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Taman toiminnallisen opinnaytetydn tavoitteena oli selvittaa, miten hakukoneopti-
mointia voidaan yhdistaa verkkopalvelun sisaltdstrategiaan ja laatia viitekehyksen pe-
rusteella opas, joka tarjoaa konkreettisia kaytdanndn neuvoja hakukoneoptimoinnin
yhdistamisesta sisaltdstrategiaan. Oppaan tarkoituksena oli vastata seuraaviin kysy-
myksiin: Mik& on verkkopalvelun siséltostrategia? Miten hakukoneoptimoinnin kei-
noilla voidaan parantaa sivuston nakyvyytta hakukoneissa osana sivuston sisaltostra-
tegiaa?

Tyon viitekehyksessa tarkasteltiin Googlen hakukoneen toimintaa ja hakukoneopti-
mointia seka sen osa-alueita, ja sisdltdstrategiaa. Viitekehyksessa kasiteltiin lisaksi
hakukoneoptimoinnin yhdistamista sisaltomarkkinointiin osana siséaltstrategiaa.
Opinnaytetyon viitekehyksen perusteella syntyi opas, jonka sisalto laadittiin tietope-
rustasta johdetusta tiedosta seka kirjoittajan omien havaintojen ja ammatillisen koke-
muksen pohjalta. Tietoperustan lahteind kaytettiin markkinoinnin ammattikirjallisuutta
ja luotettaviksi katsottuja verkkolahteita. Tydssa kaytetyt tietolahteet olivat paéosin
englanninkielisia, ja ne kasittelivat Googlen hakukonetta, hakukoneoptimointia, sisal-
tostrategiaa, sisalttmarkkinointia, digitaalista markkinointia ja markkinoinnin tulosten
mittaamista.

Tama opinnaytetyd tuo esiin nakdkulmia hakukonenékyvyyden parantamisesta sisal-
|6n optimoinnilla. Tyén tuotoksena syntynyt opas tarjoaa markkinoinnin alan osaajille
ohjeistuksia ja konkreettisia vinkkeja siita, miten sisallon optimointia voidaan helposti
liittda verkkopalvelun sisallontuotantoon. Sisélldon optimoinnin keinot auttavat verkko-
palvelua ndakymaan hakutuloksissa korkeammalla.

Tyon johtopééatdksissa todettiin, ettd hakukoneiden orgaanisen nakyvyyden tarkeys
on korostunut viime vuosina, ja on niin myynnin kuin yrityksen tunnettuuden takia en-
sisijaisen tarked& nakya hakutuloksissa hyvilla sijoituksilla. Johtopaattksissa todettiin
myos, ettd hakukoneoptimoinnin keinoja ei ole vaikeaa liittdd osaksi sivuston sisalto-
strategiaa.

Avainsanat: hakukoneoptimointi, sisaltostrategia, sisallon optimointi
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The goal of this thesis was to determine how search engine optimization can be in-
tegrated into a website's content strategy and to create a guide that offers practical
advice on combining search engine optimization with content strategy. The purpose
of the guide was to answer the following questions: What is a website's content stra-
tegy? How can search engine optimization techniques be used to improve a web-
site's visibility in search engines within the content strategy?

The framework of the thesis examined search engine optimization and its com-
ponents, as well as content strategy. Additionally, the framework discussed combi-
ning search engine optimization with content marketing. The guide produced as a re-
sult of the thesis was created based on the information derived from the framework
and the author's own observations. The sources of information used in the framework
included diverse and up-to-date marketing literature and reliable online sources. The
sources of information used in the thesis were mainly in English and covered topics
such as Google’s search engine, search engine optimization, content strategy, con-
tent marketing, digital marketing, and marketing measurement.

This thesis presents perspectives on improving search engine visibility through con-
tent optimization. As a result of this study, a guide has been created that offers inst-
ructions and tips for people working in marketing on how to easily combine content
optimization into a website's content creation process. The techniques of content op-
timization help the website to appear higher in search results.

The conclusions of the thesis indicated that the importance of organic search engine
visibility has increased in recent years, and it is crucial for both sales and brand re-
cognition to appear prominently in search results. The conclusions also showed that
integrating search engine optimization techniques into a website's content strategy is
not as difficult as it may seem.

Keywords: search engine optimization, content strategy, content optimization
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1 Johdanto

1.1 Tyon tausta ja lahtokohta

Digitalisaatio on tuonut mukanaan kayttajille rajattoman méaaran erilaisia medi-
oita, sisaltja ja tarjoamia. Digitaalisuus on vaikuttanut merkittavasti asiakkaiden
ostopaatdsprosesseihin ja asiakaskayttaytymiseen. Ostajat tukeutuvat ostopro-
sessissaan yha enemman hakukoneisiin, yritysten verkkosivustoilla olevaan tie-
toon, brandien omiin sivustoihin, muiden kayttajien arviointeihin ja kommenttei-
hin sek& sosiaalisen median siséltoihin. (Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero
2022, 54-55.) Kilpailu orgaanisesta eli iimaisesta hakukonenékyvyydesté kiris-
tyy koko ajan (Lahtinen ym. 2022, 190).

Digitaalisen markkinoinnin nakékulmasta pandemia on vaikuttanut digitaalisten
palveluiden kaytt6on, joka on lisdantynyt merkittéavasti maaliskuusta 2020 l&htien.
Verkkosivustojen kavijamaarat ovat kasvaneet ja verkkokaupan suosio on kas-

vanut yli toimialarajojen. (Lahtinen ym. 2022, 26.)

Digitaalinen ymparisto syottaa asiakkaille tietoa tulvan lailla ja aiheuttaa silla va-
linnan vaikeutta. Asiakkaiden kayttamia kanavia on monia, ja joka suunnasta tu-
lee viestejd, jotka voivat olla ristiriidassa keskenééan. Vuorovaikutuksen merkitys
on korostunut yrityksen ja asiakkaan valilla. (Komulainen 2018, 128.) Asiakkaat
ja heidan tarpeensa on tunnettava. Jos asiakasta ei tunneta ja hanen motiivejaan
el ymmarreta tarpeeksi, on kaytdnndssa mahdotonta analysoida, mita toimenpi-
teita tulisi toteuttaa paremman lopputuloksen saavuttamiseksi - vaikka olisi kay-
tossa hyvaa dataa. Pahimmassa tapauksessa viestinnan ja markkinoinnin yhteys
liketoimintoihin on niin heikko, ettéa tarkeita toimia ei pystytd kunnolla priorisoi-

maan liilketoiminnan kannalta olennaisiin asioihin. (Keronen ym. 2017, 9.)



Taman opinnaytetyon aihe keskittyy hakukoneoptimointiin ja sen liittamiseen
osaksi verkkopalvelun sisaltdstrategiaa. Aihe syntyi kirjoittajan omasta kiinnos-
tuksesta verkkosivuston sisaltdjen kehittamiseen ja hakukoneoptimointiin alan
tyokokemuksen kautta. Hakukoneoptimoinnista ei I6ydy paljon suomenkielista
ajantasaista ammattikirjallisuutta, pois lukien esimerkiksi markkinointitoimistojen
blogitekstit ja artikkelit. Hakukoneoptimointi on jatkuvasti muuttuvaa, mutta py-
syy silti tarke&né osana verkkosivustojen kehitysty6ta niin sisallollisesti kuin tek-
nisestikin. Oppaita hakukoneoptimoinnin ja sisaltostrategian yhdistamisesta ei
ole juurikaan ldydettavissa, vaan on ainoastaan erilaisia blogiteksteja ja lyhyita
ohjeistuksia, miten hakukoneoptimointia kannattaa ottaa mukaan esimerkiksi
blogi- tai palvelusivun tekstien kirjoittamisessa. Oppaan tarkoituksena oli vas-
tata seuraaviin kysymyksiin: Mika on verkkopalvelun sisaltdstrategia? Miten ha-
kukoneoptimoinnin keinoilla voidaan parantaa sivuston nakyvyytta hakuko-

neissa osana sivuston sisaltostrategiaa?

Hakukoneoptimointi on jatkuvassa muutoksessa, koska hakukoneiden hakual-
goritmeja paivitetaan useitakin kertoja vuodessa, mika vaikuttaa siihen, etta am-
mattikirjallisuutta ei ehdita kirjoittamaan. Toki hakukoneoptimoinnin tekemisen
paasyy on pysynyt samana. Sisaltostrategiasta |0ytyy kohtuullisen paljon hyvia
kirjallisuuslahteita seké verkkolahteitékin, mutta naistéa kuitenkin on arvioitava,

mitka niista palvelevat parhaiten tAman opinnaytetyon aihetta.

1.2 Tavoitteet

Taman opinnaytetyon aiheena on hakukoneoptimointi osana verkkopalvelun si-
saltostrategiaa. Opinnaytetybn ensimmaisena tavoitteena on avata, mita on ha-
kukoneoptimointi erityisesti keskittyen sisallon optimointiin seka kertoa sisalto-
strategiasta ja sen eri osa-alueista. Liséksi opinnaytetyd selventaa, miten haku-
koneoptimointia voidaan yhdistaa sisaltdstrategiaan. Tyon toisena tavoitteena
on tuottaa helppolukuinen opas, joka tarjoaa ammattikirjallisuuteen pohjautuvia

kaytdnnon neuvoja hakukoneoptimoinnin yhdistamisesta sisaltdstrategiaan. Op-



paan kohderyhma on markkinoinnin alan osaajat ja markkinointia tydssaan te-
kevat, joilla ei valttaméatta ole kunnollista pohjatietoa siitéa, miten hakukoneopti-

mointia kannattaa yhdistaa sisallontuotantoon.

Opinnaytetyo rajataan koskemaan Googlen hakukonetta, koska se on maail-
man suosituin hakukone (Statista 2023) ja jotta aihe pysyisi helpommin rajat-
tuna. Tarkempi rajaus hakukoneoptimoinnissa tehddan sen osa-alueisiin. Tassa
opinnaytety6ssa keskitytaan lahinna sisallon optimointiin, joten tekninen haku-
koneoptimointi ja& suurimmaksi osaksi kasittelematta, mutta siité otetaan huo-

mioon osia viitekehyksessa ja oppaassa, jotka vaikuttavat sisallon optimointiin.

2 Googlen hakukone
2.1 Googlen hakukoneen toimintaperiaate

Googlen hakukoneen eli Google Searchin toimintaa tarkastellaan kolmessa eri
vaiheesta, jotka ovat sivujen etsinta (crawling), sivun sisallon tutkiminen eli in-
deksointi (indexing) ja hakutulosten esittaminen. Ensimmaisessa vaiheessa eli
crawling-vaiheessa, hakukone selvittda, mita sivuja on verkossa olemassa. Kai-
kista verkkosivuista ei ole olemassa yhtendista rekisteria, joten hakukoneen on
jatkuvasti etsittava uusia ja paivitettyja sivuja, ja lisattdva ne tuntemiensa sivu-
jen luetteloon. Tama prosessi on nimeltaan "URL-I0ytaminen”. Joitain sivuja ha-
kukone tuntee jo entuudestaan, koska se on jo vieraillut niilla. Hakukone l6ytaa
lisaa sivuja seuraamalla linkkeja sivuilta toiselle, esimerkiksi palvelusivu voi olla
linkitettyna blogikirjoitukseen. Hakukone voi l6ytaa uusia sivuja myds tutkies-
saan sivuston sivuluetteloa eli sivukarttaa (sitemap). (Googe Search Central
2023.)

Hakijan tehdessa haun Googlen hakukoneessa hakukone kay lapi satoja miljar-

deja sivuja haun hakemistossa loytadkseen hakijalle hyodyllista tietoa sisaltavat



sivut. Googlen hakukoneen tietojen etsintdéd eri verkkosivustoilta kutsutaan in-
deksoimiseksi. Google Haun hakemisto on rakennettu indeksointirobottien
avulla. Indeksointirobotit kayvat lapi julkisia verkkosivuja koostaen samalla tietoa
siitd, mité sivut sisaltavat. Indeksointirobotin 16ytdessa sivun Googlen jarjestelmat
tulkitsevat sivun sisallon ottaen huomioon tarkeita kohtia, kuten avainsanat ja si-
vun tuoreuden, ja lisaavat sivuston tiedot Haun hakemistoon. Eli seuraavan ker-
ran, kun hakija etsii tietoa tietysta aihealueesta, hakutuloksissa voi l6ytya uusia
sivustoja, joita ei edellisella haulla vield ollut nakyvissa. Google indeksoi sivuja
jatkuvasti, pysyakseen ajan tasalla uusista sivustoista. (Google Search Central
2023.)

Viimeinen vaihe kayttajan hakuun on hakutulosten esittely. Tall6in Googlen ha-
kukone maarittelee tulokset laadun mukaan eli laadukkaimmat sivut paatyvat tu-
loksissa ylimmaksi. Parhaisiin tuloksiin vaikuttaa moni tekija, kuten hakijan si-
jainti, hakijan kayttama laite, esimerkiksi puhelin tai tietokone seké aiemmat haut.
Jos hakija etsii ravintolaa Tampereella tai Helsingissa, nékyviin tulee erilaiset tu-
lokset. Naita hakutuloksia kutsutaan orgaanisiksi tuloksiksi ja naista tuloksista ei
voi maksaa, vaan hakukoneen algoritmit tuottavat hakutulokset. (Google Search
Central 2023.)

2.2 Googlen hakualgoritmit

Google on luonut satoja hakualgoritmeja vuosien varrella auttaakseen tuotta-
maan oikeanlaisia hakutuloksia hakijoilleen. Googlen Haussa on toiminnassa
useita erilaisia algoritmeja ja koneoppimisen malleja samaan aikaan. Jokaisella
algoritmilla ja mallilla on oma tehtéavansa, ja ne kaynnistyvét eri aikaan ja erilai-
silla yhdistelmilla, tuottaakseen parhaimmat hakutulokset. Aiemmin Googlen
Haku pystyi ymmartdmaan yksinkertaisia hakuja, joissa oli pienia kirjoitusvir-
heita, mutta nykyaan Googlen hakukoneen tekodlyjen RankBrainin, NeuralMat-
chingin, BERTin ja MUMin ansiosta se pystyy ymmartamaan monia erilaisia ha-
kuja ja tuottamaan useita erilaisia hakutuloksia. Tekoalyt ymmartavat esimer-

kiksi, miten kayttgjan kayttaméat hakusanat tai lauseet liittyvat itse sivustojen si-



saltoon, tai sanat kirjoitettuun tekstiin. Liséksi tekoélyt auttavat hakukonetta ym-
martamaan miksi ihmiset hakevat jotain tuotetta eli mika on hakijan search in-
tent (hakuintentio). (Nayak 2022.)

2.3 Hakukoneen sijoitukseen vaikuttavat tekijat

Googlen hakukoneen algoritmeissa on yli 200 sijoitukseen vaikuttavaa tekijaa,
eli miten sivustot sijoittuvat parhaiten hakutulossivulla. Osa on varmistettu pita-
van paikkaansa ja osa on varmistamatta Googlen puolelta (Dean 2021.) Tar-
keita ja varmistettuja hakukoneoptimoinnin kannalta hakusijoitukseen vaikutta-
via tekijoita ovat: laadukas sisaltd, mobiiliystavallisyys, kavijakokemus, sivuston
latausnopeus, on-page-optimointi seka sisaiset ja ulkoiset linkitykset. (Crowe
2021.)

Sivuston mobiiliystavallisyydella tarkoitetaan sita, etté sivusto toimii mobiililait-
teella yhta hyvin kuin tietokoneella (Cameron-Kitchen 2022, 93). Sivustojen vie-
railut mobiililaitteella ovat kasvaneet vuosi vuodelta, ja nykyaan jopa 59 % si-
vustojen kavijoista tulevat mobiililaitteilta (Statista 2023) ja yli 95 % mobiililaittei-
den kayttajista tekevat haut Googlen hakukoneessa (Statista 2023). Mobiiliysta-
vallisyys ei enaa tarkoita vain sitd, etta sivu skaalautuu oikein mobiililaitteen
naytolle tai etta kaikki sivuston elementit toimivat samalla tavalla mobiilisti kuin
tietokoneella. On tarkeaa, ettd mobiililaitteille tarkoitettu sivu ei ole vain sivuston
lisdosa vaan sivustoa tehdessa sen yksi peruspilareista. (Cameron-Kitchen
2022, 93.) Google pystyy nykyaan indeksoimaan mobiilisivun erillaan tietoko-
neille tarkoitetusta sivusta. On kuitenkin tarkeaa pitdd molemmilla sivuilla samat
siséllét, jotta molemmat sivut voivat sijoittua hakukoneen tuloksissa samoilla
avainsanoilla. (Google Search Central.) Sivuston latausnopeus nimensa mukai-
sesti tarkoittaa sitd, kuinka nopeasti sivu lataa kayttajan paatelaitteella. Mita hi-
taampi sivun latausnopeus on, sitda enemman ja helpommin kayttajia poistuu si-
vulta. (Crowe 2021.) On-page-optimointi, sisdiset ja ulkoiset linkitykset, laadu-
kas sisalto ja kavijakokemus kaydaan lapi kappaleissa 3 ja 4. Kuviossa 1 on

esiteltyna hakukoneen toimintaperiaate.
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Kuvio 1. Hakukoneen toimintaperiaate (Papagiannis 2020, 6).

2.4 Erilaiset hakutulokset

Googlen hakukoneessa on erilaisia hakutuloksia, joissa sivusto voi ndkya
SERP:issa (Search Engine Results Page) eli hakutulossivulla. Orgaaniset sijoi-
tukset hakutuloksissa ovat niita, jotka nakyvéat maksettujen tulosten jalkeen si-
vun keskiosassa. Maksetut tulokset nékyvat hakutulossivun sijoittelussa reu-
noilla esimerkiksi yla- tai alaosassa sivua, jonka jalkeen nakyvat orgaaniset tu-
lokset (orgaanisista- ja maksetuista tuloksista kuva kappaleessa 3). (Google
Support 2023.)

Hakutulosten orgaanisia tuloksia voi olla teksti-, kuva- tai videotuloksia. Ku-
vassa 1 on esimerkki kuva- ja tekstituloksesta. Tekstitulokset perustuvat sivun
tekstisisaltoon. Kuvatulos on tulos, joka perustuu verkkosivulle upotettuun ku-
vaan. Se nakyy todennakdisemmin kuvahakuihin liittyvissa kyselyissa. Video-
tulokset taas ovat niitd, jotka perustuvat sivustolle upotettuun videoon ja ne na-
kyvat todennakoisemmin videota etsivassa kyselyssa. (Google Search Central
2023.)
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Kuva 1. Esimerkki kuvatuloksista Googlen Haussa.

Lisaksi tekstituloksina voi olla niin kutsuttuja "featured snippets” tuloksia. Featu-
red snippetit ovat niin sanotusti "non-click tai zero-click” -tuloksia, eli niista ei
tarvitse klikata, jotta saa vastauksen hakuunsa. Google esitteli featured snippe-
tit vuonna 2016. Snippettien esittama tieto hakutuloksissa voi olla listaus, virke,
kappale tai taulukko haetusta asiasta ja ne naytetaan aina hakutulossivun yla-
osassa ja ne vastaavat yleensa hakukyselyihin (search query). (Strzelecki &
Rutecka 2019.) Kuvassa 2 on esimerkki featured snippetista hakusanalla "erilai-

sia hedelmia”.
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Kuva 2. Esimerkkikuva featured snippetista Googlen hakutuloksissa.

3 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi (search engine optimization, SEO) on yksi hakukonemarkki-
noinnin (search engine marketing, SEM) osa-alueista yhdessa hakusanamainon-
nan kanssa (search engine advertising, SEA) (Lahtinen ym. 2022, 189). Hakuko-
neoptimointi on tekninen, analyyttinen ja luova prosessi, jolla kasvatetaan verk-
kopalvelun orgaanisen liikenteen maaraa ja laatua kehittamalla sivuston ha-
kunékyvyytta hakukoneiden kuten Googlen hakukoneen hakutuloksissa. (Lahti-
nen ym. 2022, 190.) Hakukoneoptimoinnissa paamaarana on saada sivusto si-
joittumaan madollisimman korkealle orgaanisissa hakutuloksissa eli maksutto-
malla tavalla. Googlen hakutuloksissa korkealle sijoittuminen on yksi tehokkaim-
mista tavoista saada ilmaista kohdennettua liikennettéa verkkosivuille. Mita korke-
ammalle ja mitd useammin sivusto sijoittuu SERP:iss& (search engine results
page eli hakutulossivu), sitd todennékdisemmin kavijoita tulee enemman sivus-
tolle haun kautta. (Anderson 2018, 25-26.) Yli puolet kavijoista tulee verkkosi-
vuille orgaanisten tulosten kautta ja Googlen hakukone on "vastuussa” jopa yli 90

% orgaanisesta liikenteesta. (Papagiannis 2020, 129.)



Ensimmaiset 10 orgaanisista hakusijoituksista ovat halutuimmat ja kilpailluimmat,
joiden takia hakukoneoptimointia tehdaan (Bradley 2015, 39). Jos sivusto ei nay
hakutulosten ensimmaisella sivulla, voi melkein katsoa sivuston tilastollisesti na-
kymattomaksi (Bradley 2015, 30). Toiselle hakutulossivulle paatyy vain jopa alle
25 % hakijoista (Komulainen 2018, 150). Mikali sivusto ei I6ydy Googlen ensim-
maiseltd hakutulossivulta, todennékdisyys siihen, etta kayttaja paatyy hanen tar-
vettaan palvelevalle verkkosivustolle, pienenee (Digimarkkinointi.fi). Kuvassa 3
on esiteltyna hakukoneen ensimmaiset tulokset tekstituloksina hakusanalle "ha-

kukoneoptimointi”.

Go ge hakukoneoptimointi ¥ - e
Sponsoroity
medaliots f

Hakukoneoptimointi | Digimediatoimisto Medialuotsi Oy

Google hakusanamanonta - SEO - Somemanonts - Yhteystiedot - Yrtys - Display-mainonta

Sponsoroity

Maksetutut O dwaect )
hakutulokset Hakukoneoptimointi - Digizer

eoptimont  Hakusansmanonta Tutustu webnaarehimme - Ota yheytts

Sponsoroitu
E yrtyksille fonecta fi

Loytyyko yrityksesi Googlesta? - Tarkista hakukonenakyvyys

seoseon

o
Hakukoneoptimointi | Opas, videot, palvelut ja tyokalut
Mta on hakukoneoptmonti? Miksi hakukoneoptimont on Linkioen rakennus

Orgaaniset hekonetserif :
hakutulokset Hakukoneoptimointi [SEO] - Tulostakuulla - Hakukonekeisari

g fulsf

Haln ivnneantimainti (SENM) - Tilakcallicta nntimaintia

Kuva 3. Googlen hakutulossivu hakusanalla "hakukoneoptimointi”.
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Hakukoneoptimoinnissa on useita tapoja jaotella osa-alueita, ja optimointia aloit-
taessa taytyy ottaa kaikki osa-alueet huomioon, jotta saa parhaimman hyddyn
irti. Hakukoneoptimoinnin erilaisia osa-alueita, jotka useimmiten nostetaan esiin
ovat: On-page-optimointi, Off-page-optimointi ja sivuston ulkoiset linkitykset,
avainsanat ja avainsanatutkimus sekéa sivuston indeksointi (Veglis & Giomelakis
2021, 1.) Hakukoneoptimointi itsessaan on alati muuttuvaa, ja muutamia vuosia
sitten kaytetty optimointitapa ei valttamatta pade enaa nykyaan. Kuitenkin peri-
aate on pysynyt samana. Nykyaikaisessa hakukoneoptimoinnissa Google arvot-
taa yha enemman verkkopalveluita, joiden kayttdjakokemus on erinomainen.
(Lahtinen ym. 2022, 190.)

Hakukoneoptimointi ei mydskaan ole pikajuoksu, vaan pitkgjanteista ja jatkuvaa
tyota seka kehittamista vaativaa. Ensimmaiset tulokset hyvin tehdylla optimoin-
nilla voi nahda noin 6-12 kuukaudessa. Tuloksiksi katsotaan mitattava kasvu lii-
kenteen, liidien ja konversioiden maarassa. (Varagouli 2020.) Liidit ovat potenti-
aalisia asiakkaita, jotka ovat osoittaneet kiinnostusta yritysta kohtaan esimerkiksi
jattamalla yhteystietonsa. Konversiot ovat maaritellyn tavoitteen, kuten uutiskir-
jeen tilaamisen tai oppaan lataamisen, saavuttaminen. (Lahtinen ym. 2022, 282.)
Liikenteen, liidien tai konversioiden tavoitteiden tayttyminen ei kuitenkaan tarkoita
sita, ettd lopullinen tavoite olisi saavutettu, vaan 6—12 kuukautta on aika, jolloin
hakukoneoptimointiin panostavan yrityksen tulisi ndhda tuloksia tyostaan (Vara-
gouli 2020).

Hakukoneoptimoinnin maailma on muuttunut ja kehittynyt vuosien varrella pois
perinteisista sijoitustekijoistd syvempiin analyyttisiin tekijoihin, kuten sivuston laa-
tuun ja monimuotoisuuteen niin sisalldllisesti kuin teknisesti, seka sivuston sig-
naaleihin. Kuitenkin hakukoneoptimointi on ja pysyy tarkeana osana mita tahansa

digitaalisen markkinoinnin strategiaa. (Veglis ym. 2021, 1.)

3.1 On-page-optimointi

On-page-hakukoneoptimointi eli sivustolla tapahtuva hakukoneoptimointi on yksi

hakukoneoptimoinnin osa-alue. Nimensa mukaisesti On-page-optimointi sisaltda
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kaikki sivuston tekniset ja sisall6lliset elementit, jotka vaikuttavat hakutuloksiin.
Toisin sanoen, mitd enemman sivuston hakukoneoptimoinnin ominaisuuksia ke-
hittaa, sitda todenndkodisemmin sivusto saa nakyvyytta hakukoneessa ja sita
kautta kasvattaa liikenteen maaraéa. Sivuston sisallon ja tekniseen optimointiin
kuuluu, muun muassa seuraavat elementit: otsikot, metakuvaukset, alt-teksti, si-
saiset linkitykset, URL-rakenne ja otsikkotagi. Sivuston teknisten elementtien op-
timointitydssa, eli sivuston teknisessa auditoinnissa, tutkitaan hakukoneoptimoin-
nin tydkalun (esimerkiksi SEMrush tai Screaming Frog) avulla teknisten element-
tien ongelmia, jotka vaikuttavat hakukonenakyvyyteen ja indeksointiin. (Papagi-
annis 2020, 26.)

On-page optimoinnissa otetaan huomioon myos sivuston sisallon laatu, silla se
on kuitenkin yksi suuri tekija siina, miksi kavijat paatyvat sivustolle. Kuitenkaan
mika tahansa sisalto ei riitd, vaan sen taytyy olla kavijaa palvelevaa eli laadu-
kasta, mielenkiintoista, koukuttavaa ja informatiivista. On-page optimointiin kuu-
luu siis sisallon optimointi sek& avainsanatutkimus (kasitelladn myohemmin).
(Varagouli 2022.) Sisallén voi myds auditoida, ja sita kautta saada tietoa sisallén
optimointity6ta varten. Sisaltdauditoinnissa listataan sivustolle jo luodun siséllén
elementit, kuten URL-osoitteet, otsikot, selityksen sisallosta ja millainen sisaltd
on (esimerkiksi artikkeli, palvelusivu). (Papagiannis 2020, 86.)

3.1.1 Otsikot ja otsikkotunnisteet

Hakukoneoptimoinnissa otsikointi ja otsikkotunnisteet ovat tarkeita ymmartaa ja
kayttaa, koska hakukone lukee ja tarkastelee sivuston siséltéa ja relevanttiutta
myos otsikkotasolla. Otsikointia kaytetdan jaottelemaan sivuston sisélto otsikoi-
hin ja niihin liittyvaan sisaltéon. Otsikon ja sen jalkeisen siséllon erilaisuus voi

sekoittaa hakukonetta, jolloin sivu voi menettdd nakyvyytta hakutulossivulla.

Otsikot voivat olla eri tasoisia ja niista kaytetaan lyhennetta H (heading). Otsik-
kotasoja (heading tag) on kuusi (H1-H6). H1-tason otsikko tarkoittaa sivuston
paaotsikkoa. H1-tason otsikko on sivuston tarkein otsikko ja myds kooltaan suu-
rin. H1 -tason otsikon tulisi 16ytyd jokaiselta sivulta, koska hakukone tutkii sen

ensimmaisena indeksoidessaan, jotta se saa perustiedot sivuston sisallosta. H2
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on alaotsikko ja se on toiseksi tarkein. Otsikkojen koot pienenevéat, mita suurem-
paan numeroon siirrytddn. Otsikkotasoilla on tietty hierarkia, jota on seurattava,
koska my6s hakukoneet seuraavat tatd hierarkiaa — otsikkotunnisteita on siis
seurattava numerojarjestyksessa pienimmasta suurimpaan. Otsikoiden nimisséa
on suositeltavaa kayttdd avainsanatutkimuksessa loydettyja avainsanoja. (Brad-
ley 2015, 75.)

Otsikkotunniste (title tag) on sivuston HTML-koodissa oleva tagi, joka antaa si-
vulle nimen. Otsikkotunniste nakyy sivun hyperlinkkinad ja otsikkona hakutulok-
sissa. Googlen hakualgoritmit lukevat, mita sivusto sisaltad myos otsikkotunnis-
teiden avulla. Otsikkotunnisteiden optimointi on yksi helpoimmista tavoista sijoit-
tua korkeammalle sijoitukselle Googlen hakukoneessa. Tunnisteet kannattaa pi-

taa lyhyind maksimissaan 50—-60 merkin mittaisina. (Lyons 2022.)

3.1.2 Metakuvaus

Metakuvaukset (meta-description) ovat sivun kuvauksia siitd, mita sivu sisaltaa.
Metakuvaukset eivéat ndy suoraan sivuston kavijalle, mutta ne nakyvat SERP:issa
kertomassa tiivistelman siita, mita sivu sisaltdd. Kuvaukset ovat lyhyita, vain 155
merkin mittaisia. Jos merkkimaara ylittyy, teksti ei valttamatta nay hakukoneessa
hakijalle. Metakuvausten suositellaan aina olevan yksil6llisia, joten niita ei kan-
nata vain kopioida sivulta toiselle, silla Googlen hakualgoritmit pitavat yksildidysta

ja uniikista sisallosta ja kuvauksista.

Metakuvaukset eivat suoranaisesti vaikuta hakukoneen sijoituksiin, mutta ne vai-
kuttavat sivuston klikkeihin ja kayttajakokemukseen. Myds metakuvauksissa on
suositeltavaa hyodyntad avainsanoja strategisesti. Jos esimerkiksi hakija etsii
Googlen hausta "hakukoneoptimoinnin palvelut” ja sivuston metakuvauksesta
l6ytyy ndma sanat, Google tummentaa hakua vastaavat sanat metakuvauksesta,
mika taas parantaa klikkauksen mahdollisuutta. (Bradley 2015, 79-82.) Kuvassa
4 on esimerkki tekstituloksesta, jossa tarkemmin nakyy otsikkotunniste seka me-

takuvaus, josta hakukone on tummentanut "hakukoneoptimointi” sanan.
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https://www quru-analytics.com » hakukoneoptimointi-__. ~

Hakukoneoptimointi - Quru

Hakukoneoptimoinnissa, tai tuttavallisemmin SEO-optimoinnissa, pyritdan siihen, etta
|6ydytaan hakukonetuloksissa ensimmaisen hakutulossivun kéarkipaikoilta.

Kuva 4. Esimerkki metakuvauksesta ja otsikkotunniste hakutuloksessa.

3.1.3 Alt-tekstit

Alt-tekstit (alternative text tai alt tag) ovat kirjoitettua tekstia, jotka nakyvat kuvan
tilalla verkkosivuilla, jos kuva ei lataudu kayttajalle. Tama teksti auttaa naytonlu-
kulaitteita kuvailemaan kuvia ndkévammaisille lukijoille ja mahdollistaa hakuko-
neiden sivuston paremman tutkimisen ja sijoittumisen hakutuloksissa. (Papagi-
annis 2020.) Google saattaa nayttaa kuvia hakutuloksissa ennen orgaanisia ha-
kutuloksia. Siksi alt-tekstiin kannattaa sijoittaa sivun padavainsana. Kuitenkin on
hyva kirjoittaa tekstit huolella ja kuvaa kuvailevalla tavalla. Suositeltavaa on pitéaa
tekstit alle 125 merkin. (Lyons 2022.)

3.1.4 Sivuston siséiset linkitykset ja URL-rakenne

Sisaiset linkitykset ovat tarkea tekija, kun Googlen hakukone indeksoi sivustoa
ja arvioi sen relevanttiutta. Sisaisten linkitysten kayttotarkoituksia on monia, esi-
merkiksi sivustolla navigointi, linkit eri sivujen, kuten palvelusivujen, valilla, tai
blogitekstiin palvelusivujen linkitys, sivujen linkitys sivustokarttaan. Linkeill&,
jotka ovat sisallon tekstiosassa on suurempi merkitys Googlen algoritmin kan-
nalta. Linkkeja ei kannata myéskaan olla tekstissa liikaa, vaan muutama linkki
riittdd. (Bradley 2015, 84-85.)

Sivujen URL-osoitteiden on suositeltavaa olla lyhyité, sivua kuvailevia ja ne voi-
vat siséaltaa valiviivoja tai vinoviivoja (Cameron-Kitchen 2022, 70). URL-osoittei-
siin kannattaa lisata esitettavan sivun tarkein avainsana, silla Googlen hakual-

goritmit tutkivat myos URL.:it ottaessaan selvaa siita, mita sivu sisaltda (Papagi-
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annis 2020, 7). URL-osoite rakentuu domainista, eli kokosivuston verkkotunnuk-
sesta esimerkiksi "google”, top level domainista (TLD) eli ylatason verkkotun-
nuksesta esimerkiksi ”.fi” tai ”.com”, sen jalkeen tulee alasivu tai kategoria sivu
(Cameron-Kitchen 2022, 70-73). Useat yritykset tarjoavat erilaisia palveluita, jo-
ten alasivuilla voidaan erotella palvelusivut toisistaan omiin kategorioihin (Ca-
meron-Kitchen 2022, 79).

https://www.quru-analytics.com/palvelut-tuloksellinen-digimarkkinointi/hakukoneoptimointi-seo B %

Kuva 5. Esimerkki URL-rakenteesta.

3.2 Off-page-optimointi ja sivuston ulkoiset linkitykset

Off-page-hakukoneoptimointi kattaa sivuston ulkopuolisen optimoinnin, eli opti-
moinnin, jota ei tapahdu itse verkkosivustolla. Naita voi olla esimerkiksi brandin
rakennus, sosiaalinen media, sivuston linkkiverkoston rakentaminen, eli oman
verkkosivuston linkitys muiden palveluntarjoajien sivustoille, arvostelut ja moni
muu osa-alue. (Varagouli 2022.) Sosiaalinen media ei ole suorasti Googlen ha-
kukoneen sijoitustekija, mutta sen avulla voidaan rakentaa linkkiverkostoa, kun
kayttajat jakavat sisaltoja. Liséksi sosiaalinen media kuuluu osaksi sisaltomark-
kinointia. (Silva 2022.) Googlen yksi indeksoimisen tapa on tutkia verkkopalvelun
luotettavuutta. Jos sivusto on linkitetty useammalle muulle sivustolle, Googlen
hakualgoritmi nakee verkkopalvelun verkkotunnuksen (domain) luotettavana ja
suosittuna. (Varagouli 2022.) Linkkeja voidaan rakentaa esimerkiksi siten, etta
yrityksesta on maininta jollain verkkosivustolla, jolloin verkkosivuston omistajaa
VoI pyytdd upottamaan toisen sivuston linkin omalle sivustolleen maininnan yh-
teyteen. Toinen tapa kasvattaa linkitysten maaraa, on luoda laadukasta (asian-
tuntija) sisaltoa, jolloin muut vastaavasta aiheesta kirjoittavat tahot voivat linkittaa
sisdllon omaansa, tuodakseen lisdarvoa omille lukijoilleen. (Lahtinen ym. 2022,
193))
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3.3 Avainsanat ja avainsanatutkimus

Avainsanat (keywords), hakusanat (search words) tai hakutermit (search terms)
ovat sanoja tai fraaseja, joita hakijat kirjoittavat hakukoneeseen l6ytadkseen ha-
kusanaa vastaavaa sisaltoa. Jos hakija kirjoittaa hakukenttd&n esimerkiksi sanan
“koira”, hakutuloksiin tulee useita koiriin liittyvia sivustoja, jotka korreloituvat an-
netun avainsanan kanssa. Avainsanat jaetaan usein lyhyisiin (short) ja pitkdhan-
taisiin (Long-tailed) avainsanoihin. Lyhyet avainsanat sisaltavat joko yhden tai
kaksi sanaa ja pitkdhantaiset kolme tai enemman. (Dennis 2022.)

Avainsanatutkimus on prosessi, jossa etsitdan yrityksen palveluille tarkeita ter-
meja, fraaseja ja kysymyksia, joita potentiaaliset asiakkaat hakevat hakukoneista
etsiessaan palveluita tai tuotteita, joita yritys tarjoaa. Avainsanatutkimuksen tu-
loksena on listaus avainsanoista ja hakuaikeista, jotka ovat relevantteja yrityk-
selle. Sivuston sisalléon on vastattava hakusanoja, jotta yrityksen kohderyhmét
|6ytavat sivustolle. Avainsanatutkimusta hyddynnetaan esimerkiksi sisallonluon-

nissa tai mainonnassa verkkosivustolle. (Woods 2022.)

Avainsanatutkimuksen avuksi I0ytyy monenlaisia hakukoneoptimoinnin tyoka-
luja, joissa on omat avainsanatyokalunsa. Téallaisia tytkaluja ovat esimerkiksi
SEMrush ja BrightEdge. Googlelta [6ytyy myés oma ilmainen Keyword Planner,
jota pystyy kayttamaan, kunhan on luonut Google Ads -tilin. (Papagiannis 2020,
44.) Kuvasta 5 Ioytyy esimerkki haku SEMrush-tyokalusta hakusanalla "hakuko-

neoptimointi”.
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hakukoneoptimointi w
Projects Keyword Overview Keyword Magic Tool £ Keyword Research course  [f]User manual  [3 Send feedback
Keyword Magic Tool: hakukoneoptimointi View search history

Database: 4+ Finland v Currency: USD v

‘E Questions | Broad Match | Phrase Match = Exact Match | Related v
v v v v v v v

‘: By number | By volume All keywords: 389 Total volume: 4.5K Average KD: 16% CcC &

All keywords 389 Keyword Intent Volu = KD % CPC (U... Com. SF Results Updated
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sivut 12 google hakukoneoptimointi 1 170 19 2.40 020 3 212K 2 weeks C
koulutus 10 hakukoneoptimointi koulutus 1 10 0@ 214 037 5 181K Last week C'

Kuva 6. SEMrush-tyokalu hakusanojen etsinnalle, hakusanalla "hakukoneopti-

mointi”.

3.4 Hakukoneoptimoinnin tulosten seuraaminen

Hakukoneoptimoinnin tuloksia hyvélla optimointity6lla voi nahda noin 6—12 kuu-
kauden kuluttua (Varagouli 2020). Analytiikka on hakukoneoptimoinnin ja sisal-
|6n tuotannon tulosten seuraamisen selkaranka. Sivustolla kannattaakin olla
asennettuna Google Analytics analytiikkatytkalu (Papagiannis 2020, 48), joka
keraa dataa verkkosivustolta ja luo niista raportteja, jotka antavat tietoa sivuston
kayttgjista (Google Analytics Help 2023). Tyokalun avulla voi seurata esimer-
kiksi, kuinka moni kayttaja vierailee sivustolla, mista kanavista he saapuvat (esi-
merkiksi sosiaalisesta mediasta, orgaanisesta hausta) ja milla sivuilla vieraillaan
eniten. Lisaksi tietoa saa sivustolla kaytetysta ajasta, demografiatiedoista ja

mita kaikkea kayttaja klikkaa sivustolla. (Boyd 2022.)

Analytiikasta tarkeaa on seurata KPI (Key performance indicator) metriikoita,
joita ovat esimerkiksi konversiot, orgaaninen liikkenne ja sivuun sitoutuminen.
Metriikoita kannattaa pitaa silmalla joka kuukausi useampaankin kertaan, ja ot-
taa ylos onko luvut laskussa vai nousussa eri raportointikausina. Jos luvut ovat

esimerkiksi laskussa useampana kuukautena, on kannattavaa arvioida sivuston
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teknisia elementteja ja sisaltdéd uudelleen. Orgaanista liikennetta arvioidessa on
tarkeaa ymmartad sesonkien ja trendien vaikutus hakuihin. Konversioita saattaa
olla sivustolla useita, esimerkiksi uutiskirjeen tilaus, yhteystietojen jattaminen,
ostaminen ja niin edelleen. Kannattaakin arvioida, mitka sivustolla tapahtuvista
konversioista ovat tdrkeimmat seurata. Lopputuloksena kuitenkin hakukoneopti-
moinnin tydssa on kasvattaa liikennetta ja konversioita. Sivustoon sitoutuminen
(engagement) kertoo siitd, kuinka kauan kayttajat viihtyvat sivuilla ja kuinka mo-

nella sivulla he vierailevat yhden vierailun aikana. (Papagiannis 2020, 51-53.)

Google Search Console on my6s yksi tytkaluista, joita kannattaa hyddyntaa or-
gaanisten sijoitusten seurantaa. Se on Googlen ilmainen tyokalu, jolla voi seu-
rata miten sivusto nakyy Googlen Haussa. TyOkalulla voidaan varmistaa, etta
Googlen pystyy tutkimaan verkkosivun, korjaamaan indeksointi ongelmia, nake-
maan kuinka usein sivusto nakyy hauissa ja millaisilla hakutermeilla. (Google

Search Console Help.)

4 Sisaltostrategia

Maailman digitalisaation myo6ta, yritykset ovat joutuneet lahtemaan asiakkaiden
perassa eri digitaalisiin kanaviin ilman selkedé suunnitelmaa, mita ja ketéa tavoit-
televat. On saatettu esimerkiksi liittyd trendien mukana sosiaalisen median kana-
viin, vailla ymmarrysté ja suunnitelmaa siité ketka kanavaa kayttavat tai ovatko

yrityksen tavoittelemat kohderyhma siella. (Keronen & Tanni 2017, 20.)

Toimintamalli, jossa ei méaaritella kenelle siséltda tehdaan tai missa ja miten heita
tavoitellaan, on digiaikakaudella tehotonta. On tarkeda seurata kohderyhmiéa ka-
naviin, jotka nimenomaan yrityksen asiakkaat kokevat itselleen arvokkaiksi (Ke-
ronen ym. 2017, 21.) Jos omien kohderyhmien kanavia ei osata tunnistaa, apuun
tulee sisaltostrategia. Sisaltostrategian tekemisen lahtékohtana on parantaa or-

ganisaation kaiken markkinoinnin ja viestinnan asiakaslahtoisyytta ja tulokselli-
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suutta. Tuloksellisen sisaltdstrategian luomisessa ei riita pelkastaan sisalléntuo-
tanto ja naiden siséltojen julkaiseminen eri kanavissa. (Keronen ym. 2017, 25.)
Sisaltostrategian tavoitteet ovat organisaation strategisten tavoitteiden kanssa
yhtenevat, kuten esimerkiksi verkkosivuston nakyvyyden parantaminen ja uusien
asiakkaiden hankkiminen tai tydnantajamielikuvan kehittaminen. Sisaltostrate-
gian kehittdminen on aina tulevaisuuteen suuntaavaa ty6téa ja sen perusteellinen
toteutus voi viedad organisaatiosta riippuen 1-3 vuotta, ottaen huomioon organi-

saation kulttuurin ja sitoutuneisuuden. (Keronen ym. 2017, 32.)

Sisaltdstrategiassa maaritelladn: miten markkinointi ja viestinta ovat osana liike-
toiminnan strategisia tavoitteita, keita sisallolla halutaan tavoittaa ja ketka ovat
yrityksen keskeisimpia asiakasryhmia. Eli sisaltostrategiaa toteuttaessa luodaan
segmentit ja ostajapersoonat, sekd missa heidat tavoittaa, miten asetettuihin ta-

voitteisiin paastaan ja miten sitd mitataan. (Keronen ym. 2017, 25.)

4.1 Ostajapersoona

Erityisesti verkkomaailmassa, kun yritys haluaa tavoitella oikeita asiakasryhmia,
on maariteltava ketka ovat niité henkilgita, joille yrityksen viesteja tahdotaan koh-
dentaa. Talloin yrityksen strategiaan lisatdan ostajapersoonien (buyer persona)
maarittely. Ostajapersoona edustaa yrityksen kohderyhmaa ja heilla on tiettyja
ostotarpeita ja -kriteereja. Yritykset tavoittelevat usein useita erilaisia ostajaper-
soonia, mutta kannattavaa on lahted liikkeelle muutamasta liiketoiminnalle mer-
kittaAvAmmasta ostajapersoonasta. Ostajapersoonien luontiin kaytetaan keksittyja
henkil6ita, kuten vaikka "Silja Sisustaja”, jonka ostotarpeet ja muut olennaiset tie-
dot perustuvat asiakastutkimuksiin ja muuhun dataan. (Lahtinen ym. 2022, 86—
87.) Ihanne asiakkaasta ei siis riitd pelkastaan demografiset tiedot, kuten ika, su-
kupuoli, koulutustaso, vaan taytyy tietdd esimerkiksi jo aiemmin mainittu osto-
tarve ja motiivit, jotka saavat asiakkaan kiinnostumaan ja etenemaan kohti osto-
paatosta. (Keronen ym. 2017, 153-155.)

Ostajapersoonaa luodessa on hyva pitdd mielessa seuraavat kysymykset:



- Mika on persoonan ikahaarukka?

- Mika on persoonan sukupuoli?

- Mita tyokaluja han kayttaa etsiessaan tietoa ennen ostoa? Etsiikd h&n

tietoa netista? Jos kylla, millaisilta sivuilta ja mista kanavista eli kuinka

voimme tavoittaa hanet?
- Millaisista asioista henkilo pitaa tai mita han tykkaa tehda?

- Onko héanella perhettd, onko han perheenpaa?

- Kuinka kauan hanella menee tehda ostopaatos tuotealueesta? (Papa-

giannis 2020, 131.)
- Mita ongelmia han haluaa ratkaista?

- Mitk& ovat hanen tavoitteensa ja toiveensa?

- Missa muodossa han haluaa saada tietoa? Kiinnostavatko videot, blo-

git, markkinointijulkaisut? (Komulainen 2018, 44.)

Silja Sisustaja

q D
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v v « Email
» Face-To-face

Digital Marketing Manager + Social Media

25 to 34 years
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+ Cloud-Based Storage & File Sharing Applications

« Word Processing Programs

» Business Intelligence Dashboards

Customer project management, content creating, marketing analytics
Marketing

revenue generated

11-50 employees

CEO

Kuva 7. Esimerkki ostajapersoonasta tehtyna Hubspotin "My Persona” -tydka-

lulla.
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4.2 Ostopolku

Ostajapersoonien tunnistamisesta seuraava askel on tunnistaa heidan ostopol-
kunsa. Perinteisesti asiakkaan polku rakentuu muutamasta eri vaiheesta, jotka

ovat:

1. Tarpeen heraaminen

2. Tiedon haku

3. Valinta

4. Hankinta

5. Ostoksesta nauttiminen (Komulainen 2018, 59-60.)

Ostopolussa tarkeaa on, etta yrityksen prosessit etenevat sujuvasti, myos asi-
akkaalle ndkymattoméassa osassa. Ensimmaisessa vaiheessa asiakkaan osto-
polulla, eli tarpeen herdamisessa on tarkeaa, etta yritys herattelee ostotarvetta
esimerkiksi erilaisella sisalldlla joko somekanavissa tai esimerkiksi blogin muo-
dossa. Somekanavien tai blogien siséltd on myds tarkeaa toisessa vaiheessa,
kun asiakas lahtee etsimaan tietoa tuotteesta tai palvelusta. Talloin myos yrityk-
sen verkkosivujen l6ydettavyys hakukoneista, sisélto ja toimivuus ovat kriitti-
sessa roolissa. Valinta-vaiheessa asiakas hyvaksyy yrityksen palveluntarjoajak-
seen ja paastaan kaupanteon vaiheeseen, jolloin ostamisen tulee olla helppoa,
avointa ja lapinakyvaa eri laitteilla. Viimeisessa vaiheessa ostopolulla on mak-
saminen, joka on kriittinen piste, silla asiakas voi viela perdéntya. Maksukana-
vat kannattaa valita tunnetuista palveluntarjoajista, jotka myods asiakas tunnis-
taa. (Komulainen 2018, 59-60.)

Asiakkaat eivat kuitenkaan etene aina yhté suoraviivaisesti, ja siksi on tarkeaa
osata tarjota oikeaan aikaan erilaisia vaihtoehtoja ja miettia tarkkaan verkkosi-

vujen palvelevuutta ja sisallon tuomaa lisdarvoa ostopaatoksessa. Asiakkaan
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matkan analysoiminen auttaa seuraamaan, miten kuluttajat navigoivat verkko-
palvelussa tai mista kanavista asiakkaat tulevat sivustolle. (Komulainen 2018,
60-61.) Myos polun eri vaiheille kannattaa miettia eri sisaltoja. Esimerkiksi tuot-
teista tai palveluista kertovat blogit asiakaskokemuksista tai tuotteiden arvioista
rakentavat kuluttajan luottamusta brandiin, jolloin ne sopivat palvelupolun toi-

seen vaiheeseen. (Komulainen 2018, 134-135.)

4.3 Sisaltostrategian tyokalujen ja kanavien valinta

Digimaailman nopea kehitys on tuonut markkinointiin jatkuvasti uusia teknologi-
oita ja tydkaluja, joilla yritykset voivat kehittaa kilpailukykyaan. Uusien mahdolli-
suuksien mukana tulee kuitenkin my6s haasteita, jotka vaativat yrityksilta uudis-
tumista ja sopeutumista kilpailukyvyn sailyttamiseksi. Yleisimpia haasteita ovat
teknologioiden valinta ja niiden omaksuminen. (Lahtinen ym. 2022, 44.) Markki-
nointiteknologioiden kirjo on kasvanut vuosien saatossa valtavasti, ja tdna péai-
vana niita on tarjolla tuhansittain. Markkinointiteknologioita voidaan jakaa eri ka-
tegorioihin, kuten sosiaalinen media, sisaltomarkkinointi, data ja analytiikka
sekd mainonta. Nykyaan markkinoinnin kentta on sirpaleisempi kuin koskaan, ja
markkinointiteknologioiden tarjoajia on yhd enemman. Taman vuoksi yritysten
on entista vaikeampaa hahmottaa kokonaisuutta ja valita oikeat teknologiat,
jotka vastaavat niiden tarpeita. Siksi on tarke&aa tehda kartoituksia markkinointi-
teknologian tarjonnasta ja valita oikeat teknologiat huolellisesti, jotta ne tukevat

yrityksen liiketoiminnan tavoitteita ja tarpeita. (Lahtinen ym. 2022, 45.)

Teknologioita ja tyokaluja valittaessa, on tarkeaa keskittya ensisijaisesti siihen,
mita yritys pyrkii saavuttamaan ja millaisiin liketoiminnallisiin haasteisiin etsi-
téaan ratkaisua. Teknologia ei ole itsestaan selva ratkaisu liikketoiminnallisiin on-
gelmiin, vaan se on véline, jonka avulla yritys voi toimia tehokkaammin ja saa-
vuttaa potentiaalisia asiakkaita helpommin. Siksi sisaltdstrategiassa on tarkeaa
ottaa huomioon, ovatko nykyiset kaytdssa olevat teknologiat riittavia vai onko
markkinointitytkaluista puutetta. (Lahtinen ym. 2022, 45-46.)
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Erilaisia kanavia, joihin yritys voi tuottaa sisalt6a, on monia. Kuitenkin alussa
kannattaa valita yhdesta kahteen kanavaa, joihin tuotetaan sisalt6a. Tarkeinta
on valita kuitenkin ne kanavat, joissa kohderyhmien asiakkaat ovat. (Komulai-
nen 2018, 121.) Hootsuiten tekeman tutkimuksen mukaan, vuonna 2022 Face-
book on yhd maailman suosituin sosiaalisen median kanava. Toisella sijalla on
Youtube, kolmannella sijalla viestisovellus Whatsapp. Nopeasti viime vuosina
kasvanut TikTok on sijalla 6 (Hootsuite 2022.) Samaa sisaltda kannattaakin ja-
kaa useissa kanavissa, mutta kuitenkin taytyy ottaa huomioon eri kanavien vaa-
timukset ja varmistaa, etta siséltd on ajankohtaista ja laadukasta. (Komulainen
2018, 121))

4.4 Sijsaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi (content marketing) osana siséaltostrategiaa on sisaltostrate-
gian linjausten tavoitteellista toteuttamista ja juuri tiettyyn asiakkaaseen vaikutta-
mista oikeanlaisella siséallolla oikeassa kanavassa. Sisaltomarkkinoinnin avulla
strategian tavoitteet tehdaan todeksi eli luodaan sisaltoja, joiden avulla esimer-
kiksi parannetaan tyonantajamielikuvaa tai asiakaskokemusta, avataan uusia
markkinoita, hankitaan liideja ja paljon muuta. Siséltomarkkinointiin kuuluu siis
paljon enemman kuin vain sisalléntuotanto yrityksen haluamista aiheista par-
haiksi katsotuissa kanavissa. Sisaltostrategian kanssa samaan aikaan tehtyna,
siséaltomarkkinointi on johdettua ja maaratietoista. Sisaltomarkkinointiin kuuluu
erityisesti jo aiemmin mainitut ostajapersoonat ja ostopolku, silla sisaltémarkki-
nointi on tehokkaimmillaan silloin kun tiedetaan, kenelle siséltdja luodaan. (Kero-
nenym. 2017, 30-31.) Laadukkaan ja ostajapersoonille mahdollisimman sopivan
orgaanisen siséallon tuottaminen sivustolle ja sosiaalisen median kanaviin on eri-
tyisen tarkeaa, jotta kayttajat jaavat sivustolle. Mainonta sosiaalisen median ka-
navissa tuo uusia tykkaajia sivuille, mutta ilman laadukasta sisalt6ad asiakkaat
poistuvat herk&sti verkkosivuilta ja kanavista. (Komulainen 2018, 130.) Sisalto-
markkinointia kannattaa tehda yhdesséa hakukoneoptimoinnin kanssa, silla ilman
hakukoneoptimointia sisdltomarkkinoinnilta putoaa pohja (Komulainen 2018,
150).
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4.5 Hakukoneoptimointi sisaltémarkkinoinnissa

Hakukoneoptimointi yhdistyy koko siséltostrategiaan sisaltomarkkinoinnissa.
Hakukoneoptimoinnissa on tarkeaa se, etta kaikki sivustolle luotava sisélto teh-
daan kohderyhméaa ajatellen, eli ihnmisia — ei hakukoneiden botteja — ajatellen.
Toisin sanoen, kun sisaltdé optimoidaan ihmisille, siitéd tulee hakukoneoptimoitua.
(Loktionova 2022.)

Sisaltomarkkinointiin  kuuluu oleellisesti my6ds hakukoneoptimointiin kuuluva
avainsanatutkimus. Avainsanatutkimus on siséllon kannalta kriittinen, koska se
tuo informaatiota, jota voidaan kayttaa hyvaksi sivuston siséltdéd suunnitellessa.
Avainsanatutkimuksesta voi saada lisda ideoita myds sisallontuotantoon. (Papa-
giannis 2020, 44.).

Sisalto itsesséan on tarked osa myds hakukoneoptimoinnin prosessia, silla sisal-
|6n avulla voi ndkyd Googlen hakukoneen tuloksissa optimoiduilla hakusanoilla.
Toisin kuin maksullisessa haussa, jotta sivusto nékyy orgaanisessa haussa, si-
sallossa taytyy loytya hakusana, jolla hakija etsii tietoa. Siséllon avulla parhaat
mahdollisuudet nakya hyvilla sijoituksilla hakutuloksissa saavutetaan, kun jokai-
selle tarkedlle kohdennetulle hakusanalle rakennetaan oma sivu. (Papagiannis
2020, 10-11.) Sisaltoa taytyy myos tuottaa kavijoiden erilaisille hakuintentioille,
johon myds avainsanatutkimus pohjautuu. Hakuintentio (search intent) tarkoittaa
sitd syytd miksi kayttaja hakee jotakin palvelua tai tuotetta. Hakuintentiot jaotel-
laan kolmeen kategoriaan: informatiivinen, kaupallinen ja navigoinnillinen. Infor-
matiivisen haun tekija etsii tietoa, yleensé he haluavat tietaa miten joku toimii tai
miten jokin asia tehdaan, naitad hakuja voi olla esimerkiksi reseptien etsinta. Kau-
pallisen haun tekija on valmiina toimimaan eli ostamaan jotakin, kuten tuotteita
tai palveluita. Navigoinnillisen haun tekija on etsimassa tiettya verkkosivua, jonka
he jo tietdvat. Nama kayttajat kirjoittavat verkkosivun osoitteen suoraan hakuko-
neen hakuun. Vaikutukset siséltomarkkinointiin kulminoituvat laadukkaaseen si-
saltoon ja avainsanojen kayttoon oikeilla hakuintentioilla sisdlléssa. Mita opti-
moidumpaa ja kohdennetumpaa liikenne on, sita helpommin kayttajat konvertoi-

tuvat ja heista syntyy maksavia asiakkaita. (Kernez 2020.)
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Muitakin tarkeita sisallénoptimoinnin keinoja pitéa hyodyntaa sisaltéa kirjoitetta-
essa. Otsikot auttavat hakukonetta ymmartdmaan sivun sisallon, ja siksi niiden
oikeanlainen kayttd on tarkeaa. H1 kertoo siis esimerkiksi koko blogin sisallén
isossa kuvassa, ja alaotsikot H2 lahtien kertovat tarkempia kuvaksia sisallosta,
siksi niihin kannatta sijoittaa avainsanoja, joilla on suuri hakuvolyymi. (Duong
2020, 92-93.)

Jotta sisalto olisi relevanttia hakukoneille, sen on taytettava tietyt ehdot, kuten
sisallén pituus, avainsanatiheys, sisaiset linkitykset, laatu ja niin edelleen. Haku-
koneen algoritmin lukiessa mita sivusto sisaltaa, pitaa tekstia olla tarpeeksi, jotta
se ymmartaa sivun tarkoituksen sisallon perusteella ja osaa ohjata hakijan sivus-
tolle. (Loktionova 2022.) Tutkimuksissa on osoitettu, etté yli 2000 sanaa sisalta-
vat verkkosivut usein sijoittuvat hakutulosten karkisijoituksille, jopa sijoille 1 tai 2,
verrattuna lyhyempiin sivuihin. Yli 1200 sanan sisélto lahettdaa Googlelle positiivi-
sen signaalin ja yli 2000 sanan sisalt6 lahettaa erittain korkealaatuisen signaalin.
Niilla sivustoilla, jotka nakyvat parhaimmilla sijoituksilla hakutuloksissa, on usein
paljon relevanttia tekstia haetusta aiheesta. Mita yleisempi sivun aihe on, sita
enemman tekstisisaltda tulisi suunnitella (Papagiannis 2020, 48). Avainsanoja
kannattaa sijoittaa siséllon esimerkiksi artikkelin tai blogin alkuun, jotta heti kun
hakukone tutkii sivua, se lukee ne ensimmaisena. Sisaisia linkkeja, eli linkityksia
muihin sivuston sisaltéihin kannattaa laittaa yhteen tai kahteen avainsanaan, nain

koko sivuston nakyvyytta pystytaan kasvattamaan. (Duong 2020, 97-99.)

Sisaltéa kannattaa myds optimoida siten, etta se voisi nakya hakutuloksissa fea-
tured snippettina (kasiteltiin luvussa 2). Featured snippeteilla hakija saa suorim-
man vastaukseen hakukyselyyn, ja ne nakyvat hakutulossivun ylaosassa. Jos
haluaa optimoida sisaltda snippetteihin, siséllon tulee vastata hakuun perusteel-

lisesti ja ytimekkaasti. (Feairheller 2021.)

Sisallon optimoinnin keinoja kannattaa hyddyntdd myo6s sosiaalisen median si-

saltomarkkinoinnissa. Optimoiduilla julkaisuilla voi tavoittaa uusia yleisgja ja si-
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touttaa olemassa olevia seuraajia. Sosiaalisen median kanavissa kayttajat saa-
vat tietoa uusista asioista esimerkiksi uutissyotteiden, ilmoitusten ja hakujen
avulla. Avainsanatutkimuksessa listattuja avainsanoja voi hyddyntaa hakusa-
noina ja hashtageina sosiaalisessa mediassa, jolloin sisaltd voi nousta esiin sa-
malla tavalla kuin Googlen hakukoneessa. Optimointia ja avainsanoja kannattaa

siis kayttaa julkaisun sisallossa, mutta myos otsikossa. (Komulainen 2018, 238.)

4.6 Sisaltbstrategian tulosten seuraaminen

Sisaltostrategiassa tavoitteet ohjaavat sitd mita mitataan. Esimerkiksi myynnin
kasvattamisessa ja asiakaskokemuksen parantamisessa mittauskohteet eroa-
vat toisistaan. Perusmittareita sisaltostrategiassa ovat esimerkiksi verkkosivujen
kavijamaarat, uutiskirjeiden avausprosentit, ladattujen oppaiden maarat verkko-
sivulta ja kavijoiden konvertoituminen. (Keronen ym. 2017, 191.) Sisaltostrate-
gian tehokkuutta ja siihen investoitujen eurojen aikaasaamaa tuottoa voidaan
arvioida erilaisin mittarein, jotka valitaan strategian asettamien tavoitteiden mu-
kaan. Markkinoinnin mittareita on useita erilaisia ja ne perustuvat eri tavoittei-

siin. Markkinoinnin tehokkuutta voidaan mitata seuraavilla mittareilla:

- Kuluttajakayttaytyminen: sivujen katselukerrat, linkin klikkaukset, esi-
merkiksi tiedostojen lataukset, lomakkeiden taytot, keskimaéardinen

vierailuaika sivustolla

- Sitoutuminen ja jakaminen: julkaisujen tykkayksien maarat, kommen-
tit, sessioiden kesto, seuraaja maarat, julkaisujen katselukerrat, julkai-

sun jakojen maara

- Poistuminen: Bounce rate eli poistumisprosentti, palaavien kayttajien

maara

- Liidien hankkiminen: uusien mahdollisten asiakkaiden maéaré ja kon-

taktointi, konvertoituminen ja konversioprosentti

- Myynti: liikevaihto, uusien asiakkaiden maara, konversiot
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- Kustannukset: sisallon tuottamiseen kaytetyt resurssit (aika, raha),
kustannus per tuotettu sisaltd, tuotetun sisallon maara, eri sisaltdjen
jakelukustannukset (mita julkaistaan vaikuttaa) (Komulainen 2018,
356-357.)

Sisallon relevanttiutta voi tarkastella Google Analytics analytiikkatytkalun
avulla. Tama tapahtuu seuraamalla tydkalussa eri lahteista tulevaa liikennetta
sivustoille ja analysoimalla kerattya tietoa. Samoja tietoja voidaan hy6dyntaa
useissa eri kanavissa. Analyysitietoa voi olla esimerkiksi likenteen maantieteel-
linen jakauma, kayttajien ika- ja sukupuolijakauma seka muut kayttajaprofiilit.
Tallaisen tiedon avulla voidaan arvioida, mihin kanaviin markkinointia kannattaa

kohdentaa ja miten sisaltva kannattaa muokata.

Google Analyticsissa voi seurata mista eri lahteista liikenne tulee sivuille. Jo yh-
desta kanavasta kerattya analyysitietoa voi kayttaa myods muissa kanavissa.
Kerattyja tietoja voi olla esimerkiksi likenteen maantieteellisen alueet seka kayt-
tajien sukupuoli ja ikdjakauma. Dataa tutkimalla saa arvokasta tietoa siita, mihin
kanaviin markkinointia kannattaa kohdentaa. On hyva tutkia millainen liikenne
saa aikaan tuloksia, mitka tekijat vaikuttavat kavijoiden konvertoitumiseen ja
mista hyvin konvertoituvat kayttajat saapuvat sivuille. Kannattavaa on analy-
soida muun muassa kayttajaprofiileja eli ketkd ovat niita, jotka viettavat paljon
aikaa sivuilla, liikenteen lahteita eli sitd, mistad kanavista saapuvat vierailijat,
jotka selaavat esimerkiksi yli kaksi sivua tai viettavéat sivustolla kauan aikaa.
Markkinoinnin kohdentamisen kannalta tarkedé on tarkastella myds millainen lii-
kenne ei tuota tarpeeksi tuloksia konversioiden nakdkulmasta. (Komulainen
2018, 174-175.)
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5 Toteutus

5.1 Toteutuksen suunnittelu

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tuotoksena syntyi opas, joka antaa konk-
reettisia vinkkeja ja neuvoja hakukoneoptimoinnin yhdistamisesté osaksi sisalt6-
strategiaa. Tavoitteena on luoda kohderyhmaa palveleva, ajantasainen ja help-
polukuinen opas. Oppaan kohderyhmana on markkinoinnin alalla tydskentelevat
tai markkinointia tygssaan tekevat, joilla ei ole vahvaa tietopohjaa hakukoneop-
timoinnista ja siitd, kuinka sita voidaan tuoda osaksi sisdllontuotantoa. On tar-
ke&dd maarittaad kohderyhmaa tarkasti, koska oppaan siséllon ratkaisee se, mille

ryhmalle opas on ajateltu (Vilkka & Airaksinen 2003, 40).

Oppaan sisaltd koostettiin opinnaytetydn viitekehyksen pohjalta. Viitekehyksen
tekemiseen on kaytetty alan ammattikirjallisuutta ja artikkeleita. Oiva (2017) to-
teaakin, etta oppaan on oltava kiinnostava ja vakuuttava, jolloin alan asiantunti-
joiden hyédyntadminen on jarkevaa. Oiva kehottaa lisddmaan oppaan kiinnosta-
vuutta esimerkiksi taulikoilla, listauksilla ja case-esimerkeilla. Numeroidut luette-

lot sopivat esittelemaan vaiheittaista toimintaa (Kotimaisten kielten keskus).

Pyhalahden (2002) mukaan, jos opas on paria sivua pitempi, siiné olisi hyva olla
siséllys luettelo ja hakemisto, jotka auttavat lukijaa hahmottamaan kokonai-
suutta ja loytamaan oikean kohdan oppaasta. Lisaksi kokonaisrakenteessa kan-
nattaa olla osuvia valiotsikoita ja kuvia. Oppaiden rakenteessa taytyy olla tark-
kana siita, ettd vaiheet ja asiat ovat esitetty jarkevassa jarjestyksessa (Kotimais-
ten kielten keskus). Kotimaisten kielten keskuksen vinkin mukaan oppaassa
kannattaa kayttaa kaskymuotoa, silla lukijan pitda hahmottaa mita hanen itse pi-

taa tehda.

5.2 Canva

Canva on vuonna 2013 julkaistu pilvipohjainen suunnittelu ja julkaisutydkalu.
Canvalla voi suunnitella erilaisia raportteja, asiakirjoja ja vaikka sosiaalisen me-

dian julkaisuja. (Canva 2023). Kaytin oppaan tekemiseen Canvaa, koska olen
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kayttanyt sitéa aiemmin niin opinnoissa kuin tyéelamassakin, ja olen huomannut
sen hyvaksi suunnittelutytkaluksi sen tarjoamien laajojen mahdollisuuksien ta-
kia. TyOkalussa pystyy esimerkiksi valitsemaan erilaisia fontteja ja fonttikokoja,
asiakirjoille on valmiina erilaisia pohjia, joista voi muokata mieleisensa. Asiakir-
jan rakentaminen on helppoa, silla kaikkia elementteja voi liikutella vapaasti, jo-
ten asiakirjan ulkonadsta saa helposti mieleisensa. Tarkeaa itselleni oli se, etta

Canvaan voi ladata omalta tietokoneelta tiedostoja, kuten kuvia.

6 Tuotoksen esittely ja arviointi

Taman toiminnallisen opinnaytetydn valmis tuotos on 24 sivuinen opas hakuko-
neoptimoinnin yhdistamisesta verkkopalvelun sisaltdstrategiaan. Opas tarjoaa
konkreettisia neuvoja, vinkkeja ja ohjeistuksia siita, mita asioita taytyy ottaa
huomioon hakukoneoptimoinnin nakokulmasta sivuston sisaltostrategiaa ja si-
saltoa kehittdessa. Oppaan kohderyhma on markkinoinnin alan osaajat ja mark-
kinointia tytssaan tekevat, joilla ei valttamatta ole kunnollista pohjatietoa siita,
miten hakukoneoptimointia kannattaa yhdistaa sisalléntuotantoon. Kohderyh-
man valinta kuitenkin vaikutti siihen, millaisia sanavalintoja oppaassa kaytettiin

ja mita asioita siina kaytiin lapi.

Koko opinnaytety6 ja nain ollen myds opas rajattiin koskemaan vain Googlen
hakukoneoptimointia, koska Google hakukone on tilastollisesti maailman kayte-
tyin hakukone (Statista 2023). Rajaus tehtiin siksi, koska eri hakukoneissa on
joitain vaihteluita optimointitavoissa ja jos useampi hakukone olisi otettu huomi-
oon oppaassa ja tietoperustassa, niista olisi tullut lilan laajat. En kokenut tar-
peelliseksi lahted avaamaan tarkemmin esimerkiksi Googlen historiaa tai haku-
koneoptimoinnin historiaa. Oppaassa ei oteta juurikaan huomioon hakukoneop-
timoinnin teknisen optimoinnin keinoja, silla opas painottuu sisalléon optimointiin.
Oppaan on tarkoitus tuoda selvyytta siita, etta miten hakukoneoptimointia voi-

daan helposti tuoda mukaan sivuston sisaltokehitykseen.
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Opinnaytetyon tuotos eli opas on laadittu viitekehyksen pohjalta. Toisessa lu-
vuissa kasitellaan sisaltostrategiaa ja sen osa-alueita, jonka jalkeen kaydaan
l&pi hakukoneoptimointia. Neljas osuus oppaasta kasittelee sité, kuinka hakuko-
neoptimointia yhdistetddn sisaltostrategiaan, ja viimeinen osa sité kuinka strate-
gian ja hakukoneoptimoinnin tuloksia voidaan mitata ja seurata. Opas kasittelee
hakukoneoptimoinnista siis tarkemmin sisallén optimointia, ja selittdd taman ha-
kukoneoptimoinnin osa-alueen termeja ja antaa vinkkeja siité, mita on kannatta-
vaa ottaa huomioon sisallén luonnissa. Sisallon optimoinnista on erityisesti nos-
tettu esiin avainsanatutkimuksen merkitys sivustokehitykseen, sivuston sisallon-
tuotantoon ja sisaltémarkkinointiin, seka itse tutkimuksen tekeminen. Sisalto-
strategiasta kaydaan lapi erityisesti tavoitteiden asettaminen, koska silla on vai-
kutusta myos hakukoneoptimoinnin ndkdkulmaan ja koko sisaltomarkkinointiin.
Strategiaosuudessa kerrotaan my0s ostajapersoonien ja ostopolun maaritte-

lyistd omissa kappaleissaan.

Oppaan visuaalinen ilme on pelkistetty mutta siisti. Pohja on sivuissa luonnon-
valkoinen, tekstin variksi valikoitui musta. Oppaaseen on pyritty tuomaan eri
elementeilld, kuten kuvilla ja muodoilla, elavyyttd, jotta se pysyisi myds lukijalle
mielenkiintoisena ja vaihtelevana. Teksti on asiatyylista ja helppolukuista. Op-
paan kuvat on otettu kuvankaappauksina esimerkiksi Googlen hakukoneesta tai
hakukoneoptimoinnin tyOkalusta ja Canvan kuvapankista. Tekstiin on tuotu
vaihtelua kuvien lisdksi myds valiotsikoilla, luetteloilla ja listauksilla. Oppaan si-
vuilta l6ytyy sivunumerot ja alusta siséllysluettelo, jotta lukijan on helpompi
nahda oppaan koko sisalté. Oppaan alussa on sisallysluettelo Pyhalahden
(2002) ohjeistamana ja esittelykappale, loppuosassa hakukoneoptimoinnin ja si-
saltostrategian "muistilista” — Oiva (2017) kehottaakin lisaamaan oppaaseen eri-

laista sisaltoa.

Lopputuloksena on onnistuttu tuottamaan opas markkinoinnin parissa tydsken-
televille tai hakukoneoptimoinnista kiinnostuneilla. Oppaan sisaltd on hyddyn-
nettéavissa monen eri alan verkkopalvelun siséltostrategian ja sisallontuotannon
tukena. Nain ollen ty6 tayttaa opinnaytetyon tavoitteen yhdistda ammatillinen

teoreettinen tieto ammatilliseen kaytantoon (Vilkka 2003, 42).
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7 Johtopdaatokset ja pohdinta

Taman opinnaytetydn oli tarkoitus selvittéaa, mitd hakukoneoptimointi ja sen osa-
alueet ovat ja miten hakukoneoptimointia tuodaan osaksi sisaltGstrategiaa ja
verkkopalvelun sisélléntuotantoa. Opinnaytetyotd ohjaavat kysymykset olivat:
mitd hakukoneoptimointi ja verkkopalvelun sisaltostrategia ovat? Miten hakuko-
neoptimoinnilla voidaan vaikuttaa verkkopalvelun ndkyvyyteen osana sisaltéstra-

tegiaa.

Néakyvyys sosiaalisessa mediassa ja hakukoneissa on kilpailtua niin orgaanisesti
kuin mainonnankin kautta. Hakukoneoptimoinnilla pyritdéan parantamaan verkko-
sivustolle tulevan orgaanisen likenteen maaraa ja laatua, jotta sivuston hakuko-
nenakyvyys paranee. Taman opinnaytetydhon rakentuneen viitekehyksen perus-
teella pystyy paremmin ymmartdmaan, miksi hakukoneoptimointia on tarkeaa
tehda. Hakukoneoptimointi on aikaa vieva prosessi, silla hakukoneet kayttavat
useita tekijoita hakusijoitusten maarittelyssa, kuitenkin panostus kannattaa. Lah-
tinen ym. (2022) toteavatkin, ettd hakukoneoptimointia pidetéaéan digimarkkinoin-
nin kulmakivena - eika suotta, silld orgaanisen nakyvyyden kilpailu kasvaa jatku-
vasti. Toisin sanoen nykyaan hakukoneoptimointi ei ole enda markkinointistrate-

giassa vaihtoehtoinen.

Opinnaytetyon tavoitteiden mukaisesti tietoperustassa on tuotu esiin mita haku-
koneoptimointi ja sisadltdstrategia ovat ja miten hakukoneoptimoinnin keinoja
tuodaan itse sisaltostrategiaan mukaan. Mitéa asioita otetaan hakukoneoptimoin-
nin néakdkulmasta huomioon, kun verkkopalvelun sisaltostrategiaa ja sisaltoja

aletaan kehittamaan.

Opinnaytetyon tuotos eli opas antaa tahan kaytannoén neuvoja siitd, miten haku-
koneoptimoinnista sisallonoptimointi otetaan huomioon sisélldissa ja niiden tuo-
tannossa. Hakukoneoptimoinnin kenttd on, kuten tassakin opinnaytetytssa on

mainittu, hyvin laaja. Erityisesti sivustolla tapahtuva optimointi niin sisalléllinen
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kuin tekninen optimointi on iso osa koko hakukoneoptimointia. Ty0 rajattiin si-
sallén optimointiin, ettei tydsta tulisi liian laaja. Teknisen optimoinnin element-
tejd on olemassa todella paljon, ja ty6sséa olisi myds pitanyt kayda lapi enem-
man sivuston teknista toteutusta sivustokartoista ja HTML-koodista lahtien, jo-
ten siksi rajaus tehtiin viitekehyksessa kasiteltyihin asioihin. Oma hakukoneopti-
moinnin osaamiseni painottuu talla hetkella enemman sisallén optimointiin, jo-
ten itselleni oli myo6s luonnollisempaa tehd& opinnaytetyon viitekehys sisalloén

optimoinnista kuin teknisesta optimoinnista.

Oma taustani hakukoneoptimoinnin ja yleisesti markkinoinnin tyén parista antoi
hyvat lahtékohdat tydon tekemiselle. Siksi olikin mukavaa peilata lahdemateriaa-
leja omaan osaamiseeni. Uskon myds, etta ammatillisen kokemukseni avulla
pystyin arvioimaan lahteista paremmin ne, jotka ovat ajantasaisia ja taman tyon
siséll6lle relevantteja. Hakukoneoptimointi on alati muuttuvaa, ammattikirjalli-
suutta ei ehdita kirjoittamaan samaa tahtia, kun Googlen hakualgoritmeihin tu-
lee paivityksia, ja siksi tydssa oli kaytettava lahteina verkkolahteitd, kuten artik-
keleita ja blogiteksteja. Naisté tarkistin aina kirjoittajan taustan ja vuoden, jolloin

teksti on julkaistu, jotta pystyin varmistamaan tekstien oikeellisuuden.

Sisaltdstrategiassa kaytiin lapi ostajapersoona ja ostopolut. En pyrkinyt avaa-
maan ja selittAmaan ostajapersoonista ja ostopoluista liian pitkasti, vaan l&ahinna
kertomaan, ettd ne ovat osa sisaltostrategiaan kuin hakukoneoptimointiakin. En
nahnyt tarpeelliseksi syventya esimerkiksi ostajapersoonan tekemiseen tai osto-
polun rakentamiseen tai tarkimpiinkin kosketuspiteisiin enempéaa, silla kohde-
ryhmaa ajatellen se ei olisi ollut tarpeellista ja oikeastaan kosketuspiteet ja se
millaisella siséllolla voidaan vaikuttaa kussakin ostopolun kohdassa kuuluvat si-
séaltosuunnitelmaan. Oletin my0s, etta jokainen markkinoinnin ammattilainen
ymmartaa ndma kasitteet ja mahdollisesti myos persoonien ja ostopolun luomis-

prosessin.

Kirjoitusprosessista teki haasteellista ajantasaisien kirjalahteiden lI6ytaminen eri-
tyisesti hakukoneoptimoinnista, seké lahdemateriaalien kdantdminen suomeksi.

Suurin osa keratysta lahdeaineistosta on englanniksi, koska englannin kielell&a



32

|6ytyi ajantasaisempia lahteita. Kasitteiden ja suomenkielisten vastineiden |oyta-
minen oli valilla hankalaa, silla eri lahteissa saatettiin kayttaa hieman erilaista
termia kuin jossain toisessa lahteessé. Kuitenkin ratkaisu l0ytyi tarkistamalla
muutamasta eri luotettavasta kirjalahteesta, joissa oli sanastoa avattuna lukijalle
ymmarrettavasti. Lahdeaineistoa kertyi lopulta suhteellisen runsaasti, eika se hi-
dastanut kirjoittamista. Eniten kirjoittamiseen vaikutti eri teknisten kasitteiden
avaaminen ja tarkentaminen lukijalle helposti ymmarrettavaan muotoon. Kirjalli-
suudesta huomioitavaa on, etta juuri hakukoneoptimoinnin lahteita on paljon
blogikirjoituksina ja artikkeleina, koska useassa nykyaikaisessa tai muutaman
vuoden vanhassa markkinoinninkirjassa, hakukoneoptimointia on kasitelty lyhy-
esti osana muuta digitaalista markkinointia. Myos kirjalahteista taytyi arvioida
tarkasti, etta mité sisaltoja niista kayttaa, koska muutama vuosi sitten kirjoitettu
tieto hakukoneoptimoinnista ei pida valttamatta enaa paikkaansa. Nain ollen ha-
kukoneoptimoinnin osioissa on kaytetty useita eri lahteitd, lahteiden luotettavuu-
den parantamiseksi. Lisaksi ongelmia tuotti lahteiden I6ytdminen siitd, miten

hakukoneoptimointia tuodaan sisaltostrategiaan.

Opinnaytetyo rajattiin koskemaan vain Googlen hakukoneoptimointia, koska
Google hakukone on tilastollisesti maailman kaytetyin hakukone (Statista 2023).
Rajaus tehtiin siksi, koska eri hakukoneissa on joitain eridvyyksia optimointita-
voissa ja jos useampi hakukone olisi otettu huomioon tydssa, siité olisi tullut
lian laaja. En kokenut tarpeelliseksi lahtea avaamaan tarkemmin esimerkiksi
Googlen historiaa tai hakukoneoptimoinnin historiaa, silla tAméa opinnaytetyo ja
opas on kohdennettu henkiléille, joille esimerkiksi Google bréandind on entuu-
destaan tuttu, ja henkilgille, joilla on markkinoinnintaustaa. Kuitenkin mielestéani
oli hyva lisé tuoda viitekehyksessé esiin Google hakukoneen toimintaperiaate,

silla se pohjusti hyvin sita mihin hakukoneoptimoinnilla pyritaan vaikuttamaan.

Taman opinnaytetyon jatkokehitysideana voisi olla toinen toiminnallinen ty6,
joka keskittyisi sivuston tekniseen optimointiin, jolloin viitekehyksessa voisi sy-
ventya tarkemmin sivuston teknisen toteutuksen elementteihin, sivuston tekni-

seen auditointiin ja viallisten elementtien korjaukseen. Toinen jatkokehitysidea
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olisi luoda yritykselle sisaltésuunnitelma, jossa otettaisiin huomioon taman opin-
naytetyon hakukoneoptimoinnin keinot sisaltomarkkinoinnissa. Sisaltdsuunnitel-
massa perehdyttaisiin syvemmin siihen, millaista, milloin ja missa sisaltta tuote-
taan. Hakukoneoptimoinninkin tarked osa-alue, avainsanatutkimus, antaa sisal-

tésuunnitelmalle pohjan.

Lopuksi voin sanoa Komulaisen (2019), Lahtisen ym. (2022), Kerosen ym.
(2017) lahdeaineistojen perusteella, ettd markkinoinnin kenttd muuttuu koko
ajan ja verkkopalveluiden sisalt6ihin on panostettava, jotta eri kanavia kayttavat
asiakkaat saadaan sitoutettua ja toimimaan halutulla tavalla. Sisall6illa on myoés
suurimerkitys niin orgaanisissa kuin maksullisissakin julkaisuissa. Sisaltéjen on
oltava laadukkaita, ajantasaisia ja kayttajalle relevantteja. Kun hakukoneopti-
mointia tekee systemaattisesti yhdessa siséltostrategian kanssa, se ei ole niin
aikaa vievaa ja suuritdista, vaikka ensimmaisten selkeiden tuloksien saami-
sessa kestaakin joitain kuukausia. Yritysten on todella otettava monia seikkoja
huomioon digitaalisessa markkinoinnissaan ja pysymaan karryilla muutoksista —
myo6s tdma maailma tulee jatkossakin muuttumaan nopealla tahdilla jatkossa-
Kin.
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1 ALUKSI

Verkkopalveluiden orgaaninen hakukonenikyvyys on yksi oleellisimpia asioita
eri yritysten menestykselle ja ndkyvyydelle. Vuoden 2020 pandemian jalkeen
kilpailu orgaanisista hakutuloksista on kiristynyt, koska pandemia kiihdytti
digitalisaatiota. Digitalisaatio on tuonut mukanaan kéyttdjille rajattoman maaran
erilaisia medioita, sisdltdja ja tarjoamia.

Digitaalisuus vaikuttaa merkittavasti asiakkaiden ostopaatosprosesseihin ja
asiakaskayttaytymiseen. Ostajat tukeutuvat ostoprosessissaan yha enemmaén
hakukoneisiin, yritysten verkkosivustoilla olevaan tietoon, brandien omiin
sivustoihin, muiden kayttdjien arviointeihin ja kommentteihin seki sosiaalisen
median sisaltoihin.

Tama opas esittelee kuinka hakukoneoptimoinnin keinoja voidaan ottaa osaksi
sisaltostrategiaa ja sisdllon tekoa. Oppaassa on konkreettisia vinkkeja siita, mita
hakukoneoptimoinnista kannattaa ottaa huomioon sisillon nikékulmasta ja
kuinka strategian ja optimoinnin tuloksia mitataan ja seurataan.
Hakukoneoptimointi on rajattu tassa oppaassa Googlen hakukoneen
optimointiin. Opas on suunnattu markkinonnin alan osaajille ja markkinointia
tyossaan tekeville, joille hakukoneoptimointi on viela suhteellisen vieras osa-
alue markkinoinnissa.

Mikali yrityksen palveluita ei 16ydy hakukoneen, kuten Googlen orgaanisista
tuloksista ensimmadisen hakukonetulos sivun sijoilta, kiyttajit eivit valttimatta
paady yrityksen verkkosivulle. TAma voi johtaa siihen, ettd palveluja ei osteta
verkossa tai uusia asiakkuuksia ei synny.
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SISALTOSTRATEGIA

Maailman digitalisaation myoté, yritykset ovat saattaneet ldhted
asiakkaiden perassa eri digitaalisiin kanaviin ilman selkedé
suunnitelmaa, mité ja keta tavoittelevat. On saatettu esimerkiksi liittya
trendien mukana sosiaalisen median kanaviin, vailla ymmarrysta ja
suunnitelmaa siitd ketkd kanavaa kéyttavat tai ovatko yrityksen
tavoittelemat kohderyhma siella.

On tarkeaa seurata kohderyhmia kanaviin, jotka nimenomaan yrityksen
asiakkaat kokevat itselleen arvokkaiksi. Jos omien kohderyhmien
kanavia ei osata tunnistaa, apuun tulee sisaltostrategia.
Sisiltostrategian tekemisen ldhtokohtana on parantaa organisaation
kaiken markkinoinnin ja viestinnén asiakaslahtoisyytta ja
tuloksellisuutta. Tuloksellisen sisdltostrategian luomisessa ei riita
pelkdstaan sisalléontuotanto ja ndiden siséltojen julkaiseminen eri
kanavissa.

Sisaltostrategiassa maaritellaan:
* miten markkinointi ja viestinta ovat osana liiketoiminnan
strategisia tavoitteita
* keita sisall6lla halutaan tavoittaa
* ketka ovat yrityksen keskeisimpié asiakasryhmii
 missa he ovat
* miten siti mitataan

Eli sisaltostrategiaa toteuttaessa luodaan segmentit ja ostajapersoonat,
tutkitaan missi heidit tavoittaa, miten asetettuihin tavoitteisiin
paastaan ja miten sitd mitataan.
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SISALTOSTRATEGIA
Tavoitteet

Sisiltostrategian tavoitteet ovat samat kuin organisaation strategiset
tavoitteet, olivat ne esimerkiksi verkkopalvelun nakyvyyden
parantaminen ja sitd kautta uusien asiakkaiden tavoitteleminen tai
tyonantajamielikuvan luominen.

Strategia tyo on aina tulevaisuuteen suuntaavaa tyotd, joka voi vieda
hyvin ja perusteellisesti tehtyné organisaatiolta kulttuurista ja
sitoutuneisuudesta riippuen 1-3 vuotta. Strategiaa tehdessa ja sita
toteutettaessa varaa siis aikaa, timd ei ole pikajuoksu vaan pitkédnlinjan
tekemistd, joka vaatii organisaatiolta aikaa ja resursseja.

Ennen kuin strategiaa aletaan tyostdmaén taytyy ymmartié miksi sita

tehdédédn. Onko yrityksen tavoitteena liidien méaéran kasvatus? Vai ehka
verkkosivuston liikkenteen ja branditietoisuuden lisddminen?

Sisaltostrategian prosessi

Maarittele, suunnittele, toteuta, mittaa

Tavoitteiden Aktiivinen osuus: Tulosten mittaaminen:
asettaminen: Strategian KPI, sitoutuminen,
Miksi tehdaan? toteuttaminen ja konversiot
Kenelle? seuranta
Missa?
Mita?
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Kenelle?

Erityisesti verkkomaailmassa, kun halutaan tavoitella oikeita
asiakasryhmid, on madriteltava ketka ovat niitd henkil6ita, joille
yrityksen viesteji tahdotaan kohdentaa. Tallin yrityksen strategiaan
lisataan ostajapersoonien (buyer persona) méaarittely. Ostajapersoona
madritellddn yrityksen kohderyhmaa edustavaksi henkiloksi, jolla on
tietynlaiset ostotarpeet ja kriteerit. Yrityksilla on usein useitakin
ostajapersoonia, mutta kannattaa lahtea liikkeelle muutamasta
liiketoiminnalle merkittdvimmasta ostajapersoonasta.
Ostajapersoonat ovat keksittyja henkil6ita.

Thanne asiakkaasta taytyy tietdd demografisten tietojen (kuten ian,
sukupuolen, koulutustason) lisdksi my0ds ostotarve ja motiivit, jotka
saavat asiakkaan kiinnostumaan ja etenemdin ostopolulla.

Tassa muutama kysymys, jotka kannattaa pitda mielessa
ostajapersoonaa luodessa:

« Mikéa on persoonan ikdhaarukka?

« Mika on persoonan sukupuoli?

« Mitéd tyokaluja hin kdyttaa etsiessdan tietoa ennen ostoa? Etsiiko
han tietoa netistd? Jos kylld, millaisilta sivuilta ja mistd kanavista
eli kuinka voimme tavoittaa hinet?

 Millaisista asioista henkild pitda tai mitd hin tykkia tehda?

« Onko hénelld perhett, onko han perheenpaa?

 Kuinka kauan hidnelld menee tehda ostopéaitos tuotealueesta?

» Mitd ongelmia hin haluaa ratkaista?

« Mitka ovat hanen tavoitteensa ja toiveensa?

» Missa muodossa hin haluaa saada tietoa? Kiinnostavatko videot,
blogit, markkinointijulkaisut?
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Esimerkki ostajapersoonasta. Persoona on tehty Hubspotin My Persona
-ty6kalua hyodyntéden. Kannattaa kokeilla!

o

e

Job Title
Digital Marketing Manager

Age
25 to 34 years

Highest Level of Education

Master’s degree (e.g. MA, MS,

Social Networks

000
0

Industry
Marketing

Organization Size

11-50 employees

Hakukoneoptimointi osana verkkopalvelun sisdltéstrategiaa

Silja Sisustaja

Preferred Method of Communication

« Phone
+ Email
« Face-To-face
« Social Media

Tools They Need to Do Their Job

« CRM Software

+ Content Management Systems

« Email

+ Cloud-Based Storage & File Sharing Applications
« Word Processing Programs

«+ Business Intelligence Dashboards

Job Responsibilities

C project manag 1t, content creating, marketing analytics

Their Job Is Measured By
revenue generated
Reports to

CEO

Goals or Objectives

Revenue

They Gain Information By
Webinars, Conferences, networking events, social media
Biggest Challenges

« Problem Solving & Decision Making
+ Collaboration & Creativity
« Navigating Client Relationships & Communications
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OSTOPOLKU

Missa ja miten?

Ostajapersoonien luomisesta seuraava askel on tunnistaa heidan
ostopolkunsa. Perinteisesti asiakkaan polku rakentuu muutamasta eri
vaiheesta, jotka ovat:

Tarpeen heraaminen
Tiedon haku

Valinta

Hankinta

Ostoksesta nauttiminen

N

Ostopolussa on tarkead, etta yrityksen prosessit etenevét sujuvasti,
myos asiakkaalle ndkymattomassa osassa. Pida siis huoli niin
verkkosivuston teknisesti toteutuksesta kuin sisallostakin, nAiméa
vaikuttavat suuresti kayttdjakokemukseen.

Asiakkaat eivat aina etene polulla yhta suoraviivaisesti, ja siksi on tarkeaa
osata tarjota oikeaan aikaan erilaisia vaihtoehtoja ja miettia tarkkaan
verkkosivujen palvelevuutta ja sisallon tuomaa lisaarvoa
ostopaatoksessd. Lisdksi on tarkeda tietdd erityisesti, ettd missd ndma
asiakkaat voidaan kohdata esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Pida siis
silmalld ostajapersoonien kayttamia kanavia, ala kiirehdi jokaiseen
samanaikaisesti, sisdltOstrategia kannattaa suunnitella aluksi vain
tarkeimpiin.
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SISALTOMARKKINOINTI
Mita?

Sisdltomarkkinointi (content marketing) osana sisdltostrategiaa on
sisdltostrategian linjausten tavoitteellista toteuttamista ja juuri tiettyyn
asiakkaaseen vaikuttamista oikeanlaisella sisallolla oikeassa kanavassa.
Téssédkin yhteydessa voidaan kiyttdd sanontaa "Content is King".

Sisdltomarkkinoinnin avulla strategian tavoitteet tehdaan todeksi eli
luodaan siséltoja, joiden avulla esimerkiksi parannetaan
tyonantajamielikuvaa tai asiakaskokemusta, avataan uusia markkinoita,
hankitaan liideja ja paljon muuta. Sisdltomarkkinointiin kuuluu siis
paljon enemman kuin vain sisilléontuotanto yrityksen haluamista
aiheista parhaiksi katsotuissa kanavissa.

Siséltostrategian kanssa samaan aikaan tehtynad, sisaltomarkkinointi on
johdettua ja médratietoista. Sisdltomarkkinointiin kuuluu erityisesti jo
aiemmin mainitut ostajapersoonat ja ostopolku, silla sisaltomarkkinointi
on tehokkaimmillaan silloin kun tiedetadn, kenelle sisaltoja luodaan.

Tuota mahdollisimman laadukasta ja ostajapersoonille sopivaa
orgaanista sisaltoa sivustolle ja muihin kanaviin. Mainonta tuo kéyttajia
sivulle, mutta ilman laadukasta sisaltoa kayttajat poistuvat herkasti
verkkosivustolta ja sen eri kanavista.

Mité on laadukas sisalto? Laadukas sisalto on kirjoitettu kohderyhmaa
ajatellen, ei sisdlld kirjoitusvirheitd, on koukuttavaa ja sitouttavaa,
auttaa tavoitteiden saavuttamisessa ja on luotettavaa seké ajantasaista.

Sisaltdmarkkinointia kannattaa tehdé yhdessd hakukoneoptimoinnin
kanssa, silld ilman hakukoneoptimointia sisdltdmarkkinoinnilta
putoaa pohja.
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HAKUKONEOPTIMOINTI

Hakukoneoptimointi (search engine optimization) on tekninen,
analyyttinen ja luova prosessi, jolla kasvatetaan verkkopalvelun
orgaanisen liikenteen méérai ja laatua kehittdmill4 sivuston
hakunakyvyytta hakukoneiden kuten Googlen hakukoneen
hakutuloksissa.

Hakukoneoptimoinnissa padmadrana on saada sivusto sijoittumaan
madollisimman korkealle orgaanisissa hakutuloksissa eli
maksuttomalla tavalla. Googlen hakutuloksissa korkealle sijoittuminen
on yksi tehokkaimmista tavoista saada ilmaista kohdennettua
liikennetté verkkosivuille,

Hakukoneen ensimmdiset 10 sijaa ovat halutuimmat ja kilpailuimmat -
nama sijat ovat hakukoneen ensimmadisen sivun sijoitukset. Jos sivusto
ei ndy hakutulosten ensimmaisella sivulla, voi melkein katsoa sivuston
tilastollisesti nakymattomaksi. Toiselle hakutulossivulle paatyy vain
jopa alle 25 % hakijoista!

Googlen hakukone on "vastuussa" jopa 90 % orgaanisista hauista.
Orgaanisia hakuja tehdaan nykyaan enemman mobiililaitteilta kuin
tietokoneelta - jopa 59 % (2023) hauista tehdaan mobiilisti. Ole siis
tarkkana, ettéd verkkosivu palvelee mobiilikayttajia!

KEYWORDS
SEARCH J OPTIMIZATION

TRAFFIC—

N
RANKING

P
BACKLINKS
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HAKUKONEOPTIMOINTI
Osa-alueet

Hakukoneoptimoinnin kentté on laaja ja sen eri osa-alueilla pyritdan
vaikuttamaan Googlen hakukoneen hakualgoritmeihin, jotka luovat
hakijan hakutulokset. Hakutuloksiin vaikuttavia tekijoita kutsutaan
sijoitustekijoiksi (ranking factors). Googlen hakukoneen algoritmeissa on
yli 200 sijoitukseen vaikuttavaa tekijaé eli miten sivustot sijoittuvat
parhaiten hakutulossivulla. Tassa oppaassa avataan
hakukoneoptimoinnin kautta tarkeistd sisdltéon vaikuttavista
sijoitustekijoistd, jotka kannattaa pitdd mielessd. Hakukoneoptimoinnin
toimet ovat tulevaisuuteen suuntaavia ja hyvin tehtyna tuloksia voia
néhda yleena 6-12 kuukauden jalkeen - eli timakaan ei ole pikajuoksu.

Hakukoneoptimoinnin kaksi isointa osa-aluetta ovat:

On-page-optimointi: sivustolla tapahtuva hakukoneoptimointi, sisaltaa
kaikki sivuston tekniset ja sisallolliset elementit, jotka vaikuttavat
SERPiin eli hakutulossivun tuloksiin (search engine results page).
Sivustolla tapahtuvaan optimointiin kuuluu myds avainsanatutkimus.

Off-page-optimointi: sivuston ulkopuolinen optimointi, eli optimointi,
jota ei tapahdu itse verkkosivustolla. Naita on esimerkiksi brandin
rakennus, sosiaalinen media, sivuston linkkiverkoston rakentaminen, eli
oman verkkosivuston linkitys muiden palveluntarjoajien sivustoille
(backlinks), arvostelut.

Tassa oppaassa keskitytadn nimenomaan on-page-optimointiin.
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HAKUKONEOPTIMOINTI
Avainsanatutkimus

Avainsanatutkimus on prosessi, jossa kartoitetaan yrityksen palveluille
tarkeitd termejd, fraaseja ja kysymyksid, joita potentiaaliset asiakkaat
hakevat hakukoneista etsiessaan sen tyyppisia palveluita, joita yritys
tarjoaa. Avainsanatutkimuksen tuloksena on listaus avainsanoista ja
hakuaikeista, jotka ovat relevantteja yritykselle. Avainsanatutkimus on
iso osa sisallonoptimointia on-page optimoinnissa. Avainsanatutkimus
vaikuttaa myos suuresti siséllon tuotantoon ja siséltomarkkinointiin,
se tukee sisdllon suunnittelua ja minkalaista sisaltod pitaa tuottaa
tulevaisuudessa.

Avainsanat (keywords), hakusanat (search words) tai hakutermit
(search terms) ovat sanoja tai fraaseja, joita hakijat kirjoittavat
hakukoneeseen 16ytadkseen hakusanaa vastaavaa sisaltoa.

Avainsanatutkimus on sisidllon kannalta kriittinen, koska se tuo
informaatiota, jota voidaan kayttia hyvaksi sivuston sisaltoa
suunnitellessa. Avainsanatutkimus antaa pohjan verkkopalvelun
sisdltésuunnitelmalle.

Avainsanatutkimuksen avuksi 10ytyy erilaisia hakukoneoptimoinnin
tyokaluja, yksi hyva tydkalu on SEMrush. Tyoékaluun tilin tekeminen

on ilmaista ja avainsanatutkimusta varten ei tarvitse ostaa maksullista
jasenyytta.

SEMRUSH
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Avainsanatutkimuksen tekeminen

Avainsanatutkimus aloitetaan listaamalla palvelujesi tai tuotteidesi
paakategoriat. Jokaiselle kategorialle tulee oma listaus sanoista.
SEMrushin kaltaisesta tyokalusta saat tietoa eri sanojen
hakuvolyymist4, siitd kuinka vaikea sanalla on sijoittua
hakukoneessa (keyword difficulty), keskimaaraisesta klikin hinnasta
(CPC, liittyy mainontaan) ja hakuintentiosta. Hakuvolyymi kertoo
siitd, kuinka monta kertaa sanaa haetaan kuukaudessa keskimaarin.
Se on yksi tekija, joka kertoo kuinka kilpailtu sana on.

Hakuintentiot (search intent) kertovat miksi hakija tekee haun talla
sanalla. Hakuintentiot jaetaan yleensa kolmeen kategoriaan:

 Informatiivinen: dyttdja hakee aiheesta tietoa, yleensdmiten joku
asia toimii tai miten jokin asia tehdaan. Esimerkiksi resepti teon
haku on informatiivista hakua.

» Kaupallinen: Kaupallisen haun tekiji on valmiina toimimaan eli
ostamaan jotakin.

 Navigoinnillinen: haun tekija on etsiméassa tiettya verkkosivua,

jonka he jo tietavat. Nama kayttajat usein kirjoittavat verkkosivun
osoitteen suoraan hakukoneen hakuun.
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Avainsanatutkimuksen tekeminen

hakukoneoptimointi X

Projects > Keyword Overview > Keyword Magic Tool © Keyword Research course  EJUser manual [ Send feed
Keyword Magic Tool: hakukoneoptimointi View search hist
Database: 4= Finland v Currency: USD v

(] questions Phrase Match | Exact Match | Related || Languages @D v

Volume v || KD% w || Intent v || CPC(USD) v | | Include keywords v || Exclude keywords v | | Advanced filters v

By volume All keywords: 389 Total volume: 4.5K Average KD: 16% + Add tolist EEGHEE
All keywords. 389 Keyword Intent Volu = KD% CPC (U.. Com. SF Results Update
> google 26 ® (@ hakukoneoptimointi > 1 @ 1.9K 31e 191 051 3 6.9M[T This week (
> hinta 2 e (@ hakukoneoptimointi hinta > 1 210 2e 1.89 041 5 83M[@ 2 weexks (
> sivut 2 (@ google hakukoneoptimointi > 1 170 19 @ 240 020 3 212K[E 2 weeks (
> koulutus 10 @ hakukoneoptimointi koulutus > 1 10 00 214 037 5 181K [@ Last week (

Kuvassa on esimerkki SEMrushin Keyword Magic Toolista, jossa on
haettu sanaa "hakukoneoptimointi". Tyokalu antaa ehdotuksia

vastaavista sanoista, jotka voivat olla tarkeitd ja liittyvat samaan
aihealueeseen.

Googlen hakukoneen algoritmit osaavat nykyaan tutkia hakijan
hakuintentiota ja tuottaa sen mukaan tuloksia.

Hakukoneoptimointi osana verkkopalvelun sisaltéstrategiaa
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HAKUKONEOPTIMOINTI
SISALTOMARKKINOINNISSA

Hakukoneoptimoinnissa on tiarkeaa se, etta kaikki sivustolle luotava
sisaltd tehdaan kohderyhmaa ajatellen, eli ihmisia — ei hakukoneiden
botteja — ajatellen. Toisin sanoen, kun sisalté optimoidaan ihmisille,
siitd tulee hakukoneoptimoitua. Sisdllonoptimointity0 aloitetaan sitten,
kun sisilto itse on luotu.

Avainsanatutkimus kuitenkin tehdadn ennen itse sisillon tuotantoa,
kuten jo mainittuna avainsanatutkimus on sisallon kannalta kriittinen
silla sen avulla saadaan informaatiota siitd, mitd mahdolliset asiakkaat
hakevat.

Sisalto itsessddn on tiarked osa myos hakukoneoptimoinnin prosessia,
silla sisallon avulla voit nakya Googlen hakukoneen tuloksissa
optimoiduilla hakusanoilla. Toisin kuin maksullisessa haussa, jotta
sivusto nakyy orgaanisessa haussa, sisdllossa taytyy l0ytya hakusana,
jolla hakija etsii tietoa. Sisdllén avulla parhaat mahdollisuudet nikya
hyvilla sijoituksilla hakutuloksissa saavutetaan, kun jokaiselle tirkeélle
kohdennetulle hakusanalle rakennetaan oma sivu.

Muitakin tarkeita sisdllonoptimoinnin keinoja pitaa hyodyntaa sisaltoa
tuottaessa. Muun muassa seuraavia, jotka lasketaan myos hakutulosten
sijoitustekijoiksi:

1.Otsikot ja otsikkotunnisteet
2.Metakuvaukset

3.Alt-tekstit

4.Sivuston sisdiset linkitykset ja url-rakenne
5.Sivun siséltd

Avainsanatutkimus vaikuttaa naisté jokaiseen.

13
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HAKUKONEOPTIMOINTI
SISALTOMARKKINOINNISSA

1.Otsikot ja otsikkotunniste

Hakukone lukee ja tarkastelee sivuston sisilt6a ja relevanttiutta
mydos otsikkotasolla. Otsikot voivat olla eri tasoisia ja niistd kdytetaan
lyhennettd H (heading). Otsikkotunnisteita (heading tag) on kuusi (H1-
H6). H1-tason otsikko tarkoittaa sivuston paaotsikkoa ja tulee 1oytya
joka sivulta. H2 on alaotsikko ja se on toiseksi tarkein.

Otsikkojen koot pienenevat, mitd suurempaan numeroon siirrytaan.
Hakukoneet seuraavat otsikkotasojen hierarkiaa — otsikkotunnisteita
on siis seurattava numerojirjestyksessi pienimmaéstd suurimpaan.
Otsikoissa on suositeltavaa kdyttaa avainsanatutkimuksessa
loydettyja avainsanoja.

Otsikkotunniste (title tag)on sivuston HTML-koodissa oleva tagi, joka
antaa sivulle nimen. Otsikkotunniste nikyy sivun hyperlinkkina ja
otsikkona hakutuloksissa. Googlen hakualgoritmit lukevat, mita sivusto
sisdltaa myds otsikkotagien avulla. Otsikkotunnisteiden optimointi on
yksi helpoimmista sisallonoptimoinnin tavoista sijoittua korkeammalle
hakukoneen tuloksissa. Otsikkotunnisteet kannattaa pitaa lyhyina
maksimissaan 50-60 merkin mittaisina. Otsikkotunnisteet luodaan
sivustoa ylldpitdvén jarjestelmdn kautta oli se sitten esimerkiksi
Wordpress tai Hubspot.

Seuraavalla sivulla on esimerkki otsikkotunnisteesta.

14
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SISALTOMARKKINOINNISSA

2. Metakuvaukset

Metakuvaukset (meta-description) ovat sivun kuvauksia siitd, mitd sivu
sisdltda. Metakuvaukset eivat ndy suoraan sivuston kavijélle, mutta ne
nakyvat SERP:issa kertomassa tiivistelman siita, mita sivu sisaltaa.
Kuvaukset ovat lyhyitd, vain 155 merkkiméaaran mittaisia. Jos
merkkimééra ylittyy, teksti ei valttdmatta ndy hakukoneessa hakijalle.
Metakuvausten suositellaan aina olevan yksil6llisid, joten niita ei
kannata vain kopioida sivulta toiselle, silla Googlen hakualgoritmit
suosivat yksiloitya ja uniikkia sisaltoa ja kuvauksia.

Metakuvaukset vaikuttavat sivuston klikkeihin ja
kiyttdjdkokemukseen ja niissa on suositeltavaa hyodyntia
avainsanoja strategisesti. Jos esimerkiksi hakija etsii Googlen hausta
"hakukoneoptimoinnin palvelut” ja sivuston metakuvauksesta loytyy
nama sanat, Google tummentaa hakua vastaavat sanat
metakuvauksesta, mika taas parantaa klikkauksen mahdollisuutta.

https://www.quru-analytics.com » hakukoneoptimointi-... ~

Hakukoneoptimointi - Quru
Hakukoneoptimoinnissa, tai tuttavallisemmin SEO-optimoinnissa, pyritaan siihen, etta
loydytaan hakukonetuloksissa ensimmaisen hakutulossivun karkipaikoilta

Kuvassa esimerkki otsikkotagista eli sinisestd hyperlinkistd /
otsikosta hakutuloksissa, seka metakuvauksesta, jossa hakukone
on tummentanut sanan "hakukoneoptimointi”.
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3. ALT-tekstit

Alt-tekstit (alternative text tai alt tag) ovat kirjoitettua tekstid, jotka
nakyvéat kuvan tilalla verkkosivuilla, jos kuva ei lataudu kéyttajille. Tama
teksti auttaa naytonlukulaitteita kuvailemaan kuvia ndkovammaisille
lukijoille ja mahdollistaa hakukoneiden sivuston paremman tutkimisen
ja sijoittumisen hakutuloksissa.

Google saattaa ndyttaa kuvia hakutuloksissa ennen orgaanisia
hakutuloksia. Siksi alt-tekstiin kannattaa sijoittaa sivun padavainsana.
Kuitenkin on hyvi kirjoittaa tekstit huolella ja kuvaa kuvailevalla tavalla.
Suositeltavaa on pitaa tekstit alle 125 merkkimaaran.

4, Sivuston sisaiset linkitykset ja url-rakenne

Sisdiset linkitykset ovat tirked tekija, kun Googlen hakukone indeksoi
sivustoa ja arvioi sen relevanttiutta. Sisdisten linkitysten
kayttotarkoituksia on monia, esimerkiksi sivustolla navigointi, linkit eri
sivujen, kuten palvelusivujen, vililla, tai blogitekstiin palvelusivujen
linkitys, sivujen linkitys sivustokarttaan. Linkeilld, jotka ovat sisdllon
tekstiosassa on suurempi merkitys Googlen algoritmin kannalta.
Linkkejé ei kannata myoskaén olla tekstissa liikaa, vaan muutama linkki
riittaa.

Sivujen URL-osoitteiden on suositeltavaa olla lyhyita, sivua kuvailevia ja
ne voivat sisaltaa viliviivoja tai vinoviivoja. URL-osoitteisiin kannattaa
lisata esitettivan sivun tirkein avainsana, silli Googlen hakualgoritmit
tutkivat myos URL:it ottaessaan selvaa siitd, mita sivu sisdltaa.
URL-rakenne: domain (esim. google), top level domain eli ylatason
verkkotunnus (esim. .fi tai .com), sen jalkeen tulee alasivu tai kategoria
sivu.

Esimerkki sivun URL-rakenteesta:

s://www.quru-analytics.com/palvelut-tuloks digimarkkinointi/hakukoneoptimointi-seo B <%
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5. Sivun sisalto

Jotta sisalto olisi relevanttia hakukoneille, sen on taytettava tietyt
ehdot, kuten sisallon pituus, avainsanatiheys, sisdiset linkitykset, laatu
ja niin edelleen. Hakukoneen algoritmin lukiessa mita sivusto sisaltaa,
pitda tekstid olla tarpeeksi, jotta se ymmartda sivun tarkoituksen
sisdllon perusteella ja osaa ohjata hakijan sivustolle. Tutkimuksissa on
osoitettu, ettd yli 2000 sanaa sisaltavat verkkosivut usein sijoittuvat
hakutulosten karkisijoituksille, jopa sijoille 1 tai 2, verrattuna
lyhyempiin sivuihin. Yli 1200 sanan sisdlt6 lahettaa Googlelle
positiivisen signaalin ja yli 2000 sanan sisalto lahettaa erittain
korkealaatuisen signaalin. Kuitenkaan tama yksin ei ole tekija, jolla
sivun saa sijoittumaan korkealle. Sijoitukseen vaikuttaa myds mm.
sisdllon laatu.

Mité yleisempi sivun aihe on, sitd enemman tekstisisaltoa tulisi
suunnitella. Avainsanoja kannattaa sijoittaa sisillon esimerkiksi
artikkelin tai blogin alkuun, jotta heti kun hakukone tutkii sivua, se
lukee ne ensimmaisend. Sisdisia linkkeja, eli linkityksid muihin sivuston
siséltoihin kannattaa laittaa yhteen tai kahteen avainsanaan, niin koko
sivuston nakyvyytta pystytaan kasvattamaan.

Siséllonoptimoinnin keinoja kannattaa hy6dyntaa myos sosiaalisen
median sisdltomarkkinoinnissa. Optimoiduilla julkaisuilla voi tavoittaa
uusia yleisojd ja sitouttaa olemassa olevia seuraajia. Sosiaalisen median
kanavissa kayttajat saavat tietoa uusista asioista esimerkiksi
uutissyotteiden, ilmoitusten ja hakujen avulla. Avainsanatutkimuksessa
listattuja avainsanoja voi hyodyntaa hakusanoina ja hashtageina, jolloin
sisdlto voi nousta esiin samalla tavalla kuin Googlen hakukoneessa.
Optimointia ja avainsanoja kannattaa siis kédyttaa julkaisun siséllossa,
mutta myds otsikossa. Huomioi kuitenkin se, etta sosiaalinen media ei
vaikuta hakukoneen sijoituksiin suorasti. Sosiaalisella medialla voi
kasvattaa sivuston liikennetta, joka taas kertoo Googlelle, etta sivusto
on luotettava, ja luotettavuus on yksi sijoitustekija.
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g SISALTOSTRATEGIAN TULOSTEN
MITTAAMINEN

Strategian suunnittelun jalkeen on suositeltavaa miettia jo sitd, miten
tuloksia mitataan ja miten strategian toimia seurataan.

Mieti tavoitteiden kautta mitd haluat seurata, mitka ovat strategian
KPI:t (key performance indicators) eli suorituskyvyn ja tehokkuuden
avainmittarit. Tdman jalkeen voidaan miettid mité tyokaluja puuttuu,
joita seuranta ja mittaaminen vaatii.

Sisaltostrategiassa tavoitteet ohjaavat sita mita mitataan. Mittarit
ovat erilaisia eri tavoitteissa, eli esimerkiksi myynnin kasvattamisen tai
asiakaskokemuksen mittaustavat eridvét. Strategiassa
perusmittaamisen kohteena ovat sivuston kavijamaarat, uutiskirjeiden
avausprosentit, verkkosivulta ladattujen oppaiden maarat ja
konversiopisteet.
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5 SISALTOSTRATEGIAN TULOSTEN
MITTAAMINEN

Sisaltostrategian toteuttamiseen investoitujen eurojen aikaansaamaa
tuottoa ja tehokkuutta voidaan mitata erilaisin mittarein. Mittarien
valinta riippuu tavoitteesta. Palaa takaisin alkuun ja muistele tavoitteita
ja niiden méarittelyd, mité strategialla haluttiin saavuttaa?

Markkinoinnissa mittareita on kahdeksaa eri tyyppié ja ne pohjaavat eri
tavoitteisiin:

+ Kuluttajakédyttaytyminen: sivujen katselukerrat, keskimairainen
vierailuaika sivustolla, linkin klikkaukset, lataukset, taytettyjen
lomakkeiden maéra

+ Sitoutuminen: esimerkiksi julkaisuihin sitoutuminen eli
tykkdyksien maird, kommentit, sessioiden kesto, seuraajien maara,
katselukerrat

« Poistuminen: Bounce rate eli poistumisprosentti, palaavien
vierailijoiden méara

+ Jakaminen: julkaisusta tykkddminen, julkaisun jakojen méira

« Liidien* hankkiminen: uusien liidien maar3, liidien kontaktointi,
konversioprosentti

* Myynti: uusien asiakkaiden maara, konversio**, liikkevaihdon maara

+ Kustannukset: sisillon tuottamiseen kiytetty aika, tuotetun
sisallon maara, kustannus per tuotettu sisalto, sisallon
jakelukustannukset

*Liidi: potentiaalisia asiakkaita, jotka ovat osoittaneet kiinnostusta yritysta kohtaan
esimerkiksi jattdmalla yhteystietonsa

**Konversio: méaritellyn tavoitteen, kuten uutiskirjeen tilaamisen tai oppaan lataamisen,
saavuttaminen
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5 SISALTOSTRATEGIAN TULOSTEN
MITTAAMINEN

Siséllén relevanttiutta voi tarkastella Google Analytics
analytiikkatyokalun kautta. Google Analyticsissé voi seurata mista eri
lahteista liikenne tulee sivuille (orgaaninen haku, sosiaalinen media,
maksettu mainonta), kuinka paljon liikennetta sivusto keraa, kuinka
kauan kayttajat pysyvat sivustolla, mita sivuja he selaavat ja miten
he konvertoituvat.

Analytiikka on hakukoneoptimoinnin ja sisillontuotannon tulosten
seuraamisen selkidranka.

Jo yhdesta kanavasta kerattya analyysitietoa voi kayttda myos muissa
kanavissa. Kerattyja tietoja voi olla esimerkiksi likkenteen
maantieteellisen alueet seki kéyttijien sukupuoli ja ikdjakauma.
Dataa tutkimalla saa arvokasta tietoa siitd, mihin kanaviin
markkinointia kannattaa kohdentaa.

On hyvé tutkia millainen liikenne saa aikaan tuloksia, mika sita tuottaa
ja mistd hyvin konvertoituvat kayttdjat saapuvat sivuille. Kannattaa
kartoittaa muun muassa se, ketka ovat niitd, jotka viettavit paljon
aikaa sivuilla, ja misté kanavista saapuvat vierailijat, jotka selaavat yli
kaksi sivua. Markkinoinnin kohdentamisen kannalta tarke4a on
tarkastella myos millainen liikenne ei tuota tarpeeksi tuloksia
konversioiden nikokulmasta.

SEMrush tydkalun avulla voit seurata miten strategiaan ja sisiltoihin
valitut avainsanat nousevat hakusijoituksissa. Toinen orgaanisten
tulosten seurantatyokalu on Google Search Console (GSC).GSC on
Googlen ilmainen tyokalu, jolla voi seurata miten sivusto nakyy
Googlen Haussa. Tyokalulla voidaan varmistaa, ettd Googlen pystyy
tutkimaan verkkosivun, korjaamaan indeksointi ongelmia, ndkemaan
kuinka usein sivusto ndkyy hauissa ja millaisilla hakutermeilla.
Orgaanista liikkennetté arvioidessa on tirkedd ymmaértda sesonkien ja
trendien vaikutus hakuihin.

N | Google Analytics Go gle
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SISALTOSTRATEGIAN JA
HAKUKONEOPTIMOINNIN
MUISTILISTA

Sisiltostrategia:

1.Miksi? Paata strategian tavoitteet
2.Kenelle? Luo ostajapersoona / persoonat
3.Missd? Madrittele ostopolku

4.Mita? Sitouta sisadltomarkkinoinnilla

Hakukoneoptimoinnin muistilista sisillolle:

1.Avainsanatutkimus

2.Laadukas sisilto: tarpeeksi tekstid, ei kirjoitusvirheita,
ajantasaista, luotettavaa, asiallista, vastaa hakuintentiohin

3.Avainsanatutkimus hydédynnetty: otsikoissa, metakuvauksessa,
URL-osoitteissa, ALT-teksteissa ja itse sisdllossa

4.Sivulta loytyy otsikot oikeassa jarjestyksesta Hl-tasosta lahtien

5.Metakuvaus max. 155 merkkid, Hl-otsikko max. 60 merkkii

6.URL-rakenne on kunnossa

Mittaaminen ja seuraaminen:

1.Tavoitteet ohjaavat sitd mitd mitataan - eri tavoitteet, eri mittaus

kohteet
2.Kayta analytiikkatyokalua sivuston kivijoiden mittaamiseen:

kévijimaardt, sitoutuminen, sivustolta poistuminen, konversiot
3.0rgaaninen nakyvyys: hakukoneoptimoinnin tyokalut ja Google

Search Console
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