Tapaustutkimuksissa tapaukset ovatkin yleensa luonnollisesti iimenevid, eikd paatavoit-

teena ole kontrolloida muuttujia niiden vaikutuksen selvittamiseksi (Laine ym. 2007, 12).

Hakusanamainoskampanjat ovat haasteellinen tutkimuskohde, koska kampanjoissa teh-
daan useita paallekkaisia muutoksia, eika lopullista klikkaukseen tai kampanjan tehostu-
miseen johtanutta toimenpidetta voi talléin maarittaa aina taysin varmasti. Esimerkiksi
haun tekeva henkilén huomio saattaa kiinnittya viime hetkella mainoksen alareunassa
nakyviin sivustolinkkeihin. Han palaa mainoksen pariin ja klikkaa mainostekstia. Talldin
mainosteksti kerda klikkaukset ja pelkastaan sivustolinkkien saamia klikkauksia tarkastel-
taessa niiden CTR-arvo huononee. Mainoksissa onkin useita elementtej, jotka vaikutta-
vat seka tietoisesti, etta tiedostamattomasti hakijan toimintaan. Liséksi esimerkiksi nega-
tiivisten avainsanojen lisddminen tai hintatarjousten muuttaminen voi vaikuttaa kampanjan

tehokkuuteen. Tutkimuksen haasteellisuutta lisdavat myds mm. muutokset hakutrendeis-
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sd ja jatkuva vaihtelu kilpailutilanteessa. Tapaustutkimuksissa kerataankin tyypillisesti

laaja aineisto tapauksen ulottuvuuksista (Laine ym. 2007, 12).

3.3 Tutkimuksen tarkoitus ja haasteet

Tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa aiempia teorioita tukevia kaytantoja, joita voidaan
soveltaa mahdollisimman laajasti hakusanamainonnassa etenkin Suomen markkinoilla.
Toisena tarkoituksena on tuottaa aiempia teorioita kehittdvaé teoriaa ja kaytantdja. Kehi-
tettdessa teorioita ja uusia kaytantdja Adwords-hakusanamainonnasta tulee muistaa, etta
Adwords-jarjestelm& muuttuu jatkuvasti ja jarjestelman kaytannén toiminnasta saatavat
taysin faktapohjaiset tiedot ovat vahaisia. Taman vuoksi hakusanamainonnan teorioita
tulee arvioida kriittisesti ja seurata muutoksia sdanndllisesti sovellettaessa niité uusiin
kampanjoihin. Esitettyja teorioita ja kaytantoja tuleekin kasitella viitteellisina ja suuntaa

antavina.

3.3.1 Mainostekstien ja otsikoiden vaikutus CTR-arvoon

Adwords-kampanjoiden suhteen taman tutkimuksen tarkein tavoite on selvittaa, minkalai-
set muutokset ja paaperiaatteet mainosten teksteissé ja otsikoissa kerddvat mahdollisim-
man paljon klikkauksia. Tarkeimpia analysoitavia tekijoita ovat mainoksiin sisallytettavat

avainsanat, toimintakehotukset ja kohderyhmaa puhuttelevat sanamuodot. Suurin haaste

on loytaa toisistaan eroavista kampanjoista yhtenevia mainoksissa toimineita teemoja.

3.3.2 Sivustolinkkien ja huomiotekstilaajennusten vaikutus

Kasittelen mainoslaajennusten vaikutusta kampanjoiden tehokkuuteen sivustolinkkien ja
huomiotekstilaajennusten osalta. Rajaus perustuu osittain hakusanamainonnan aiemmista
tutkimuksista ja kirjallisuudesta saatuihin viitteisiin niiden tehokkuudesta. Toinen syy raja-
ukseen on se, ettd ndma laajennusmuodot ovat ainoita, joihin mainostaja voi siséllyttaa
luomaansa tekstia. Tekstit mahdollistavat esimerkiksi tarkeiden tuotteiden ja palveluiden
korostamisen. Tavoitteena on selvittdd, minkalaiset sivustolinkit ja huomiotekstit kiinnos-

tavat asiakkaita.

3.3.3 Sivuston hakukoneoptimoinnin vaikutus avainsanojen laatupisteisiin

Kasiteltyani Adwords-kampanjoihin tehdyt toimenpiteet ja tulokset, analysoin kampanjoi-
hin yhdistettyjen verkkosivujen hakukoneoptimoinnin tasoa. Analysoinnin tarkoituksena on
l6ytad yhteys avainsanojen laatupisteiden ja laskeutumissivujen laadun valilla. Laskeutu-
missivujen laadun analysoinnin pohjana on Googlen sivulle antama PageRank-arvo, joka

on suuntaa antavaa tieto sivuston optimoinnin laadusta. Lisaksi analysoin verkkosivujen
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avainsanatiheytta, jattden kuitenkin huomiotta meta-tagien sisallon. Meta-tagien sisallon
poissulkeminen perustuu siihen, ettd "keywords”- tai "description”- meta tagit eivat ole

vaikuttaneet sijoitukseen Googlen hakutuloksissa syyskuusta 2009 lahtien.

3.4 Toteutus

Tutkimuksen paaasiallisena toteutusmenetelména kaytettiin mainosten kilpailuttamista,
erilaisten muutosten testaamista ja tehtyjen muutosten analysointia. Jos mainosten CTR-
arvot olivat kaukana toisistaan, tehtiin p&atos voittavasta mainoksesta nopeasti ilman tyo-
kaluja. Jos mainosten CTR-arvot olivat |ahella toisiaan, kaytettiin tarpeen mukaan Split-
tester-tydkalua. Kaytannon tyon sujuvuuden takia kilpailutusta ei ollut mahdollista maarit-
taa tarkkojen kriteerien perusteella. Mainoksia testatessa huomioitiin nayttokerrat ja CTR-
arvo, seka tapauskohtaisesti myos liikkenteen laatu. Nayttokertojen ja CTR-arvon vaihdel-
lessa suuresti mainosten valilla, olisi tarkkojen kriteerien noudattaminen ollut aikaa vievaa

ja kannattamatonta.

Ennen muutosten tekemista hyddynnettiin Adwordsista ja Analyticsista saatavissa olevia
tilastotietoja muutosten vaikutusten ja hyodtyjen ennakolta arvioimiseksi. Lahtékohtana oli,
ettd kampanjan, mainoksen tai avainsanan klikkausprosentti on huono, jos se on 1 % tai
vahemman. Téallaisissa tapauksissa muutoksiin ryhdyttiin tapauskohtaisesti pienempien
mainoksen tai avainsanan nayttokertojen perusteella, nayttdkertojen kuitenkin ollessa
vahintddn 100 kappaletta. Mainoksia ja mainoslaajennuksia luotaessa pyrittiin linkitta-
maan tekstit asiakkaan verkkosivuihin avainsanojen, sanamuotojen ja tekstin kielen tyylin
avulla. Teksteja ja kuvauksia kirjoitettaessa kaytiin lapi myds manuaalisesti asiakkaan
verkkosivuja ja mainosten suunniteltuja laskeutumissivuija, jotta tavoitteisiin paastaisiin

mahdollisimman hyvin.

3.5 Menetelmavalinnat

Esitetyt esimerkkitapaukset valittiin niin, ettd tapaukset edustavat mahdollisimman laajasti
erilaisia kampanijoita ja toimialoja. Tapauksiksi valittiin eritasoisesti menestyneitd kampan-
joita, jotta voitaisiin ndhda muutosten vaikutus laajemmalla tasolla. Tapauksiksi ei taméan

vuoksi ole valittu vain hyvin menestyneita kampanijoita.

Tarkoituksena on analysoida paéasiassa kampanjoiden tehokkuutta parantaneita toimen-
piteitd. Jos kuitenkin vastaavanlainen toteuttamani toimenpide on aiheuttanut toisessa
yhteydessa kampanjan tehokkuuden huononemista, kasittelen tallaiset tapaukset ja niiden
mahdolliset syyt. Tallainen tilanne voisi olla esimerkiksi samankaltaisen mainostekstin

kayttaminen saman asiakkaan toisessa mainosryhmassa tai kampanjassa, joka johtaisi
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mainosryhman CTR-arvon huononemiseen, johtuen oletettua huonommasta mainoksen

klikkausprosentista.

Vaikka tavoitteena on |0ytéd& mainoksissa sovellettavia kaytantoja, jotka tuovat laadukasta
likennetta asiakkaan verkkosivuille, ei tutkimuksessa ole vertailtu tai esitetty mainosten
tuoman liilkenteen laatua. Rajaus perustuu siihen, ettd laadukas liikenne maaritetaén ta-
pauskohtaisesti asiakkaittain laajasti vaihtelevien kriteerien perusteella. Taman vuoksi
laadukkaan liikenteen analysointi ei oletettavasti toisi tutkimukselle lisaa yleistettavissa
olevia tuloksia ja johdonmukaisen vertailun toteuttaminen olisi vaikeaa, ellei jopa mahdo-

tonta.

3.6 Adwords-kampanjoiden optimoinnin periaatteet

Adwords-kampanjoita optimoitiin hyodyntamalla Adwordsista ja Google Analyticsista saa-
tua tietoa avainsanojen, mainosten ja mainoslaajennusten toimivuudesta. Mainoksia opti-
moitiin luomalla uusia mainoksia tai tekemalla muutokset mainoskopioihin, jotta aiemmin
luotujen mainosten saamat klikkaukset sailyisivat. Mainoksen ansaitsemat klikkaukset
vaikuttavat avainsanojen laatupisteisiin. Mainosten nayttéasetuksena oli optimoiminen
klikkauksille, jolla varmistettiin asiakkaan saavan mahdollisimman paljon liikennetta pie-
nimmalla mahdollisella klikkaushinnalla. Kampanjoissa tehdyissa toimenpiteissa huomioi-
tiin liikenteen sailyminen laadukkaana, kun se toimenpiteen suuruus ja oletettava vaikutus
huomioiden oli tarpeellista. Esimerkiksi mainoksia keskeytettdessa huomioitiin tyypillisesti

Analyticsin kerddmat tiedot mainoksen tuomasta lilkkenteesta.

Tehtyjd muutoksia seurattiin sdannollisesti vahintaan viikoittain ja avainsanoja, mainoksia
ja mainoslaajennuksia keskeytettiin tai lisattiin kampanjoiden tehokkuuden parantamisek-
si. Muutokset tehtiin aina huomioiden asiakkaan etu ja taméan takia muutoksiin ryhdyttiin
vain, jos tilastotiedot tukivat sité tai kampanjan tehokkuus vaati parantamista. Koska kam-
panjoiden budjetit, hauista saatavissa olevat likennemaarat, mainostettavat palvelut ja
toimialan kilpailutilanne Googlen hakukoneessa vaihtelivat suuresti, ei tiettyyn tilastollises-
ti merkittdvaan klikkausmaaraan ollut mahdollisuutta. TAman takia muutosten tekeminen
paatettiin tapauskohtaisesti. Jos CTR-arvo oli huono (1 % tai vAhemman), ryhdyttiin muu-
toksiin vahaisempien tilastotietojen pohjalta ja tehdyt muutokset olivat tyypillisesti merkit-

tavampié ja aggressiivisempia.

3.7 Aineisto ja kaytetyt analyysit

Tutkimuksen p&éasiallisena aineistona ovat Adwordsin raportit. Adwords kampanjoissa

tehtyjd muutoksia ja valintoja analysoitaessa kaytettiin mahdollisimman tarkasti tehdyn
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muutoksen vaikutuksen analysointiin soveltuvaa Adworsin raporttimuotoa. Hakukoneopti-
moinnin laatua analysoitaessa on kaytetty aineistona Adwordsin raportteja ja hakukoneop-

timoinnissa yleisesti kaytetyista tyokaluista saatavaa tietoa.

Adwordista saadut tilastotiedot ovat samantyyppisia, mita kampanjoiden optimoinnissa on
kaytetty. Analyysit ovat myds samankaltaisia, kuin saannollisessa optimoinnissa kaytetyt
analyysit. Kuitenkin kaytannon optimoinnissa ratkaisut on tehty nopeasti ja tyypillisesti
ratkaisuja tehtédessa ei ole ladattu erillisia raportteja tai tehty tarkkoja laskelmia. Sen sijaan
on saatettu hyddyntdd automaattisia tydkaluja ja ratkaisut on tehty suoraan Adwordsin
kayttoliittymaa tarkastellen.

3.7.1 Mainosten ja mainoslaajennusten analysointi

Tutkimuksen aineistona kaytettiin Adwordsin raportteja kampanjoista, mainosryhmista,
mainoksista, avainsanoista, mainoslaajennuksista ja ulottuvuuksista. Mainosten ana-
lysoinnissa hyddynnettiin mainosraportteja ja raporteista saatavia tietoja mainosten saa-
mista nayttokerroista. klikkausmaarista ja CTR-arvoista. Mainoslaajennuksia analysoitiin
mm. mainoslaajennusraporttien avulla, hydédyntaen raporteista saatavaa tietoa mainoslaa-
jennusten saamista CTR-arvoista ja nayttokerroista. Adwordsin raporteista johdettujen
tulosten pohjalta analysoitiin mainosten ja mainoslaajennusten sisaltdja ja pyrittiin [0yta-

maan mainoksissa ja mainoslaajennuksissa parhaiten toimineet teemat ja sisallét.

Mainoslaajennusten analysoinnissa kaytettiin parhaiten soveltuvia Adwordsin raporttimuo-
toja. Taman vuoksi sivustolinkki-laajennusten tilastoja analysoitaessa jatettiin huomioimat-
ta otsikoihin tai muihin mainoksen osiin kohdistuneet klikkaukset. Sivustolinkkilaajennuk-
sia analysoitaessa niiden saamia CTR-arvoja verrattiin koko kampanjan saamiin CTR-
arvoihin. Taman perusteella voitiin analysoida, minkalaisista sivustolinkeisté oli eniten
hyotya kampanjoiden kannalta. Sivustolinkkien valisia klikkausmaaria ei pysty vertaile-
maan tarkasti ilman muokattuja URL-osoitteita ja Google Analyticsia. Adwords laskee klik-
kaukset kaikille sivustolinkeille, jotka on naytetty klikkaukseen johtaneen sivustolinkin
kanssa samanaikaisesti. Sivustolinkkien tarkempi seuranta muokattujen URL-osoitteiden
avulla olisi liilan aikaa vievaa suhteessa saatuihin hyotyihin. Huomiotekstilaajennuksista ei
voida eritella niihin kohdistuneita klikkauksia, koska huomiotekstit eivat ole linkkeja. Ta-
man vuoksi huomiotekstien toimivuutta analysoidaan vertaamalla niiden keskimaaraista
sijaintia koko mainosryhmien keskimaaraiseen sijaintiin ja vertaamalla huomiotekstien ja
mainosryhmien CTR-arvojen vélistd suhdetta. Yleisen kasityksen mukaan mainoksen

CTR-arvo paranee, kun mainoksen sijainti nousee.
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3.7.2 Hakukoneoptimoinnin vaikutuksen analysointi

Hakukoneoptimoinnin laadun vaikutuksen analysoinnissa kaytettiin aineistona Adwordsin
raporteista saatua tietoa eniten klikkauksia tuoneista avainsanoista ja eniten klikkauksia
keranneestd URL-osoitteesta. Eniten klikkauksia kerdnneisiin avainsanoihin ei sisallytetty
poistettuja avainsanoja, koska niiden osalta ei nahda laatupisteitd. Kampanjoiden vertai-
lussa on hyoddynnetty hakukoneoptimoinnissa yleisesti kaytetyista tyokaluista saatua tie-
toa avainsanatiheydesta ja Googlen verkkosivulle antamaa PageRank-arvoa. Avainsana-
tyokalut antavat usein hieman puutteellisia tuloksia verkkosivujen avainsanatiheydesta,
vaikka kayttaja huomioisi itse taivutusmuodot. Verkkosivujen avainsanojen lapikayminen
manuaalisesti ei ole kuitenkaan tarkoituksenmukaista tasséa yhteydessa ja tydkaluksi on

valittu mahdollisimman tarkan tuloksen antava tytkalu.
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4 Tulokset

Tutkimustuloksissa tarkastellaan kuuden Adwords-asiakkaan hakusanamainonnan kam-
panjoita. Tarkasteltavana on kampanjoissa tehdyt muutokset tai kampanjan rakennusvai-
heessa tehdyt valinnat ja naiden toimenpiteiden vaikutukset ja tulokset. Lisaksi tarkastel-
laan hakukoneoptimoinnin laadun vaikutusta kampanjatuloksiin. Kaikkia kampanjoita on
tarkasteltu niiden aloitusajankohdasta lahtien, mutta tarkastelujaksojen pituudet vaihtele-
vat aloitusajankohdasta ja kampanjoiden kestosta riippuen. Osassa kampanjoista tarkas-
telujakso on alkanut myéhemmin ja taman vuoksi kampanjoiden analysointi on taytynyt
tehda muita kampanjoita mythemmin, jotta kampanjoista saataisiin tutkimusta hyodytta-
vaa tietoa tehdyn optimoinnin vaikutuksista. Kaikkia kampanjoita ei analysoida jokaisen
tutkimusongelman osalta, johtuen mm. kampanjoiden vahaisesta liikkenteesta tai verk-
kosivujen rakenteesta. Kaikki prosenttiluvut on esitetty kahden desimaalin tarkkuudelle

pyoristettynd, ellei muuta mainita.

Alla on esitettyna tarkastelun kohteena olevien asiakkaiden toimiala hyvin yksinkertaiste-
tussa muodossa ja arvio toimialan kilpailutilanteesta, seka kampanjoiden tarkasteluvali ja
muut olennaiset taustatiedot. Toimialan kilpailutilannetta on arvioitu Avainsanojen suunnit-
telijan kuvaaman kilpailutilanteen pohjalta, joka on suhteutettu saatuihin klikkausmaariin.
Kilpailutilanteen arvioinnissa on kaytetty kolmea eniten klikkauksia tuonutta avainsanaa,

joita ei ole poistettu kampanjasta.

Ensimmainen asiakas tarjoaa sdanndllisesti hankittavia palveluita kuluttajille, mutta on
my0s erikoistunut toimialan sisalla pienemmaéan markkinakoon palveluihin. Nama pienem-
man markkinan palvelut eivat kuitenkaan saa tarpeeksi hakuja, jotta kampanja voitaisiin
rakentaa pelkastaan niiden varaan. Taméan vuoksi on taytynyt mainostaa myds yleisimmil-
l& avainsanoilla, joissa kilpailutilanne on kovempi. Asiakkaan 1 kampanja on rakentamani.
Kolmen eniten klikkauksia saaneen avainsanan perusteella voidaan arvioida karkeasti
kilpailun olevan kohtalaista (Taulukko 1). Kampanjan tarkasteluvéalin&d on 16.2.2015-
11.4.2015.

Taulukko 1. Asiakkaan 1 eniten klikkauksia saaneet avainsanat. Kilpailutilanne 12.4.2015

Avainsana | Kilpailu

1 Kohtalainen
2 Vahéainen

3 Kohtalainen

Toinen asiakas tarjoaa palveluita yrityksille. Kampanja ei ole rakentamani, mutta olen op-

timoinut kampanjaa saanndéllisesti esimerkiksi luomalla uusia mainoksia ja huomioteksti-
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laajennukset kampanjaan. Haasteena kampanjassa on palveluiden samankaltaisuus suur-
ten hakumaarien palveluiden kanssa. Taman vuoksi kampanjan liikenne on hyvin rajallista
ja kampanjassa analysoidaan vain huomiotekstilaajennusten tuomia hyotyja. Kolmen eni-
ten klikkauksia saaneen avainsanan perusteella voidaan arvioida karkeasti kilpailun ole-

van vahaista (Taulukko 2). Kampanjan tarkasteluvalind on 8.1.2015-17.3.2015.

Taulukko 2. Asiakkaan 2 eniten klikkauksia saaneet avainsanat. Kilpailutilanne 12.4.2015

Avainsana | Kilpailu
1 Vahainen
2 Vahainen
3 Runsas

Kolmas asiakas tarjoaa harvoin hankittavia palveluita paaasiassa kuluttajille. Kampanjat
eivat ole rakentamiani, mutta olen optimoinut kampanjoita saannéllisesti esimerkiksi luo-
malla uusia mainoksia ja huomiotekstilaajennukset kampanjoihin. Kolmen eniten klikkauk-
sia saaneen avainsanan perusteella voidaan arvioida karkeasti kilpailun olevan runsasta
(Taulukko 3). Kampanjoiden tarkasteluvalind on 1.11.2014-11.4.2015.

Taulukko 3. Asiakkaan 3 eniten klikkauksia saaneet avainsanat. Kilpailutilanne 12.4.2015

Avainsana | Kilpailu
1 Runsas
2 Runsas
3 Runsas

Neljas asiakas tarjoaa palveluita yrityksille. Kampanja ei ole rakentamani, mutta olen op-
timoinut kampanjaa saannollisesti esimerkiksi luomalla uusia mainoksia ja huomioteksti-
laajennukset kampanjaan. Yritys on erikoistunut toimialansa sisalla yksityiskohtaisempaan
osa-alueeseen, mika oletettavasti vaikuttaa saatuihin klikkausmaariin ja klikkausprosent-
tiin laskevasti. Mainoslaajennuksista analysoidaan vain huomiotekstilaajennukset. Kolmen
eniten klikkauksia saaneen avainsanan perusteella voidaan arvioida karkeasti kilpailun

olevan runsasta (Taulukko 4). Kampanjan tarkasteluvalind on 15.12.2014-8.4.2015.

Taulukko 4. Asiakkaan 4 eniten klikkauksia saaneet avainsanat. Kilpailutilanne 12.4.2015

Avainsana | Kilpailu
1 Runsas
2 Runsas
3 Vahainen

Viides asiakas toimii myyjana ja maahantuojana yrityssektorilla ja on vakaa toimija toimi-

alallaan. Asiakkaan 5 kampanja on rakentamani. Kolmen eniten klikkauksia saaneen
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avainsanan perusteella voidaan arvioida karkeasti kilpailun olevan kohtalaista (Taulukko
5). Kampanjan tarkasteluvalina on 7.3.2015-8.5.2015.

Taulukko 5. Asiakkaan 5 eniten klikkauksia saaneet avainsanat. Kilpailutilanne 9.5.2015

Avainsana | Kilpailu

1 Kohtalainen
2 Kohtalainen
3 Kohtalainen

Kuudes asiakas myy tuotteita kuluttajille ja yrityksille. Asiakkaan 6 kampanja on rakenta-
mani. Kolmen eniten klikkauksia saaneen avainsanan perusteella voidaan arvioida karke-
asti kilpailun olevan runsasta (Taulukko 6). Kampanjan tarkasteluvalind on 8.4.2015-
7.5.2015.

Taulukko 6. Asiakkaan 6 eniten klikkauksia saaneet avainsanat. Kilpailutilanne 9.5.2015

Avainsana | Kilpailu
1 Runsas
2 Runsas
3 Vahainen

4.1 Houkuttelevien mainosten luominen

Analysoin mainoksia ja mainoslaajennuksia Adwords-asiakkaiden kampanjoissa. Ana-
lysoitavaksi on valittu mainoksia, joilla on vahintdan 100 nayttdkertaa ja joiden kilpailutus
on saatu paatokseen tarkastelujakson loppuun mennesséa. Mainoslaajennusten osalta on
analysoitu kaikki laajennukset, jotka ovat saaneet vahintdan 100 nayttbkertaa. Sivusto-
linkkien osalta taman ehdon on tullut tayttyd kampanja- tai tilitasolla ja huomiotekstien
osalta mainosryhmatasolla. Kaikissa kampanjoissa on sisallytetty mahdollisimman katta-

vasti avainsanoja mainoksiin hyédyntaen myos avainsanan lisaysta sopivissa yhteyksissa.

4.1.1 Muutokset tekstiriveilla ja otsikoissa

Asiakkaan 1 (kuluttajapalvelut) kampanjassa pyrittiin siséllyttamaan mainoksiin mahdolli-
simman kattavasti avainsanoja hyédyntamalla lisaksi avainsanan lisdysta osassa mainos-
ten otsikoista. Kampanja pilkottiin yhdeksd&n mainosryhmaan, jotta saataisiin mahdolli-
simman hyva vastaavuus mainosten ja avainsanojen vélille. Tarkastelun kohteena olleilla

mainoksilla oli vahintdan 135 nayttokertaa.

Mainoksissa parhaita CTR-arvoja tuonut teema oli yleisesti ottaen palveluiden helppouden

korostaminen. Mainoksissa, joissa oli hyddynnetty téata teemaa, oli jopa 55,44 % Kilpaile-
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vaa mainosta suurempi CTR-arvo. Suurimmalla erolla voittaneen mainoksen klikkausméaa-

rana oli tarkastelujakson lopussa 70 ja kilpailevan mainoksen 16 keskeytyshetkella.

Asiakkaan 3 (harvoin hankittavat palvelut) kampanjoissa pyrittiin saamaan verkkosivuille
likennettd, joka toteuttaisi mahdollisimman hyvin asetettuja tavoitteita. Taman vuoksi

mainoksia kilpailutettaessa kiinnitettiin erityistd huomiota Google Analyticsiin asetettujen
tavoitteiden toteutumiseen. Mainoksissa myds rohkaistiin tavoitteiden mukaiseen toimin-

taan. Tarkastelun kohteena olleilla mainoksilla oli vahintaan 694 nayttokertaa.

Useissa mainosryhmissa parhaita CTR-arvoja toivat mainokset, joiden otsikkoon oli sisél-
lytetty yrityksen nimi. Esimerkiksi yhdessa mainosryhmassa tallaisella mainoksella oli
175,53 % kilpailevaa mainosta parempi CTR-arvo. Mainokset olivat muuten identtiset.
Voittaneen mainoksen klikkausmaara oli tarkastelujakson lopussa 1090 ja kilpailevan

mainoksen 42 keskeytyshetkella.

Asiakkaan 4 (yrityspalvelut) tarkein tavoite oli lisata laadukkaan likenteen méaaraa verk-
kosivuille. Kampanjan budjetti alittui reilusti ja haun nayttokertojen osuus oli yli 80 %, mika
tarkoittaa, etta lisaliikennetta ei olisi ollut paljoa tarjolla esimerkiksi hintatarjouksia nosta-
malla. Parhaita CTR-arvoja toivat mainokset, joissa oli korostettu yrityksen kokemusta.
Tallaisilla mainoksilla oli jopa 327;50 % kilpailevaa mainosta parempi CTR-arvo. Tarkaste-

lun kohteena olleilla mainoksilla oli vahintdéan 200 nayttokertaa.

Tarkea tastd kampanjasta opittu asia on pitkdjanteisyys mainosten kilpailuttamisessa.
Tein yhdess& mainosryhmassa useita kilpailutuksia lyhyella aikavalilla, jotta mainosryh-
man CTR-arvoa saataisiin parannettua. Mainosryhma sai eniten nayttokertoja ja klikkauk-
sia, joten aktiivinen muutosten tekeminen oli kannattavaa kampanjan tehokkuuden paran-
tamiseksi. Tarkastelujakson lopulla siihen mennesséa tehdyt kilpailutukset voittanut mainos
sai 29,59 % paremman CTR-arvon verrattuna mainosryhman toiseksi parhaaseen kam-
panjan alusta asti kaytdssa olleeseen mainokseen. Ennen voittavan mainoksen |lgytymista
kaksi kilpailevaa mainosta saivat huonommat CTR-arvot, kuin alkuperainen mainos. Toi-
nen mainoksista sai 5,38 % alkuperéistd mainosta huonomman CTR-arvon ja lopulta voit-
tanut mainos oli yhtad sanaa lukuun ottamatta identtinen tdm&n mainoksen kanssa. Eli
periaatteessa yhtd sanaa muuttamalla mainoksen CTR-arvo nousi 36,56 %. Mainoksia
kilpailutettiin kuitenkin eri aikaan, joten muilla kampanjan tehokkuuteen vaikuttaneilla toi-
menpiteill& on ollut oma vaikutuksensa. Tarkastelun kohteena tadssa mainosryhmassa

olleilla mainoksilla oli vahintaan 877 nayttbkertaa.

27



Asiakkaan 5 (myynti ja maahantuonti yrityssektorilla) tavoite oli lisata laadukkaan lilkken-
teen maaraa verkkosivuille téarkeiden tuotteiden osalta. Mainoksien toimivuutta arvioitaes-
sa kiinnitettiin tarkempaa huomiota kavijoiden kayttaytymiseen sivustolla klikkauksen jal-
keen. Vain yhdessa kampanjan mainosryhmista saatiin ensimmaiset kilpailutukset paa-
tokseen tarkastelujakson loppuun mennessa. Tama johtui osaltaan kampanjan lyhyehkos-
ta tarkastelujaksosta, kampanjan rakenteesta ja mainosten nayttbasetuksista. Muissa
mainosryhmissé ei voitu tehda paatoksia mainosten keskeyttamista riittavien tilastollisten
nayttéjen puuttuessa.

Analysoitavassa mainosryhmassa parhaimman CTR-arvon toi mainos, jossa oli mainittu
tuotetuesta. Kilpailevassa mainoksessa mainittiin yrityksen toimimisesta maahantuojana.
Voittaneen mainoksen CTR-arvo oli 57,48 % kilpailevaa mainosta parempi. Voittaneen
mainoksen klikkausmaara oli tarkastelujakson lopussa 74 ja kilpailevan mainoksen 113

keskeytyshetkella.

Asiakkaan 6 (kuluttaja- ja yritystuotteet) tavoitteena oli saada verkkosivuilleen mahdolli-
simman potentiaalisia asiakkaita, huomioiden tuotteiden segmentti. Segmentti pyrittiin
huomioimaan avainsanavalinnoissa ja tuomaan ilmi myds tekstimainoksissa. Yhdessa
mainosryhmassa parhaimman CTR-arvon toi mainos, jossa rohkaistiin toimimaan jo en-
simmaisella kuvausrivilla, toisella kuvausrivilla olevan varsinaisen toimintakehotuksen
liséksi. Kyseinen mainos sai jopa 48,33 % kilpailevia mainoksia paremman CTR-arvon.
Voittaneen mainoksen klikkausmé&aéra oli tarkastelujakson lopussa 114 ja heikoiten me-
nestyneen kilpailevan mainoksen 34 keskeytyshetkelld. Mainosryhman toiseksi parhaiten
menestynyt mainos sai 8,06 % huonomman CTR-arvon, klikkausmaarén ollessa 28 kes-
keytyshetkell&. On kuitenkin huomattava, etté voittaneesta mainoksesta luotiin kopio, jon-
ka URL-osoitteessa hyddynnettiin avainsanan lisaysta. Tama kyseinen mainos sai 27,42
% huonomman CTR-arvon, kuin voittanut mainos, klikkausmaaran ollessa 35 keskey-

tyshetkella.

Toisessa analysoitavassa mainosryhmassa saatiin parempia CTR-arvoja, kun hyddynnet-
tiin erilaista sanajarjestysté ja kaytettiin hieman erilaista sanamuotoa. Voittaneen mainok-
sen CTR-arvo oli 23,86 % kilpailevaa mainosta parempi. Voittaneen mainoksen klikkaus-

maaré oli tarkastelujakson lopussa 102 ja kilpailevan mainoksen 75 keskeytyshetkell&.

4.1.2 Sivustolinkkien vaikutus

Asiakkaan 1 (kuluttajapalvelut) kampanjassa sivustolinkkien CTR-arvo oli 22,12 % ja

24,04 % valilla verrattuna koko kampanjan CTR-arvoon. Sivustolinkit olivat napakoita ja
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toimintaan epéasuorasti kehottavia. Tarkastelun kohteena olleilla sivustolinkeilla oli vahin-

taan 3404 nayttokertaa.

Asiakkaan 3 (harvoin hankittavat palvelut) kampanjoiden sivustolinkit eivat ole luomiani,
mutta niista on ollut selke&é hyotya kampanjassa. Sivustolinkkien CTR-arvo oli 8,93 % ja
9,82 % valilla verrattuna asiakkaan kaikkien kampanjoiden CTR-arvoon. Sivustolinkit oli-
vat paaosin informatiivisia. Tarkastelun kohteena olleilla sivustolinkeilld oli vahintaan
58332 nayttokertaa.

Asiakkaan 5 (myynti ja maahantuonti yrityssektorilla) kampanjassa analysoitujen sivusto-
linkkien CTR-arvo oli 0,00 % ja 5,26 % valilla verrattuna koko kampanjan CTR-arvoon.
Sivustolinkit olivat pddosin informatiivisia ja pyrkivat antamaan kavijoille mahdollisuuden
tutustua tarkemmin yritykseen tai tuotevaihtoehtoihin. Tarkastelun kohteena olleilla sivus-

tolinkeilla oli vahintd&n 628 nayttkertaa.

Asiakkaan 6 (kuluttaja- ja yritystuotteet) kampanjassa analysoitujen sivustolinkkien CTR-
arvo oli 10,71 % ja 12,30 % valilla verrattuna koko kampanjan CTR-arvoon. Sivustolinkit
olivat informatiivisia ja pyrkivat antamaan kavijoille mahdollisuuden tutustua tarkemmin

yritykseen ennen tuotteiden katselemista. Tarkastelun kohteena olleilla sivustolinkeilla oli

vahintddn 4030 nayttdkertaa.

4.1.3 Huomiotekstilaajennusten vaikutus

Asiakkaan 1 (kuluttajapalvelut) kampanjassa osasta huomiotekstilaajennuksista on oletet-
tavasti ollut hyotya kampanjan tehokkuutta ajatellen. Tarkastelun kohteena olleilla huo-
mioteksteilla oli vahintdan 412 nayttokertaa. Asiakkaan 1 kampanjassa on kuitenkin huo-
mattava, ettd osa mainosryhmien huomioteksteista sai huonomman CTR-arvon, kuin koko
mainosryhma, vaikka huomiotekstin keskimaaréinen sijainti oli parempi. Esimerkiksi yh-
dessd mainosryhmassa CTR-arvo oli 0,32 % - 6,57 % parempi verrattuna koko mainos-
ryhman CTR-arvoon, tapauksissa, joissa huomiotekstilaajennuksia oli naytetty. Mainoksen
keskimaarainen sijainti oli sama koko mainosryhmassa ja tapauksissa, joissa huomioteks-
teja oli naytetty. Taman mainosryhman huomiotekstit olivat kuvailevia ja antoivat lisatietoa

tarjotuista palveluista.

Toisessa analysoidussa mainosryhmassa toimivat parhaiten palveluihin ja ympariston
viihtyisyyteen liittyvat huomiotekstit. Kyseisessa mainosryhmassa huomiotekstien CTR-
arvo oli -57,39 % ja 15,65 % valilla verrattuna koko mainosryhméan CTR-arvoon, tapauk-

sissa, joissa huomiotekstilaajennuksia oli naytetty. Mainoksen keskimaarainen sijainti oli
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sama tai parempi tapauksissa, joissa huomiotekstilaajennuksia oli naytetty. Suuri ero par-
haiten ja huonoiten menestyneen huomiotekstin valilla saattaa selittyd huonoiten menes-
tyneen huomiotekstin poikkeavalla teemalla ja muita huomioteksteja heikommalla sijainnil-

la.

Asiakkaan 2 (yrityspalvelut) huomiotekstilaajennuksista saatiin parhaita CTR-arvoja, kun
huomiotekstilaajennukset sisélsivat avainsanoihin liittyvia termeja ja olivat toimintaan ke-
hottavia. Tarkastelun kohteena olleilla huomioteksteilla oli vahintaan 118 nayttbkertaa.
Asiakkaan 2 kampanjassa on kuitenkin huomattava, ettéd osa mainosryhmien huomioteks-
teista sai huonomman CTR-arvon, kuin koko mainosryhma, vaikka huomiotekstin keski-
maarainen sijainti oli sama tai parempi. Joissakin tapauksissa saatiin huonompia CTR-
arvoja, vaikka huomiotekstit olivat toimintaan kehottavia ja sisalsivat avainsanoihin liittyvia
termeja. Heikoimmassa téllaisessa huomiotekstissa CTR-arvo oli -17,48 % verrattuna
koko mainosryhmén CTR-arvoon, tapauksissa, joissa huomiotekstilaajennuksia oli naytet-
ty. Mainoksen keskimaarainen sijainti oli sama tapauksissa, joissa huomioteksteja oli nay-
tetty. Kuitenkin kaikkein heikoiten menestyneella huomiotekstilla CTR-arvo oli -47,17 %
verrattuna koko mainosryhméan CTR-arvoon, tapauksissa, joissa huomiotekstilaajennuksia
oli naytetty. Mainoksen keskimaarainen sijainti oli parempi tapauksissa, joissa huo-

mioteksteja oli naytetty. Kyseinen huomioteksti liittyi pelkéastaan avainsanoihin.

Parhaiten huomiotekstien osalta menestyneessa mainosryhméassa huomiotekstien CTR-
arvo oli 10,39 % - 38,96 % parempi verrattuna koko mainosryhméan CTR-arvoon, tapauk-
sissa, joissa huomiotekstilaajennuksia oli naytetty. Mainoksen keskimaarainen sijainti oli
huonompi tapauksissa, joissa huomioteksteja oli naytetty. Tassa mainosryhmassa parhai-
ten toimineet huomiotekstilaajennukset olivat toimintaan kehottavia ja sisalsivat avainsa-

noihin liittyvia termeja.

Asiakkaan 3 (harvoin hankittavat palvelut) huomiotekstilaajennuksista parhaita CTR-
arvoja saivat huomiotekstit, jotka kuvasivat palveluita tai palveluista saatavia etuja. Tar-
kastelun kohteena olleilla huomioteksteilla oli vahintdan 190 nayttdkertaa. Asiakkaan 3
kampanjassa on kuitenkin huomattava, ettd osa mainosryhmien huomioteksteista sai
huonomman CTR-arvon, kuin koko mainosryhma, vaikka huomiotekstin keskimé&érainen
sijainti oli sama tai parempi. Esimerkiksi yhdesséd mainosryhméssa CTR-arvo oli 43,79 % -
57,10 % parempi verrattuna koko mainosryhman CTR-arvoon, tapauksissa, joissa huo-
miotekstilaajennuksia oli ndytetty. Mainoksen keskim&érainen sijainti oli huonompi tai pa-
rempi tapauksissa, joissa huomioteksteja oli naytetty. Timan mainosryhman parhaiten
menestyneen huomiotekstin keskimaaréainen sijainti oli huonompi, kuin koko mainosryh-

man keskimé&érainen sijainti. Kyseinen huomioteksti kertoi tarjotusta lisdpalvelusta.

30



Asiakkaan 4 (yrityspalvelut) huomiotekstilaajennuksista parhaita CTR-arvoja saivat avain-
sanoihin liittyvat, informatiiviset ja palveluita kuvaavat huomiotekstit. Useat parhaiten me-
nestyneistd huomioteksteista olivat toimintaan kehottavia. Tarkastelun kohteena olleilla
huomioteksteilla oli vahintaan 278 nayttokertaa. Esimerkiksi yhdessa mainosryhmassa
CTR-arvo oli 22,39 % - 23,13 % parempi verrattuna koko mainosryhman CTR-arvoon,
tapauksissa, joissa huomiotekstilaajennuksia oli naytetty. Mainoksen keskimaaréinen si-
jainti oli sama koko mainosryhmassa ja tapauksissa, joissa huomioteksteja oli naytetty.
Tassa mainosryhméssa olleet huomiotekstit liittyivat avainsanoihin ja olivat toimintaan

kehottavia tai informatiivisia.

Asiakkaan 5 (myynti ja maahantuonti yrityssektorilla) huomiotekstilaajennuksista parhaita
CTR-arvoja saivat lisapalveluja kuvaavat huomiotekstit. Tarkastelun kohteena olleilla
huomioteksteilld oli vahintaan 102 nayttokertaa. Huomiotekstit kuvasivat lisdpalveluita,
kohderyhmia, tuotteiden ominaisuuksia ja palveluiden etuja. Asiakkaan 5 kampanjassa on
kuitenkin huomattava, etta osa mainosryhmien huomioteksteista sai huonomman CTR-
arvon, kuin koko mainosryhma, vaikka huomiotekstin keskimaarainen sijainti oli sama tai
parempi. Esimerkiksi yhdessa mainosryhmassa CTR-arvo oli 14,19 % parempi verrattuna
koko mainosryhméan CTR-arvoon, tapauksissa, joissa huomiotekstilaajennuksia oli naytet-
ty. Mainoksen keskimaarainen sijainti oli huonompi tapauksissa, joissa huomioteksteja oli

naytetty. Tdssd mainosryhmassa olleet huomiotekstit kuvasivat tuotteen ominaisuuksia.

Asiakkaan 6 (kuluttaja- ja yritystuotteet) kampanjassa kaytettiin kampanjatasolle asetettu-
ja huomiotekstilaajennuksia. Tarkastelun kohteena olleilla huomioteksteilla oli vahintadan
115 nayttokertaa mainosryhmatasolla. Huomiotekstit kuvasivat lisdpalveluita ja palveluja
yleisesti. Esimerkiksi yhdessa mainosryhméssa CTR-arvo oli 355,60 % - 449,38 % pa-
rempi verrattuna koko mainosryhméan CTR-arvoon, tapauksissa, joissa huomiotekstilaa-
jennuksia oli naytetty. Mainoksen keskimaarainen sijainti oli huonompi tapauksissa, joissa

huomioteksteja oli naytetty.

Kampanjatason vertailu osoitti CTR-arvojen olleen kaikkien analysoitujen huomiotekstien
osalta huomattavasti parempia tapauksissa, joissa huomioteksteja oli ndytetty. Analysoitu-
jen huomiotekstien osalta CTR-arvo oli 331,35 % - 432,14 % parempi verrattuna kampan-
jan CTR-arvoon, tapauksissa, joissa huomioteksteja oli naytetty. Mainoksen keskimaarai-

nen sijainti oli sama tai huonompi tapauksissa, joissa huomioteksteja oli naytetty.
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4.2 Sivuston hakukoneoptimoinnin vaikutus avainsanojen laatupisteisiin

Adwords kampanjoiden kohde-URL-osoitteiden analyysien tulokset ovat suuntaa antavia.
Hakukoneoptimoinnin laadun tarkka maarittdminen tietylle verkkosivulle on mahdotonta,
koska Google ei anna tarkkaa tietoa sivuston hakukoneoptimoinnin laadusta. Googlen
verkkosivulle antama PageRank on suuntaa antava ja perustuu pitkalti muiden sivujen
tekemiin linkityksiin. Kuten PageRank, myds avainsanojen mééaré on vain yksi haku-

koneoptimoinnin laatuun vaikuttava tekija ja on siis suuntaa antava.
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4.2.1 Google PageRank-arvon yhteys

Google PageRank-arvon yhteys avainsanojen laatupisteisiin selvitettiin asiakkaiden eniten
klikkauksia keranneen kohde-URL-osoitteen PageRankin ja ndihin URL-osoitteisiin liittyvi-
en kolmen eniten klikkauksia saaneen avainsanan laatupisteiden avulla. Liséksi laskettiin
kohde-URL-osoitteiden CTR-arvon poikkeamaa prosenteissa kaikkien kampanjoiden kes-
kiarvosta tulosten tarkastelun helpottamiseksi. Kaikki tarkastellut avainsanat johtivat ky-
seisiin kohde-URL-osoitteisiin. Kolmelle eniten klikkauksia keranneelle avainsanalla on
laskettu laatupisteiden keskiarvo suhteutettuna yksittaisten avainsanojen saamiin Kklik-
kausmaariin. (taulukko 7.)

PageRank-arvo none tarkoittaa, ettd sivulle ei ole annettu PageRank-arvoa. Tama voi
johtua esimerkiksi sivuille johtavien toisten verkkosivujen tekemien linkitysten vahaisyy-
desta. Koska yhta kohde-URL-osoitetta lukuun ottamatta Pagerank on nolla tai sita ei ole,
ei tulosten perusteella voida sanoa yleistaen, minkalainen yhteys PageRank-arvolla on
avainsanojen laatupisteisiin. Asiakkaan 3 kampanjan eniten klikkauksia kerannet avainsa-
nat saivat kuitenkin keskiarvoltaan taydet laatupisteet ja PageRank oli kohde-URL-

osoitteista paras. (taulukko 7.)

Taulukko 7. Kohde-URL-osoitteen PageRank ja CTR-arvon poikkeama keskiarvosta, sekéa

avainsanojen laatupisteet

Asiakas PageRank | CTR poik- Kolmen eniten
keama kes- | klikkauksia
kiarvosta keranneen

avainsanan

laatupisteiden
keskiarvo suh-
teutettuna klik-

kausmaariin

1 (kuluttajapalvelut) 0 0,08 % 5,40

2 (yrityspalvelut) none -58,62 % 4,53

3 (harvoin hankittavat palvelut) 3 -3,77 % 10,00

4 (yrityspalvelut) none -38,89 % 5,82

5 (myynti ja maahantuonti yrityssek- | none 84,28 % 6,00

torilla)

6 (kuluttaja- ja yritystuotteet) none 16,92 % 7,00
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4.2.2 Laskeutumissivujen avainsanojen esiintyvyyden yhteys

Avainsanojen esiintyvyyden yhteytta avainsanojen laatupisteisiin selvitettiin asiakkaiden
kolmen eniten klikkauksia kerdnneen avainsanan esiintyvyyden ja ndiden avainsanojen
laatupisteiden keskiarvon avulla. Kunkin asiakkaan avainsanojen esiintyvyys laskettiin
yhteen ja esiintyvyys numeroitiin suuruusjarjestyksessa. Esitystavaksi valittiin pelkistava
suuruusjarjestys tietojen yksinkertaistamisen vuoksi. Liséksi laskettiin eniten klikkauksia
kerénneiden kohde-URL-osoitteiden CTR-arvon poikkeama prosenteissa kaikkien kam-
panjoiden keskiarvosta tulosten tarkastelun helpottamiseksi. Kaikki tarkastellut avainsanat
johtivat kyseisiin kohde-URL-osoitteisiin. (taulukko 8.)

Avainsanojen esiintyvyydella ei ole selkeaa yhteyttd avainsanojen laatupisteisiin analysoi-
duissa Adwords-kampanjoissa. Asiakkaan 3 kampanjan eniten klikkauksia kerannet
avainsanat saivat kuitenkin keskiarvoltaan taydet laatupisteet, vaikka kampanjan eniten
klikkauksia keréannyt kohde-URL-osoite sai hieman keskiarvoa heikomman CTR-arvon.
Liséksi avainsanojen esiintyvyys oli suurin asiakkaan 3 eniten klikkauksia keranneessa
kohde-URL-osoitteessa. (taulukko 8.)

Taulukko 8. Avainsanojen esiintyvyys ja laatupisteet, seka kohde-URL-osoitteen CTR-

arvon poikkeama keskiarvosta

Asiakas Kolmen eniten Kolmen eniten klikka- | CTR poik-
klikkauksia ke- uksia keranneen poik-
raénneen avain- avainsanan laatupis- | keama
sanan esiintyvyys | teiden keskiarvo suh- | keskiar-
numeroituna suu- | teutettuna klikkaus- vosta

ruusjarjestykseen | maariin

1 (kuluttajapalvelut) 5. 5,40 0,08 %

2 (yrityspalvelut) 3 4,53 -58,62 %
3 (harvoin hankittavat palvelut) 1. 10,00 -3,77 %
4 (yrityspalvelut) 2. 5,82 -38,89 %
5 (myynti ja maahantuonti yri- 4. 6,00 84,28 %
tyssektorilla)

6 (kuluttaja- ja yritystuotteet) 6. 7,00 16,92 %

4.3 Yhteenveto

Tulosten perusteella analysoiduista mainosteksteista ja mainoslaajennuksista |0ytyi tietty
ja teemoja, jotka toivat parhaita CTR-arvoja. Useissa kampanjoissa mainoskopioihin teh-
dyt pienet muutokset viittaavat varovaisemmankin optimoinnin olevan hyodyllista. Ad-

words kampanjatulosten ja sivuston hakukoneoptimoinnin laadun valilla ei 16ytynyt selke-

aa yhteytta kaytetyilla analyysimenetelmilla.
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4.3.1 Muutokset tekstiriveilla ja otsikoissa

Mainoksia analysoitaessa nousi esiin tiettyja teemoja ja sisaltoja, joita sisaltaneet mainok-
set saivat parhaita CTR-arvoja kampanjoissa. Asiakkaiden 3, 4, 5 ja 6 kampanjoissa saa-
tiin parempia CTR-arvoja tekemalla pienid muutoksia mainoskopioihin. Kampanjoista
nousseita teemoja olivat mm. palveluiden helppouden korostaminen, yrityksen kokemuk-

sen korostaminen ja toimintaan rohkaiseminen (taulukko 9).

Taulukko 9. Parhaita CTR-arvoja tuoneet teemat asiakkaittain

Asiakas Parhaita CTR-arvoja tuoneet teemat

1 (kuluttajapalvelut) Ajanvarauksen ja palveluiden helppouden korostaminen

3 (harvoin hankittavat Yrityksen nimen kayttaminen otsikossa
palvelut)

4 (yrityspalvelut) Yrityksen kokemuksen korostaminen

5 (myynti ja maahantuonti | Tuotetuen korostaminen
yrityssektorilla)

6 (kuluttaja- ja yritystuot- | Toimintaan rohkaiseminen, sanajarjestyksen ja sanamuoto-
teet) jen muokkaaminen

4.3.2 Sivustolinkkien vaikutus

Sivustolinkkien analysoinnissa ei 18ytynyt yhté selkeda teemaa tai sisaltéa, jolla olisi paas-
ty korkeisiin CTR-arvoihin sivustolinkkien osalta. Asiakkaan 1 kampanjan huonoin sivusto-
linkki paasi kuitenkin 111,84 %:a ja paras 86,98 %:a parempaan CTR-arvoon verrattuna
kampanjoiden keskiarvoon. Kampanjoiden sisdinen vertailu tehtiin laskemalla parhaim-
man ja huonoimman CTR-arvon saaneen sivustolinkin suhde kunkin kampanjan CTR-

arvoon. (taulukko 10.)

Taulukko 10. Sivustolinkkien CTR-arvo suhteessa kampanjan CTR-arvoon

Asiakas Suhde Suhde Sivustolinkkien teemat ja sisallot
MIN MAX

1 (kuluttajapalvelut) 22,12 % 24,04 % Toimintaan epasuorasti kehot-

taminen

3 (harvoin hankittavat palve- | 8,93 % 9,82 % Informatiivisuus

lut)

5 (myynti ja maahantuonti 0,00 % 5,26 % Informatiivisuus

yrityssektorilla)

6 (kuluttaja- ja yritystuotteet) | 10,71 % 12,30 % Informatiivisuus

4.3.3 Huomiotekstilaajennusten vaikutus

Huomiotekstilaajennusten osalta useissa kampanjoissa parhaita CTR-arvoja tuoneita

teemoja olivat palveluiden tai lisdpalveluiden kuvaaminen. Lisaksi kahdessa kampanjas-
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sa parhaita CTR-arvoja toivat myds informatiiviset, toimintaan kehottavat ja avainsanoihin
liittyvat huomiotekstit. (taulukko 11.) On myds huomattava, etta viidessa kampanjassa ol

huomioteksteja, jotka saivat huomattavasti muita huomioteksteja vahemman nayttokerto-
ja. Nailla huomioteksteilla ei ollut havaittavissa selke&a yhteista teemaa.

Taulukko 11. Asiakkaiden parhaiten menestyneiden huomiotekstien teemat

Asiakas Huomiotekstien teemat ja sisallot

1 (kuluttajapalvelut) Kuvailevuus, palvelut ja lisapalvelut, seka ymparistén
viihtyisyys

2 (yrityspalvelut) Avainsanoihin liittyvat termit ja toimintaan kehottaminen

3 (harvoin hankittavat palvelut) | Palveluiden ja palveluiden etujen kuvaaminen, seka li-
sapalvelut

4 (yrityspalvelut) Avainsanoihin liittyvat termit, informatiivisuus, palvelui-
den kuvaaminen ja toimintakehotukset

5 (myynti ja maahantuonti yri- | Lisdpalveluiden kuvaaminen

tyssektorilla)

6 (kuluttaja- ja yritystuotteet) Lisapalveluiden ja palveluiden yleinen kuvaaminen

4.3.4 Sivuston hakukoneoptimoinnin vaikutus avainsanojen laatupisteisiin

Google PageRank-arvolla ja avainsanojen esiintyvyydella ei ollut selke&é yhteytta avain-
sanojen laatupisteisiin. Yht& analysoitua kohde-URL-osoitetta lukuun ottamatta Page-
Rank-arvoa ei ollut tai se oli nolla. Avainsanojen esiintyvyys oli melko matala analysoitu-
jen avainsanojen osalta useimpien kampanjoiden analysoiduissa kohde-URL-osoitteissa.
Kuitenkin asiakkaan 3 (harvoin hankittavat palvelut) eniten klikkauksia keraneelld kohde-
URL-osoitteella oli paras PageRank-arvo ja avainsanojen esiintyvyys kolmen eniten klik-
kauksia saaneen avainsanan osalta. Asiakkaan 3 eniten klikkauksia ker&nneet avainsanat
saivat myds parhaimman laatupisteiden keskiarvon verrattuna muiden asiakkaiden avain-

sanojen laatupisteiden keskiarvoon.
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5 Pohdinta

5.1 Tulosten tarkastelu

Tarkastelen tuloksia tarkemmin tutkimuksen ensimmaisen paaongelman osalta. Tamén

vuoksi muutoksia mainosten tekstiriveilla ja otsikoissa, sivustolinkkeja ja huomiotekstilaa-
jennuksia tarkastellaan tarkemmin, kuin sivuston hakukoneoptimoinnin vaikutusta avain-
sanojen laatupisteisiin. Valinta on tutkimuksen ensisijaisen tavoitteen mukainen ja perus-

tuu osittain hakukoneoptimoinnin vaikutuksista saatujen tulosten vahaisyyteen.

5.1.1 Muutokset mainosten tekstiriveilld ja otsikoissa

Mainoksia analysoitaessa nousi tiettyja teemoja, jotka toivat kussakin kampanjassa par-
haita CTR-arvoja. Nama teemat ovat kuitenkin toisistaan runsaasti poikkeavia, mika joh-
tuu luultavasti asiakkaiden toimialojen ja tuotteiden tai palveluiden kohderyhmien eroavai-
suuksista. Kaikissa tarkastelluissa kampanjoissa kilpailutukset voittaneet mainokset me-
nestyivat heikompia keskeytettyja mainoksia paremmin myos kilpailutuksen paattymisen
jalkeen. Tuloksissa esitetyt klikkaus ja nayttbkertamaarat puoltavat kasitysta, etta joissa-
kin tapauksissa pienetkin klikkaus tai nayttokertamaaréat voivat riittda suhteellisen luotetta-

vien arvioiden tekemiseen.

Tuloksista saatiin samantapaisia viitteitd pienien muutosten vaikutuksista, kuin Marshallin
ja Toddin esittdmassa esimerkissa ethernettia koskevasta mainoksessa, vaikka yhta suu-
riin parannuksiin ei tassa tutkimuksessa paastykaan. Asiakkaan 4 (yrityspalvelut) kampan-
jassa paastiin yhta sanaa muuttamalla 36,60 % parempaan mainoksen CTR-arvoon. Asi-
akkaan 6 (kuluttaja- ja yritystuotteet) kampanjassa paastiin erilaista sanajarjestysta ja
hieman erilaista sanamuotoa hyédyntamalla 23,86 %:a parempaan mainoksen CTR-
arvoon. Asiakkaan 6 kampanjassa hyddynnettiin yhdessa mainoksessa toimintaan rohkai-
semista ensimmaisella kuvausrivilla, toisella kuvausrivilla olevan varsinaisen toimintake-
hotuksen lisaksi. Kyseinen mainos sai 8,06 % - 48,33 % muita mainoksia paremman
CTR-arvon.

5.1.2 Sivustolinkkien vaikutus

Sivustolinkit kerasivat kaikissa kampanjoissa hyvin klikkauksia suhteessa kampanjan Klik-
kauksiin. Sivustolinkkien saamat CTR-arvot ja nayttokerrat puoltavat vahvasti sivustolink-
kien hyddyllisyytta suhteutettuna niiden luomiseen vaadittuun vahaiseen tydmaaraan.

Sivustolinkkeja luotaessa tulee kuitenkin muistaa, ettd mainoksen sijoitus vaikuttaa sivus-

tolinkkien nakyvyyteen. Asiakkaan 1 (kuluttajapalvelut) kampanjan sivustolinkit paésivat
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kampanjoiden vélisessa vertailussa runsaasti muita kampanjoita parempiin CTR-arvoihin
suhteessa kampanjan CTR-arvoon. Muiden asiakkaiden sivustolinkit olivat keskenaan
melko samankaltaisia ja saivat laajasti vaihtelevia CTR-arvoja suhteessa kampanjan
CTR-arvoon.

Asiakkaan 1 sivustolinkit olivat toimintaan epasuorasti kehottavia. S&danndllisesti hankitta-
via palveluja tai tuotteita markkinoitaessa sivustolinkeista saattaakin olla erityisen suurta
hyotya. Tallaisia palveluita tai tuotteita etsiessdan asiakas voi olla halukas toimimaan no-
peammin ja haluaa I6yta& esimerkiksi yhteystiedot heti.

5.1.3 Huomiotekstilaajennusten vaikutus

Useissa kampanjoissa huomiotekstien nayttokerroilla parhaita CTR-arvoja tuoneita tee-
moja olivat palveluiden tai lisdpalveluiden kuvaaminen. Huomioteksteihin voidaankin sisal-
lyttéd& helposti luettelomaisesti palveluja ja lisdtietoja, jotka eivat sovi mainokseen tai joita
halutaan korostaa erityisesti. Huomiotekstien osalta on muistettava, etta niiden sisaltd

vaikuttaa nayttokertojen maaraan.

Huomiotekstien saamat nayttdkerrat ja todennakdinen paaosin positiivinen vaikutus CTR-
arvoihin puoltavat vahvasti sivustolinkkien hyddyllisyytta suhteutettuna niiden luomiseen
vaadittuun vahaiseen tydmaaraan. On kuitenkin huomattava, etta huomiotekstit voivat
helposti saada hyvin vahan nayttbkertoja. Taméa voi johtua Adwords-jarjestelmén automa-
tilkkasta, mutta tulokset antavat viitteitd, ettd huomiotekstien sisallolla on todennakoisesti

CTR-arvoa parantava tai mahdollisesti jopa laskeva vaikutus.

5.1.4 Sivuston hakukoneoptimoinnin vaikutus avainsanojen laatupisteisiin

Tassa tutkimuksessa tarkastelluista kampanjoista ei l6ytynyt selke&é yhteyttd Google Pa-
geRank-arvon tai avainsanojen esiintyvyyden ja avainsanojen laatupisteiden valilla. Kui-
tenkin asiakkaan 3 (harvoin hankittavat palvelut) kampanja antaa mahdollisesti viitteita,
ettd avainsanojen tiheydelld ja PageRankilla saattaa olla suurikin vaikutus avainsanojen
laatupisteisiin. Asiakkaan 3 kampanjan eniten klikkauksia kerénneeseen kohde-URL-
osoitteeseen liittyvilla analysoiduilla avainsanoilla oli korkeat laatupisteet, seka korkein

avainsanojen esiintyvyys ja paras PageRank-arvo kohde-URL-osoitteessa.

Tassa tutkimuksessa toteutetun tarkastelun rajallisuudesta, seké& kampanjoiden menes-
tyksen ja asiakkaiden toimialojen eroavaisuuksista johtuen hakukoneoptimoinnin vaiku-
tuksia avainsanojen laatupisteisiin ei voida yleistaa. PageRank-arvosanojen puuttuminen

useiden asiakkaiden kohde-URL-osoitteista johti siihen, ettd PageRank-arvosanan yhtey-
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desta avainsanojen laatupisteisiin saatiin hyvin vahaisia viitteita. Lisaksi erot CTR-
arvoissa ja muut tekijat, jotka vaikuttavat avainsanojen laatupisteisiin, tekivat vertailusta
haasteellisen. Esimerkiksi asiakkaan 3 avainsanojen laatupisteet ovat voineet parantua,
jos niiden CTR-arvo on ollut parempi, kuin muilla samoista avainsanoista kilpailevilla yri-
tyksilla. Haluan kuitenkin painottaa, ettd Googlen mukaan aloitussivun kayttokokemus
vaikuttaa avainsanojen laatupisteisiin. On siis selva, ettd hakukoneoptimoinnilla on oma

vaikutuksensa avainsanojen laatupisteisiin.

5.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen tulosten ja toteutuksen perusteella voidaan sanoa, etté laadullinen tutkimus
ja tapaustutkimusote sopivat hyvin Adwords-kampanjoiden mainosten ja mainoslaajen-
nusten analysointiin. Sivuston hakukoneoptimoinnin vaikutusta avainsanojen laatupistei-
siin tutkittiin maarallisen tutkimuksen kaltaisilla menetelmilla. Tutkimuksen paaasiallisena
menetelmana olivat kuitenkin laadulliset menetelmat, joten tutkimuksen tapausten maara
ei ollut tassa tapauksessa riittava yleistettavien tulosten johtamiseen hakukoneoptimoinnin
vaikutusten osalta. Tutkimuksen voidaan katsoa vastanneen hyvin tutkimuksen ensim-

maisen paaongelman ensimmaiseen ja kolmanteen alaongelmaan.

Mainosten osalta tulokset vahvistavat kasitystd, ettéd pienetkin muutokset mainosteksteis-
sa ovat merkittévid. Huomiotekstien osalta tuloksista nousseita teemoja voidaan soveltaa
laajasti erilaisissa Adwords-kampanjoissa ja eri toimialojen tuotteita ja palveluita markki-
noitaessa. Sivustolinkkien osalta ei I6ytynyt yhté selkeda teemaa tai sisaltta, jolla olisi
paasty korkeisiin CTR-arvoihin sivustolinkkien osalta. Sivustolinkkien maaraa ja sisaltta
rajoittaa asiakkaiden verkkosivujen rakenne. Sivustolinkit pyrittiin rakentamaan asiakasta
oletettavasti parhaiten palvelevalla tavalla ja siksi niiden teemat ja sisallét olivat melko
samankaltaisia. Vaikka hakukoneoptimoinnin vaikutuksesta avainsanojen laatupisteisiin ei
tassé tutkimuksessa saatu yleistettavia tuloksia, saatiin kiinnostavia viitteitd mahdollisia

tulevia tutkimuksia varten.

Valittujen tapausten monimuotoisuus antoi hyvét lahtokohdat houkuttelevien mainosten ja
mainoslaajennusten analysointiin ja yleistettavien kaytantdjen I6ytamiseen. Erot asiakkai-
den toimialoissa ja tavoitteissa palvelivat hyvin tutkimuksen ensimmaista padongelmaa ja
tarkoitusta. Tapausten monimuotoisuus puolestaan hankaloitti hakukoneoptimoinnin vai-
kutuksen analysointia avainsanojen laatupisteisiin ja taméan vuoksi tutkimuksen toiseen

paaongelmaan ei saatu yksiselitteista vastausta.
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5.3 Johtopaattkset seka kehittdmis- ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan sanoa, ettd useita monimuotoisia Adwords-
kampanijoita analysoimalla voidaan I6ytaa mainoksissa ja mainoslaajennuksissa yleisem-
min sovellettavia kaytantoja. Kuten tasta tutkimuksesta, myés muista vastaavista tutki-
muksista tulee luultavasti nousemaan yleistettavien tulosten liséksi kiinnostavia kaytanto-
j&, joiden soveltamista voidaan kokeilla muissakin kampanjoissa. Erityisesti tulee selvittéda
kokeilemalla, miten toimintakehotuksia voidaan hyodyntaa entistd monipuolisemmin mai-

noksissa ja mainoslaajennuksissa.

Tulosten ja tutkimuksen toteutuksen perusteella voidaan sanoa, ettd hakukoneoptimoinnin
vaikutusta avainsanojen laatupisteisiin tulisi tutkia laajemmassa mittakaavassa maaralli-
sen tutkimuksen menetelmilla. Ihanteellista olisi, jos tutkittava otos sisaltaisi useampia
samoja tuotteita tai palveluja mainostavia yrityksia, koska talloin valtyttaisiin paremmin
kilpailutilanteen vaikutukselta avainsanojen laatupisteisiin. Avainsanojen laatupisteisiin
vaikuttavat siis useat muuttujat, joille tulisi maarittéaa vertailuarvot yleistettaviin tuloksiin
paasemiseksi. Analysoitavista avainsanoista pitéisi tarkistaa odotettu klikkausprosentti,
mainoksen osuvuus ja aloitussivun kayttoékokemus. Nama laatupisteiden osatekijat on
kuitenkin maaritetty Adwordsissa vain kolmen arvon tarkkuudelle, jotka ovat alle keskita-
son, keskiarvo ja keskitasoa parempi. Toteuttamalla tutkimuksen huomattavasti laajem-
massa mittakaavassa voitaisiin saada suljettua pois odotetun klikkausprosentin ja mai-

noksen osuvuuden vaikutus.

5.4 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnayteyoprosessin suurimpana haasteena oli koostaa raportti sellaisessa muodossa,
ettd se olisi kokonaisuudessaan ymmarrettavissa ilman aiempaa perehtymistd aiheeseen.
Tutkimuksen tulokset voivat tuoda uusia nédkdkulmia laadukkaan hakusanamainonnan
toteuttamiseen jo aiheeseen perehtyneille tai hakusanamainontaa tyékseen tekeville. Ot-
taen huomioon eri lukijoiden tarpeet ja l[ahtokohdat, on raportin esitystapa hyvin selkea ja
tiivis. Hakusanamainonnan tietoperusta l&hteekin liikkeelle perusasioista noudattaen osit-

tain Adwords kampanjoita rakentaessani ja optimoidessani l&pikaymiéni vaiheita.

Hakukoneoptimoinnin kasittely tutkimuksen tietoperustassa oli onnistunut valinta, koska
tietdmys hakukoneoptimoinnista parantaa nakemykseni mukaan valmiuksia myoés ha-
kusanamainonnan toteuttamiseen. Hakukoneoptimoinnin vaikutusta avainsanojen laatu-
pisteisiin olisi tullut tarkastella huomattavasti laajemman otoksen kautta ja avainsanojen
laatupisteisiin vaikuttavat muuttujat olisi tullut maarittaa tarkemmin ja niille olisi tullut aset-

taa numeeriset vertailuarvot. Ottaen huomioon tutkimuksessa kaytetyn tapaustutkimusot-
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teen ja tutkimuksen ensisijaisen tavoitteen, olisi laajemman otoksen kayttaminen haku-
koneoptimoinnin vaikutusten analysoinnissa muuttanut merkittavasti tutkimuksen paino-
pistettd. Hakukoneoptimoinnin teorian kasittely ja analysointi toivat nakemykseni mukaan
lisdarvoa talle tutkimukselle ja aiheita mahdollisia tulevia tutkimuksia varten.

Opinnaytetydprosessin alussa tietdmykseni hakusanamainonnasta oli hyvin vahaista.
Prosessin edetesséa tietAmykseni ja osaaminen kasvoivat huomattavasti ja oppimispro-
sessini heijastuukin tyon rakenteeseen. Opinnaytetyoprosessi ja hakusanamainonnan
toteuttaminen kaytannossa ovat tukeneet toisiaan koko prosessin aikana. Osa tuloksista
oli yllattavia ja ennalta arvaamattomia, mink&a uskon johtuvan juuri tapausten monimuotoi-

suudesta.
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