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Taman toiminnallisen opinnaytetydn tarkoituksena on tuottaa toimeksiantajalle eli Helsingin
yliopiston koulutus- ja kehittdmispalvelut HY+ Oy:lle hakukoneoptimoinnin opas. Opas si-
saltaa keinoja, joilla HY+:n markkinointitiimi sek& koulutussuunnittelijat voivat omalta osal-
taan edistdd HY+:n verkkosivuston nakyvyytta hakukoneissa. Opinnaytetydssa keskitytaan
johtavaan hakukoneeseen Googleen, mutta hakukoneoptimoinnin perusperiaatteet ovat

kaikissa hakukoneissa samat.

Teoreettisessa viitekehyksessa perehdytaan digitaaliseen markkinointiin ja hakukoneopti-
mointiin seka web-analytiikkaan osana sita. Digitaaliset sisallot ovat jatkuvassa kasvussa
ja perinteinen outbound-markkinointi on muuttunut inbound-markkinoinniksi. Kuluttaja kai-
paa sisaltda, joka on hyddyllista juuri hanelle. Digitaalisen markkinoinnin kohdennusmah-
dollisuudet ovat suuremmat kuin perinteisen mainonnan, silla analytiikan avulla keratty

data antaa kuluttajista yllattavan tarkkaa tietoa.

Hakukoneoptimointia kaydaan Iapi markkinointiviestinnan keinojen avulla, joten tadssa opin-
naytetydssa ei perehdyta hakukoneoptimoinnin tekniseen puoleen. Optimoinnin toimenpi-
teitd ovat avainsanatutkimus, sisallon, titlen, metatietojen ja kuvien optimointi seka sisaisen
ja ulkoisen linkityksen kehittaminen. Opinnaytety6ssa kasitellddn myds sosiaalisen median
vaikutusta hakukoneoptimointiin seka hakukoneoptimoinnin kehittdmista analytiikkatyoka-

lun Google Analyticsin avulla.

Opinnaytetyon tuloksena on selkea ja helppokayttdéinen hakukoneoptimoinnin opas, jonka
avulla HY+ voi kehittda sivustonsa hakukoneoptimointia helposti. Oppaassa on kayty opti-
mointitoimenpiteitd esimerkkien ja kuvien avulla. Oppaan lopussa kerrotaan hakukoneopti-

moinnin kehittamisesta analytiikan avulla seka avataan oppaassa kaytettyja kasitteita.
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1 Johdanto

Kohtaamme paivittain tilanteita, jolloin etsimme tietoa verkosta. Haluamamme tieto saat-
taa olla illallisresepti, reittiohje tai vaikkapa yrityksen aukioloajat. Saatamme jopa haluta
tietda, mika on universumin virallinen vari. Se on muuten kosminen latte, joka on beigeen

vivahtava valkoinen. Tarkan varisavyn saa heksakoodilla #FFF8E7. (Alleyne 2.10.2009.)

Aikaisemmin mainittua universumin virallista varia en olisi osannut kertoa ilman hakuko-

neen apua. Miksi hakukoneoptimointi sitten on niin tarkeaa yritykselle, etta siita kannattaa
kirjoittaa oppaita ja opinnaytet6itd? Muutamia vuosikymmenia sitten sanottiin, etta yritysta
ei ollut olemassa, ellei sita I0ytynyt Keltaisilta sivuilta. Nykymaailmassa Keltaiset sivut ovat
vaihtuneet hakukoneiksi. Vaikka word-of-mouth -markkinointi elaa edelleen, ei hakukonei-

den valtaa voi vahatella.

Hakukoneiden tehtavana on etsia kayttdjan haluamaa tietoa internetista. Mainosten jal-
keen ensimmainen orgaaninen hakutulos vastaa kayttajan hakua eniten, seuraava haku-
tulos toiseksi eniten ja niin edelleen. Miksi yritys ei siis haluaisi |0ytaa itsedan ensimmai-
sestd hakutuloksesta? Se on mahdollista saavuttaa muun muassa tekstin, kuvien ja laa-
dukkaiden linkitysten avulla, mutta se vaatii kovaa ty6ta, silla luultavasti myos yrityksen
kilpailijat ovat viimeistaan nyt vuonna 2017 ymmartaneet hakukoneoptimoinnin merkityk-

sen.

1.1 Tavoitteet ja rajaukset

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa hakukoneoptimoinnin opas tyon toimeksian-
tajalle Helsingin yliopiston koulutus- ja kehittdmispalvelut HY+:lle (myéhemmin HY+). Op-
paassa kasitellaan sita, miten HY+:n markkinointitiimin tyontekijat voivat parantaa sivuston
hakukonenakyvyytta hakukoneoptimoinnin keinoin. Opas on tarkoitettu myds HY+:n asi-
antuntijoille eli koulutusten suunnittelijoille, jotka lisdavat koulutusesittelyt itsenaisesti verk-
kosivuille. Koska hakukoneoptimoinnin periaatteet ovat Iahes jokaisella sivustolla samat,
opasta voi kayttdd myos kuka tahansa aiheesta kiinnostunut. Oppaan tarkoituksena on
olla erdanlainen muistilista optimoinnin eri vaiheista, mutta samalla myds ohjaava opas
niille, joille hakukoneoptimointi on uusi asia. Tavoitteena on myds lisata tietoisuutta ja kiin-

nostusta hakukoneoptimointiin yrityksen sisalla.

Jotta oppaan selaaminen ja paivittdminen olisi mahdollisimman helppoa, alustaksi valikoi-
tui Microsoft Office PowerPoint. Opas on myds helppo tulostaa. Jotta opas olisi HY+:n il-

meen mukainen, se on rakennettu yhtion viralliseen PowerPoint pohjaan.



Tassa opinnaytetydssa hakukoneoptimointia tarkastellaan paaasiallisesti markkinoinnin ja
viestinnan nakdkulmasta, ja perehdytaan siihen, mitd HY+:n oma henkilokunta voi tehda
helposti hakukonenakyvyyden eteen. Opinnaytetydssa kaydaan lapi myds hakukoneopti-
moinnin seuraamista ja kehittamista analytiikan avulla. Tyossa ei kuitenkaan oteta kan-
taan hakukoneoptimoinnin tekniseen puoleen eika tarkempaan analytiikan seuraamiseen,
jotta opinnaytetydssa kasiteltaviin aiheisiin voi perehtya kunnolla. Hakukoneita on useita,
mutta tassa tydssa keskitytdan Googleen, silld se on globaali markkinajohtaja, ja opti-

moinnin perusperiaatteet ovat lahes samat kaikissa hakukoneissa.

Verkkosivutoimittaja pitda huolen siita, ettd verkkosivualusta on paras mahdollinen opti-
mointia varten. Verkkosivut on toteutettu avoimeen lahdekoodiin perustuvalla WordPress-

julkaisualustalla osoitteeseen https://hyplus.helsinki.fi/.

HY+ kayttda toiminnanohjausjarjestelmanaan NetSuitea, jonka avulla yksittaiset koulutuk-
set on tuotu verkkokauppaan, jotta ilmoittautumistiedot synkronoituisivat helposti asiakas-
tietojarjestelmaan. Tassa opinnaytetydssa ei perehdytd NetSuitessa olevien yksittaisten
koulutusten hakukoneoptimointiin, silla siihen jarjestelmallisesti perehtyminen toisi opin-

naytetyoOlle liikaa pituutta.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Helsingin yliopiston koulutus- ja kehittamispalvelut HY+ on Helsingin yliopiston rahastojen
omistama yhtid, joka perustettiin yliopiston erillislaitoksena 70-luvulla, mutta yhtiditettiin
kesalla 2016. Yhtio toimi pitkdan nimella Palmenia, mutta yhtidittamisen myota myos nimi
muuttui. HY+:n tarjoama koostuu avoimista tdydennyskoulutuksista, organisaatioille raata-
I6itavista koulutuksista ja kehittdmishankkeista. Yhtié koordinoi my6s Helsingin yliopiston
kansainvalistd koulutusvientia. HY +:ssa tyoskentelee noin 40 alan ammattilaista, jotka
suunnittelevat tdydennyskoulutusta muun muassa johtamisen, viestinnan, hyvinvoinnin ja

opetuksen aloilta.



2 Digitaalinen markkinointi

Vuoden 2008 Yhdysvaltojen presidentinvaalikampanjassa Barack Obama teki jotain en-
nennakematonta. Han ei ainoastaan ollut ensimmainen tummaihoinen presidentti Valkoi-
sessa talossa, vaan oli myds ensimmainen presidenttikandidaatti, joka kaytti sosiaalista
mediaa aktiivisesti osana vaalistrategiaansa. Obaman vastustaja, John McCain, kohdisti
kampanjansa paaasiassa televisioon ja jai lopulta Obaman sometuksen jalkoihin. (Juslén
2010; Rutledge 25.1.2013.)

Digitaalisen markkinoinnin muutos ei ole vain jaanyt Obaman sensaatiomaiseen sosiaali-
sen median kampanjaan, vaan se jatkuu yha. Suuret yksisuuntaiset joukkoviestimet eivat
enaa palvele ihmisten luontaisia tarpeita pitda yhteytta ja ilmaista mielipiteensa. Internet
on vastannut tdhan tarpeeseen, ja asiakkaat tuottavat itse sisaltda sen vastaanottamisen
sijaan. Valta on siirtynyt yritysten markkinointiosastoilta verkon sisaisiin kayttajayhteisoi-
hin. (Juslén 2010.)

Juslénin (2010) mukaan vanhan koulukunnan markkinointimallit ajavat nykyajan markki-
noijaa pahasti harhaan. Naistad malleista tunnetuin on 4P-malli, jonka mukaan markkinoin-
nin kilpailukeinoja on nelja: tuote, hinta, saatavuus ja viestintd. Gummerssonin 30R-mal-
lissa kilpailukeinoja luetellaan perati 30. Nama kilpailukeinomallit ovat siita virheellisia, etta
ne ohjaavat markkinointiajattelua omaan tekemiseen ja omista tuotteista puhumiseen, ei-
vatka asiakkaan ja markkinoijan vuorovaikutteiseen kommunikointiin. Uudempi viiden C:n
malli kasittelee markkinointia asiakaslahtdisesti, mutta pysyvatkd markkinointimallit enaa
kehityksen perassa? (Viitala & Jylha 2013.)

Koska internet on muuttanut markkinointia radikaalisti, painopiste perinteisesta outbound-
markkinoinnista, eli markkinoijan menemisesta asiakkaan luokse, on muuttumassa in-
bound-markkinointiin, eli kuluttajalahtdisyyteen seka sisallén luomiseen asiakkaalle. (Ka-
nanen 2013, 9-10; Ruokonen 2016.) Taman takia samaan aikaan hyvan sisallén buumi ei
ota laantuakseen, ja monet suomalaiset viestintatoimistot, kuten Miltton seka Ellun Kanat,
ovatkin kasvaneet huimaa vauhtia. Organisaatioissa ymmarretadan viestinnan ja vuorovai-
kutuksen arvo — onnistunut viestintd on nakymatonta mutta epaonnistunut kipeaa ja kai-
kille nakyvaa. (Salo 2016.)

Digitaalisten sisaltojen merkitys nakyy myds mediamainonnan jakautumisessa. Kuviosta 1

nakyy, miten digimainonta kattaa jo lahes kolmanneksen koko mediamainonnasta, ja sen



osuus mediamainontapiirakasta on kasvanut jatkuvasti vuosi vuodelta. Vain suomalaisille
rakas sanomalehtimainonta seka televisio kilpailevat digimainonnan kanssa. Digimainon-
nan kasvua vuonna 2016 verrattuna edellisvuoteen oli 12,6 %. (Kuvio 1; IAB Finland
2.2.2017.)
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Kuvio 1. Mediamainonnan jakautuminen Suomessa 2016 (IAB Finland 2.2.2017)

Digimainonnan piirakassa suurinta osuutta hallitsee display- ja hakumainonta yhteensa
lahes 60 prosentilla koko digimainonnasta. Kuitenkin Facebook- ja mobiilimainonta kas-
voivat vuonna 2016 I&hes 30 prosentilla edellisvuoteen verrattuna. Uudempaa tilastoa ei
ole saatavilla, mutta kasvuvauhti ei luultavasti ole ainakaan heikentynyt. Videomainonnan
kasvu ei tule yllatyksena, kun seuraa videon maaran lisdantymistd myos niissa perintei-
sesti tekstipainotteisissa medioissa. Samoin display-mainonnan kerrotaan kasvaneen 11
prosenttia, mutta osa kasvusta johtuu varmasti natiivimainonnasta, joka taulukossa on yh-
distetty displayn kanssa. (IAB Finland 2.2.2017; Kuvio 2; Taulukko 1.)
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Kuvio 2. Digimainonnan jakautuminen Suomessa 2016 (IAB Finland 2.2.2017)

Taulukko 1. Digimainonnan kasvu vuodesta 2015 vuoteen 2016 (IAB Finland 2.2.2017)

‘ muutos-%

Hakumainonta 4.8
Facebook 29,9
YouTube 18,2
Display (sis. Natiivi) 11,7
Instream video 17
Mobiili 29,9
Luokitellut 6,9

Kun kysytaan digimainonnan vaikuttajilta vuoden 2017 odotettuja trendeja seka alan kehi-
tystd, esiin nousee kahdeksan teemaa:

- sisallot

- kanavat

- data

- toimintaymparisto

- mittaaminen

- alan toimijat

- ihmiset

- kehittdminen. (Arpikari ym. 2016, 4.)

Monet naista teemoista nakyvat alan keskustelussa selkeasti. Kuten aiemmin jo todettiin,
sisaltdjen merkitys on nousussa. Orange Advertisingin kehitysjohtaja Janne lkola toteaa,
ettd Adblockerit ovat oire mainonnasta, joka ei kiinnosta ja joka naytetaan vaarassa kon-

tekstissa. Levin lumitilanneuutisen valiin hiihtokeskusmainos sopii tdydellisesti, mutta esi-



merkiksi automainos samassa kohtaa saattaa vain hairita lukijaa. Mainonnanesto-ohjel-
mat pakottavat digimainonnan tekijat luomaan siséaltoa, joka antaa oikeasti lisdarvoa kulut-
tajalle. MyOs eri kanavat luovat haasteita digimainostajille, ja monet asiantuntijat uskovat-
kin Googlen, Facebookin ja muiden mainostajien suosiossa olevien medioiden tarjoavan
vuonna 2017 yha tarkemmin kohdennettuja mainoksia muun muassa metrintarkan lokaa-
tiodatan avulla. (Arpikari ym. 2016, 5-8.)

Kaikki eivat kuitenkaan halua siirtyd pelkastaan verkkokauppaan ja applikaatioihin. Onli-
nekaupan ja kivijalan yhdistelma nahdaan hyddyntamattdmana potentiaalina digimainon-
nan vaikuttajien keskuudessa. Lopullista lapimurtoa ei kuitenkaan ennusteta viela vuo-
delle 2017, silla datan hyodyntamisen ja hallinnan seka uusien teknologioiden tulee kehit-
tya viela entisestaan. Myos digimainonnan mittaaminen saattaa muuttua perinteisista im-
pressioista, klikeista ja konversioista innovatiivisempiin metodeihin, kun siirrytaan mittaa-
maan kustannusta kokonaisvaikutusta eika vain yhta operaatiota kohden. (Arpikari ym.
2016, 9-10.)

Vuonna 2017 mainostajien osaaminen tulee olemaan digimainonnan optimaalisen kehitty-
misen esteena. Monissa yrityksissa perinteiset mediamuodot ovat vaihtuneet &akillisesti di-
giin, ja konversioista ja klikkiprosenteista puhuminen saattaa olla haastavaa. Digiosaami-
nen onkin usein Suomessa keskittynyt yksilolle, kun sen pitéisi olla lahes itsestdanselvyys
koko organisaatiolle. Digimainonnan osaajat toivovatkin rajat ylittavaa yhteistyota seka
rohkeita ja luovia ratkaisuja mainontaan, kuten livevideoiden, interaktiivisten ratkaisujen ja

vaikkapa virtuaalitodellisuuden hydédyntamista. (Arpikari ym. 2016, 11-16.)

Digitaalista liiketoimintaa ja sen kehittymista voidaan tarkastella eri aaltojen eli vaiheiden
avulla (kuvio 3). Useissa yrityksissa 1990-luku oli digitaalisen murroksen alkuaikaa, jolloin
verkkosivuja perustettiin, ja muun muassa lehti nimeltd Helsingin Sanomat julkaisi ensim-
maisen verkkolehtensa vuonna 1996. Internetia hyddynnettiin fyysisen liiketoiminnan tu-
kena ja se nahtiin liiketoiminnan lisdna. Osa toimialoista, kuten ruoan verkkokauppa, on
edelleen tassa ensimmaisessa vaiheessa, silla kauppa ei ole Suomessa kannattavaa.
(Ruokonen 2016.)

Toisessa aallossa digitaalinen toimintatapa hallitsee alaa tai yritysta ja se on volyymiltaan
tai arvoltaan suurempaa kuin yrityksen fyysinen liikketoiminta. Hyva esimerkki on tyépaik-
kailmoitteluun keskittyvat yritykset, joiden ilmoitusmyynti saattaa olla joinain kuukausina
suurempaa verkossa kuin painetuissa lehdissa. Kolmannessa vaiheessa ala tai yritys on
siina tilanteessa, etta digitaalinen liiketoiminta on valtavirrassa. Haasteena tassa on asiak-

kaiden sitouttaminen, silla nykypaivana esimerkiksi eri lentoyhtididen vertailusta on tehty



helpompaa kuin koskaan. Siksi yritykset kilpailevat hinnan, valikoiman ja kayttajakoke-

muksen kanssa. (Kuvio 3; Ruokonen 2016.)

Talla hetkella huomaamme neljannen aallon tapahtuvan eri toimialoilla. Neljas aalto voi-
daan jakaa neljaan eri keskeiseen trendiin, eli mobiiliin, videoihin, dataan seka sosiaali-

suuteen. (Kuvio 3; Ruokonen 2016.)

Vaihe 2 Gl

Vaihe 1 Vaihe 3 MOBIILI, VIDEOT,
FYYSINEN DOMIOI PIGITAZLINEN DIGITAALISET DATA JA

Digitaalinen tukee DOMINO!I TAISTELEVAT SOSIAALISUUS

Fyysinen tukee HALLITSEVAT

Kuvio 3. Digimurroksen aaltojen vaiheet (mukaillen Ruokonen 2016)

Ensimmainen neljdnnen vaiheen trendeista on digitaalisten palveluiden kdyton lisaan-
tyminen mobiililaitteilla. Jo talla hetkella monet verkkopalvelut ovat kdytdssa ennemmin
mobiililaitteilla kuin poytatietokoneilla ja kannettavilla, ja tama ilmid korostuu erityisen voi-
makkaasti vuoden 1995 jalkeen syntyneiden nuorten, eli Z-sukupolven, keskuudessa.
Nuori kuluttaja ei valttamatta enaa halua ajatella, onnistuuko kaikkien palveluiden kaytto
mobiilissa, vaan han pitaa sita itsestaan selvyytena. Nuoret nayttavat omaksuvan erin-
omaisesti mobile-first -toimintatavan, ja se vaikuttaa voimakkaasti kaikkiin digitaalisia pal-
veluita kehittaviin yrityksiin. Kaikkien kuluttajien keskuudessa kellonajalla seka paivamaa-
ralla tuntuu olevan merkitysta. Erityisen korostunutta mobiilikayttd on aikaisin aamulla, ilta-

mydhaan seka viikonloppuisin. (Ruokonen 2016.)

Toinen trendi on videomuotoinen sisédlt6 ja kerronta. Nuorella sukupolvella myds tdma
on korostunutta videopalvelu YouTuben suosion ansioista. Tottoro6 Networksin seka An-
nalectin toteuttama tutkimus Siséllét & vaikuttavuus Tubessa 2016 selvitti, ettd YouTube-
videot tavoittavat paljon enemman 15-25 -vuotiaita kuin kaupallinen televisio. Etenkin
huumori-, musiikki- ja opetusvideot ovat YouTubessa suosittuja. Muita digitaalisia videoita
tarjoavia palveluita ovat esimerkiksi tilausvideopalvelut Netflix, Viaplay sekd HBO Nordic.
Naiden kaltaisia videopalveluita on vuonna 2015 kayttanyt joka neljas suomalainen, kun
taas kotimaisten televisioyhtididen palveluita kuten Yle Areenaa tai MTV Katsomoa seu-
rasi jo yli 60 % suomalaisista. Videomuotoisen sisallén tarjoaminen nousee keskeiseksi
kilpailutekijaksi, joten markkinoijien on kyettava hallitsemaan videoiden eri formaatit, jake-
lukanavat seka tuottamistavat. (Markkinointi&Mainonta 9.7.2015; Ruokonen 2016; To6tto-
r66 Network 2017.)



Digitalisoitumisen myota kaytettavissa olevan datan maara kasvaa vauhdikkaasti. Ruoko-
sen (2016) mukaan on olemassa tai tuotettavissa ainakin kolmenlaista mielekastéa dataa
digitaalisia palveluita kehittavan yrityksen nakokulmasta. Ensimmainen on kuluttajan itse
palvelussa antamaa dataa, silla yleensa palveluihin kirjautuessa ja lomakkeita tayttdessa
yritykselle jaa kuluttajasta tietoa. My0s linkkien klikkailu ja sivustovierailut kerryttavat da-
taa, kuten myos yrityksen itsensa tekema analyysi siita, kuka on aikeissa ostaa verkosta

ja mita ostaja luultavasti ostoskoriinsa valitsee.

Tata dataa voi yritys kayttdd muun muassa myyntitarkoituksiin, markkinointiviestiensa ja
-kanaviensa optimointiin, tuotteiden innovointiin ja jatkokehittdmiseen tai asiakaspalve-
lunsa parantamiseen. Kun yritys toimii vastuullisesti ja kasittelee dataa luottamuksellisesti,

asiakkaat hyvaksyvat datan kaytén paremman palvelun saamiseksi. (Ruokonen 2016.)

Neljas trendi digimurroksen neljdnnessa aallossa on sosiaalisuuden, yhteisollisyyden
sekd jakamisen kasvaminen. Kaupungistuminen etenee ympari maailmaa, ja vaikka
Suomessa muuttoliike ei ole ollut nopeaa, se on kuitenkin tasaista ja vaikutuksiltaan laa-
jaa. Jatkossa nama kaupunkialueet tulevat keraéamaan entista enemman kyvykkaita ja
koulutettuja ihmisia, kun taas syrjaan jaavat alueet kokevat painvastaisen muuttoliikkeen.
Samalla digitalisaatio on edesauttanut tiedon jakamista myds kehittyviin maihin, joiden
asukkaat voivat lukea kirjoja seka artikkeleita internetin valityksella lahjoitusten avusta-
mana. Ihmisten valisistd suhteista on tullut sosiaalisten medioiden avulla julkista, ja sa-
moin on kdymassa myos omaisuudelle, joka halutaan antaa muiden kayttdon silloin kun
itsella ei ole sille tarvetta. (Gratton 2011, 33; Ruokonen 2016.)

Osalle toimialoista nelja kehityskulkua (mobiili, video, data ja sosiaalisuus) ovat jo arkipai-
vaa, ja on todennakoista, etta tulevaisuudessa suuri osa kaikesta digitaalisesta liiketoimin-
nasta on siirtynyt mobiiliin ja videomuotoiseksi. Ruokonen uskoo, etta sosiaalinen media
tulee siirtymaan vaiheeseen, jossa videot syrjayttavat tekstin ja jossa kayttaja saa entista
helpommin ja enemman juuri hanelle optimoitua videosisaltoa. Digimurroksen neljas aalto
ei koske vain suomalaisia yrityksia, vaan se vaikuttaa suuresti myds kansainvalisiin jat-
tiyrityksiin. On esitetty, ettd Googlen hallitsevuus heikkenee, silld Googlen perusbisnes
pohjautuu vahvasti tietokoneisiin eikéd mobiiliin. Samoin on ennustettu, ettd Facebookilla
on taasen edellytykset menestya tassa aallossa, silla se hallitsee sosiaalisen median
maailmaa 60 %:lla kaikista sosiaalisen median kdynneista. (Ruokonen 2016.) Vuoden
2017 alussa Google kuitenkin julkaisi uuden mobile-first -indeksin, jonka avulla hakukone-
jatti kohtelee sivujen mobiiliversioita ensisijaisina. On kuitenkin kerrottu, etta talla ei ole
vaikutuksia hakukonetuloksiin, mutta selvaa on, ettd Google on rakentamassa mobiilikayt-

tajille jotain aivan uutta. (DeMers 26.1.2017.)



2.1 Hakukoneoptimointi

Kun verkossa on yli miljardi aktiivista www-sivua, oman sivuston esiin tuominen voi olla
haastavaa. Se on kuitenkin kannattavaa, silla tutkimusten mukaan perati 78 % suomalai-
sista kuluttajista aloittaa yrityksen, tuotteen tai palvelun etsimisen hakukoneesta. Yli 80 %
myds klikkaa mieluummin orgaanisia hakutuloksia kuin maksettuja mainoksia. (Kinanen
7.8.2016.)

Organisaatio voi toimia hakukoneessa kaytanndssa kahdella eri tavalla joko maksamalla
mainospaikasta tai hakukoneoptimoimalla sivustoa. Hakukoneoptimointi eli Search Engine
Optimization tarkoittaa sivuston osien muokkausta siten, ettéd se nousisi mahdollisimman
hyvin esille hakukoneen tuloksissa. Hakukoneita on monia, mutta globaali markkinajohtaja
73 % markkinaosuudella on Google. Suurimmat markkinat Googlella on Yhdysvalloissa
seka Euroopassa, mutta Yhdysvalloissa Googlen osuus on pudonnut viime vuosina, kun
Firefoxin oletushakukoneeksi vaihtui Yahoo. Suomessa Google hallitsee markkinoita yli
95 %:lla. Googlen suosiosta kertoo myds sanaston muutos — useimmiten kuullaan puhut-
tavan googlettamisesta kuin hakukoneen kéyttadmisesta. (Maki 22.11.2016; StatCounter
2017; Talouselama 3.5.2015.)

Yahoolla on globaalisti neljanneksi suurin markkinaosuus hakukonemaailmassa. Se on
suosittu monissa Aasian maissa kuten Japanissa, Taiwanissa ja Hong Kongissa. Kiinassa
yli 55 % markkinaosuudella valtaa pitda Baidu. Se on suunniteltu nimenomaan Kiinan
markkinoille ja toimii parhaiten Kiinan kielella. Venajan suurin hakukone ja web-portaali on
Yandex. (Maki 22.11.2016.)

Kun kayttaja kirjoittaa Googlen hakukenttdan haun, Google vertaa hakusanoja yli 200 eri
tekijan avulla hakemistosta 16ytyviin verkkosivustoihin. Nama hakualgoritmin tekijat on luo-
kiteltu Google Penguin, Google Panda ja Google Hummingbird -kategorioihin, mutta
Google ei ole paljastanut kategorioiden tarkkoja siséaltéja. Tekijat voidaan jakaa myds on-
the-page- seka off-the-page -tekijoihin. On-the-page -tekijat ovat verkkosivuston sisaisia
tekijoita, kuten sisallon laadukkuus, sivuston navigointi seka puhdas koodi. N&ihin tekijoi-
hin verkkojulkaisija voi itse parhaiten vaikuttaa. Off-the-page -tekijéihin kuuluu muun mu-
assa Googlen silmiin tarkeat ulkoiset linkit sivustolle. (Maki 22.11.2016; Search Engine
Land 2015.)



Hakukoneoptimointi (SEO) saatetaan usein sekoittaa hakukonemainontaan (SEM). Haku-
konemainonnalla on monta eri nimitysta ja yleisimmat niistd ovat hakukonemainonnan li-
saksi hakusanamainonta tai PPC eli pay-per-click -mainonta. Myds hakukonemarkkinoin-
nilla tarkoitetaan usein juuri hakukonemainontaa. Hakukonemainonta tarkoittaa nimensa
mukaisesti siis hakukoneessa mainostamista. Mainosten nayttdminen Googlessa on il-
maista, silla vain klikkaukset maksavat. Hakukonemainonta on usein tehokasta ja silla
saadaan tuloksia hakukoneoptimointia nopeammin. Mainontaa kohdennetaan kayttajan
etsimien hakulausekkeiden lisaksi myos esimerkiksi maan, paikkakunnan tai kellonajan
mukaan. (M&ki 22.11.2016.)

Googlen hakutuloksissa esiintyy hyvin erilaisia sisalt6ja ja osuuksia. Kuvassa 1 esitellaan
niista yleisimmat. Punaisella merkityt nelja ensimmaista hakutulosta ovat maksettuja
Google Adwords -mainoksia, jotka kayttaja tunnistaa sanasta mainos ennen verkko-osoi-
tetta. Jos hakusana on erittain kilpailtu, voi mainoksia nakya ensimmaisten luonnollisten
hakutulosten ylapuolella nelja. Useimmiten mainoksia nakyy kuitenkin vain kolme. Hakutu-
losten perdssa sivun alalaidassa nakyy yleensa myds kolme mainosta. (Juslén
25.2.2016.)

Joskus Google nostaa esille niin sanotun suositun katkelman, joka kuvassa 1 nakyy vihre-
alla. Se on poiminta jostakin verkkosivusta ja pyrkii kertomaan hakusanan maaritelman.
Kyseessa ei ole mainos vaan luonnollinen hakutulos, mutta Google nayttaa suosivan Wi-
kipediaa katkelmien lahteena. Se on ymmarrettavaa, silla Wikipedian sisalté on helppolu-
kuista ja vastaa usein kysymykseen "mika on” tai "mita tarkoittaa”. (Google 2017; STAT
Search Analytics Inc. 22.4.2016.)

Siniselld merkityt tulokset ovat luonnollisia eli orgaanisia hakutuloksia, joiden paikoista kil-
paillaan hakukoneoptimoinnin avulla. Tassa osiossa nakyvat siis ne hakukoneen tulokset,
jotka Google on luokitellut vastaamaan parhaiten kayttajan hakemaa hakulauseketta. Ha-
kukoneoptimointi itse tehtyna ei maksa mitdan, mutta vaatii aikaa ja osaamista. Sita ei
mydskaan voi tehda kerralla hyvin ja unohtaa vuodeksi, vaan se on pitkajanteinen pro-
sessi, joka vaatii seurantaa ja uuden ja ajankohtaisen sisallon tuottamista verkkosivus-
tolle. Toisin kuten hakukonemainonnassa, klikkauksista ei veloiteta mitaan. (Kuva 1; Maki
22.11.2016.)
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Hakukoneoptimointi — Wikipedia
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Kuva 1. Kuvakaappaus Googlen hakutuloksista hakusanalla hakukoneoptimointi

Joskus hakukoneoptimoinnin merkitysta organisaatioissa saatetaan jopa vahatella, ja jos
organisaation verkkosivu 16ytyy jo vaikkapa kolmannelta hakutulossivulta, ei hakukoneop-
timointia valttdmatta koeta tarvittavan. Kuvasta 2 nékyy, kuinka orgaanisten eli luonnollis-
ten hakutulosten klikkaussuhde vahenee, kun sijoitus laskee. Sininen kayra kuvaa tietoko-
neelta suoritettuja hakuja, ja punainen mobiililaitteilla suoritettuja hakuja, mutta naiden ha-
kujen klikkaussuhteet eivat eroa huomattavasti toisistaan. Mika kaaviossa kuitenkin na-
kyy, on se, etta jo ensimmaisen etta toisen orgaanisen hakutuloksen valilla klikkaussuh-
teessa on eroa jo noin 15 prosenttiyksikkéa. Yhdelle Googlen hakusivulle mahtuu yleensa

kymmenen orgaanista hakutulosta. Kun ensimmaisen hakutuloksen klikkausprosentti on
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yli 30 %, ensimmaisen sivun viimeisen tuloksen klikkausprosentti on jo alle 2 %. Kuva-
kaappaus on otettu Googlen hauista kansainvalisesti, mutta suomalaisten hakukonetottu-
mukset tuskin eroavat suuresti tasta tuloksesta. Tama tarkoittaa sita, etta hakukoneopti-
moijan tulisi aina pyrkia ensimmaiselle sivulle ensimmaisten tuloksien joukkoon. (Advan-
ced Web Ranking 2017; Kuva 2.)

40
35 -
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10

Exact Position

Desktop Mobile

Kuva 2. Kuvakaappaus kansainvalisten hakujen klikkaussuhteista sijoitukseen nahden
maaliskuussa 2017 (Advanced Web Ranking 2017)

Asiakkaat ovat tietoisia lukemastaan ja etsimastaan. Mikali ensimmaisen hakutuloksen si-
saanheittajista, eli titlesta, tai toisin sanoen otsakkeesta, sekd metatiedoista, ei selkeasti
kay ilmi, mita sivulta I0ytyy, siirtyy asiakas luonnollisesti tutkimaan seuraavaa tulosta.
Siksi titlen ja metatietojen tulisikin kuvastaa organisaation tarjontaa ja innostaa lukijaa klik-
kaamaan sivulle. Jos sivustolla on useampi sivu, saattaa Google nayttdad myds niitéd meta-
tietojen alla. Google myds lihavoi etsityn hakusanan HY+ metatiedoissa, mika kiinnittaa
mahdollisen tulevan asiakkaan huomion hakutuloksissa. Siksi olennaisten avainsanojen
littdminen metatietoihin on tarkeaa. Luvussa 3.4.3 kerrotaan enemman titlen ja metatieto-
jen lisdamisesta ja niiden tarkeydesta hakukoneoptimoinnin kannalta. (Google 2011, 4-7;
Kuva 3.)
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T'“ef" [Helsingin yliopisto HY+ | Yliopistollista aikuiskoulutusta tydelamaan|
otsake RS nyplus helSinki 17 v
Meta- Féydennyskoulutus Suomen suurimmalta yliopistolliselta. Helsingin yliopiston koulutus- ja
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viestinnan koulutukset niin Continuing ... HY+ in English
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Avoimet tyGpaikat Yhteystiedot
Taalta loydat HY+:n avoimet Yhteystiedot. PL 53 (Fabianinkatu 32)
tydpaikat. Jos avoimia paikkoja 00014 Helsingin yliopisto

Lisaa tuloksia kohteesta helsinki fi »

Kuva 3. Kuvakaappaus HY+:sta Googlen tuloksissa

Hakukoneoptimoinnissa sisaltéjen merkitys kasvaa. Nykyaikainen hakukoneoptimointi on
suosittua, informatiivista, monipuolista, tuoretta seka ldydettavissa. Hakukoneet kasittele-
vat hakuja kokonaisuuksina ja pyrkivat selvittdmaan hakijan todellisen tarpeen. (Maki
22.11.2016.)

Digimarkkinointitoimisto Tulos Helsinki Oy (2017) kertoo, ettd hakukoneoptimointi on ensi-
sijaisesti myynnin kasvattamista, silla hakukoneoptimoinnin avulla organisaatio tavoittaa
juuri ne henkilot, jotka hakevat tietoa tuotteesta tai palvelusta tai jopa ovat jo vertaile-
massa vaihtoehtoja. Hakukoneoptimointi on myo6s kayttajalahtoista, silla kuten jo sanottu,
hakukoneoptimointia tehdaan inmisille eika hakukoneille. Hyvin tehty hakukoneoptimointi
palvelee asiakkaan tarpeita juuri oikealla tavalla, eika tuo vaaranlaista sisaltda asiakkaan

nahtaville.

Jotta hakukoneoptimointi voisi onnistua, kannattaa ennen sen toteuttamista pohtia haku-
koneoptimointistrategian luomista. Hakukoneoptimointi muuttuu jatkuvasti, joten ensim-
mainen askel on tutustua uusimpiin ja suosituimpiin trendeihin hakukoneiden maailmassa.
Vuonna 2017 yksi vaikuttavimmista trendeistd on hakutulossivun moninaistuminen. Haku-
tulossivulla tullaan nayttdmaan yha enemman erilaista dataa, kuten videoita, arvosteluja
tai katkelmia. Tarkeaa on myds kayttajan tarkoituksen ymmartaminen hakusanojen ta-
kana. Oikeiden avainsanojen upottaminen tekstiin on silti tarkeda, mutta hakukoneopti-
moijan tulee olla entista valveutuneempi asiakkaan oikeasta tarpeesta hakusanojen ta-
kana. Google ei kuitenkaan aina ole oikeassa, silla sen antamia lukuja muun muassa
haku-, impressio- ja klikkimaarista on alettu epailla. Siksi lukuja tuleekin vuonna 2017 ana-

lysoida entista tarkemmin ja kriitisemmin. (Fishkin 30.12.2016.)
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Seuraava osa hakukoneoptimointistrategiassa on tavoitteiden I16ytdminen, eli mitd hakuko-
neoptimoinnilla halutaan saavuttaa. Tavoitteissa ei kannata jaadda ruohonjuuritasolle vaan
tarkastella niita tavoitteita, mita koko organisaatiotasolla halutaan saavuttaa. Yleensa
nama tavoitteet saattavat littya myynnin kasvattamiseen tai kulujen vahentamiseen, joten
hakukoneoptimointistrategiaan kirjataan, miten hakukoneoptimoinnilla voi auttaa naiden
tavoitteiden tayttamisessa. (Fishkin 30.12.2016.)

Tavoitteiden asettamisen jalkeen tulee |0ytaa ne avainsanat, jotka kuvastavat organisaa-
tion tarjontaa ja rakentaa niistd avainsanataulukko. Tavoite olisi, ettd verkkosivustolla ei
olisi sisaltda, jota ei ole kytketty mihinkaan avainsanaan. Taulukkoon listataan muun mu-
assa url-osoite, johon avainsana viittaa, sivun sijoitus hakukoneessa, tehtavat toimet seka
tarkeysaste. Taulukon avulla hahmottaa helposti, mihin sivuston osioon tulisi kiinnittda en-
simmaiseksi huomiota, ja mita kyseiselle osiolle tulisi tehda. Koko projekti kannattaa sa-
malla jakaa pienempiin osiin, kuten linkityksen kehittamiseen ja sosiaalisen median opti-
moimiseen. Naista luodaan yksinkertainen taulukko, johon kirjataan projektin osa, tarkeys-
aste, odotettu ROI, tekija sekda maardaika. Nain projekti pysyy hallinnassa koko tiimilla.
(Fishkin 30.12.2016.)

Viimeisend osana hakukoneoptimointistrategiassa on luoda selkea jarjestelma tuloksien
mittaamiseen seka arviointiin. Taman jarjestelman tulisi olla niin selkea, etta jokainen or-
ganisaatiossa tai jopa sen ulkopuolelta ymmartaa, mista tulokset ovat tulleet ja miten niita
on mitattu. Hyvia ja selkeitd mittareita ovat muun muassa tulos hakusivulla, hakuvolyymi,

likenne ja konversioiden maara. (Fishkin 30.12.2016.)

2.2 Web-analytiikka

McCarthyn perinteisen neljan P:n markkinointimallin kilpailukeinoihin kuuluvat perinteisesti
tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestinta (promotion). Naista
viimeisimman voi digitaalisen markkinoinnin aikakaudella ajatella tarkoittavan muun mu-
assa sahkopostimarkkinointia, sosiaalisen median markkinointia, bannereita, hakuko-

nemainontaa ja hakukoneoptimointia. (Schenker 16.5.2013; Viitala & Jylha 2013.)

Koska nelja P:ta kasittelevat markkinointia myyjan kannalta, on sen rinnalle tuotu uusi vii-
den C:n jaottelu, jossa tuotteen korvaa customer value eli lisdarvo ja markkinointiviestin-
nan communication eli vuorovaikutus. Uusi C-malli kuvaa hyvin ajatusmaailman siirtymista
tuotekeskeisesta nakokulmasta asiakaslahtdiseen nakokulmaan eli outbound-markkinoin-

nista inbound-markkinointiin. Tassa valossa myos markkinointiviestinnan eri keinoja tulee
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tarkastella asiakaslahtdisesti asiakkaan tarpeet tunnistaen. Se onnistuu analytiikan avulla.
Sepan (2013, 81) mukaan web-analytiikka onkin "tiedon analysoimista ja hyédyntamista
paremman asiakasymmarryksen saavuttamiseksi ja liketoiminnan kehittdmiseksi.”
(Schenker 16.5.2013; Viitala & Jylha 2013.)

Joskus web-analytiikka saatetaan sekoittaa kavijaseurantaan. Nama kaksi termia kylla liit-
tyvat toisiinsa, mutta niilla on ratkaiseva ero. Kavijaseuranta on tiedon keraamista, joka
mahdollistaa analytiikan, joka taas tarkoittaa keratyn tiedon hy6édyntamista. Kuvio 4 sel-
ventaa kavijaseurannan ja analytiikan eroja. Kavijaseurantaohjelmisto tuottaa organisaa-
tiolle hyddynnettavissa olevaa dataa. Ohjelmiston kdytdén osaava henkilé pystyy poimi-
maan datasta informaatiota. Kun tarkasteltava asia laitetaan kontekstiin ja verrataan sita
tavoitteisiin, saadaan ymmaérrysta. Muutos saadaan aikaiseksi vasta silloin, kun kerattya

dataa analysoidaan ja liiketoimintaa kehitetdan 16yddsten perusteella. (Seppa 2013, 83.)

YMMARRYS

INFORMAATIO

DATA

Kuvio 4. Tiedon hyédyntadminen (mukaillen Seppa 2013, 83)

Analytiikka vaatii siis aina ihmisen, silla vaikka kavijaseurantaa pystytaankin toteuttamaan
ohjelmiston ja koneiden avulla, tulee syita ja seurauksia tutkia aina tapauskohtaisesti.
Analytiikka perustuu myds toimintaan ja muutoksen hakemiseen pelkkien raporttien si-
jaan. Hyva analyytikko ei oleta vaan testaa aina oletuksiensa paikkansapitavyyden.
(Seppa 2013, 81-83.)

Web-analytiikka on luonteeltaan jatkuva prosessi, jonka keskeisimmista asioista on liikke-

toiminnan kehittdminen. Jatkuvan kehittdmisen STAR-mallia (kuvio 5) voidaan hyddyntaa

analytiikassa esimerkiksi verkkosivuston kehittamiseen tai verkkomainonnan mittaami-
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seen. STAR tulee sanoista suunnittele (scheme), testaa (test), analysoi (analyze) ja rea-
goi (react). Malli toimii syklisesti suunnittelusta reagointiin ja jalleen suunnitteluun. (Seppa
2013, 87-88.)

Suunnitteluvaihe alkaa liiketoimintaan vaikuttavan ongelman havaitsemisella. Ennen toi-
menpiteisiin ryhtymista tulee arvioida Iahtétilanne ja rakentaa hypoteesi ongelman ratkai-
semiseksi. Taman jalkeen laaditaan testisuunnitelma, joka sisaltaa testattavat asiat, ta-

voitteet seka mittarit, joilla onnistumista mitataan. (Kuvio 5; Seppa 2013, 88.)

Testi toteutetaan suunnitteluvaiheen testisuunnitelman mukaisesti, jotta kehitysmalli toi-
misi. Lyhyen testijakson positiivisia tuloksen perusteella ei tule tehda héatikoityja johtopaa-
toksia vaan testi tulee vieda loppuun asti. Tilastollisen merkittdvyyden aikaansaaminen

riippuu testattavasta asiasta. (Kuvio 5; Seppa 2013, 88-89.)

Analyysivaiheessa testin tuloksia tulkitaan testisuunnitelmassa maaritettyjen mittarien
avulla. Vaiheen tarkoituksena on selvittda, ovatko testin tulokset sellaisia, ettd menettelya
kannattaa jatkaa. Analyysi sisaltaa kuvauksen testin onnistumisesta ja testin tuloksista

seka toimenpidesuunnitelmat paatodksia varten. (Kuvio 5; Seppa 2013, 89.)

Toimenpidesuunnitelmiin reagoidaan tarkeysjarjestyksessa. Se asia, joka tuo liiketoimin-
nalle suurimman hyodyn, toteutetaan ensimmaisena. Jatkuvaa kehitysta jatketaan edelli-
sen testikierroksen jalkeen alusta asti suunnittelemalla seuraava testattava asia. (Kuvio 5;
Seppa 2013, 89.)
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SUUNNITTELE

REAGOI STAR TESTAA

ANALYSOI

Kuvio 5. Jatkuvan kehityksen STAR-malli (mukaillen Seppa 2013, 88)

Mihin analytiikkaa sitten konkreettisesti kdytetdan? Esimerkiksi Sanoma Median tietotur-
vavastaavan Riikka Turusen mukaan yhtion verkkopalveluiden kayttdjien tietoja kerataan
neljaa eri kayttotarkoitusta varten:

1. Mainonnan kohdentaminen kayttgjille

2. Mainonnan tehon mittaaminen

3. Kayttajaystavallisten palveluiden luominen

4. Verkkokaupan ostoskorin sisallon muistaminen.

Keratty data on siind maarin anonyymia, ettd sen perusteella ei helposti voi tunnistaa yk-
sittaista kayttajad. Datan perusteella hahmotetaan kuitenkin erilaisia asiakasprofiileja: jos
tabletilta katsotaan paljon Game of Thronesia, Uutta paivaa ja Late Lammasta, on se to-
dennakdisesti lapsiperheen kaytdssa. Digitaalinen jalanjalki on yllattavankin suuri, silla jos
eri verkkopalveluiden keraamaa tietoa yhdistellaan, voidaan kayttajasta saada selville ian
ja asuinpaikan lisaksi jopa ammatti tai seksuaalinen suuntautuminen. Naiden tietojen
avulla Turusen mainitsemat nelja kayttotarkoitusta onnistuvat yllattavan helposti — teini-
poika ei saa vaippamainoksia kesken verkkosivujen selailun, ja Facebookiin ei aina tar-
vitse kirjautua uudelleen. Lisaksi kun verkkosivustolla vierailevat kavijaryhmat osataan
tunnistaa, on helpompi paatella, minkalaista kavijoita markkinoinnilla pitaisi houkutella.
(Nevasalmi & Saastamoinen 13.5.2014; Seppa 2013, 92.)
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Analytiikkaa kaytetaan Turusen mainitseman markkinoinnin tehon mittaamisen lisdksi sen
parantamiseen. Digitaalisen markkinoinnin suurimpia vahvuuksia on sen ketteryys ja
muokkausmahdollisuudet jopa kesken kampanjan. Tama on suuri mahdollisuus mutta
myos haaste markkinoijalle verrattuna perinteiseen markkinointiin, jossa kampanja ensin
suunnitellaan kerran ja toteutetaan sen jalkeen toistuvasti. Testaamisen avulla voidaan

maksimoida toimenpiteiden tuotot. (Seppa 2013, 91-92.)

Analytiikka ja data ovat suuressa roolissa myos Business Intelligencen luomisessa. Kyse
on ajatusmallista, jossa asiakkaista keraantyvaa dataa kasitellaan siten, etta sita voi hyo-
dyntaa liiketoiminnassa, sen kehittdmisessa ja reaaliaikaisen asiakaskokemuksen tuotta-
misessa. Olennaista on, etta tieto tuodaan oikeaan paikkaan oikeaan aikaan. Oletetaan,
ettd kun asiakas kirjautuu sisaan hotelliin, asiakaspalvelijan ruudulla nakyy tieto asiakkaan
aiemmista yopymisista. Asiakaspalvelija nékee valittomasti, onko asiakas vakioasiakas ja
sita kautta erityisen tarkea, vai onko asiakas yopymassa hotellissa ensimmaista kertaa,
jolloin asiakkaalle voi kertoa hotellista ja sen palveluista enemman. Tamankaltainen hen-
kilokohtainen huomiointi antaa asiakkaalle tervetulleen olon ja positiivisen kokemuksen.
(Filenius 2013, 151-153.)

Analytiikkaa kaytetaan usein myds asiakkaiden yksinkertaisten ongelmien ja pelkojen rat-
kaisuun, jotka eivat valttamattd muutoin tulisi esille. Analytiikan avulla voidaan nahda, etta
osa asiakkaista navigoi sivulla taysin eri tavalla kuin tarkoitus olisi. Talldin sivuston navi-
gaatiota voidaan selkeyttaa asiakasystavallisemmaksi, ja verkkosivustolle asetettuja ta-
voitteita paremmin palvelevaksi. Analytiikasta voidaan nahda myds suuri maara ostami-
sen keskeytyksia maksuvaiheessa, jolloin voidaan paatellda maksamisen pelottavan asia-
kasta. Talloin maksuvaiheessa voidaan ohjata asiakasta paremmin kertomalla selkeasti
mitd seuraavaksi tapahtuu ja milloin ostosumma on veloitettu tililta. (Filenius 2013, 160—
161.)

Jotta markkinointia voitaisiin kasitella organisaatioissa investointina, pitda sen hyotyja
voida mitata. Big datan eli suurten tietomassojen aikakaudella asiakkaiden kayttaytymista
voidaan seurata entista tarkemmin ja kohdentaa markkinointiviestit juuri niille ryhmille,
jotka halutaan tavoittaa. Tulevaisuudessa automatiikka ja sisallon tarkka personointi ovat
suuressa roolissa markkinoijan toimenpiteissa, silla asiakkaan tunteminen on avain luotta-

mukseen ja sita kautta jopa liiketoiminnan kasvuun. (Pyyhtia 2013, 18.)

Enta hyddynnetaankd analytiikan kautta syntyvaa tietoa yrityksen johtamisessa? Analytii-

kan avulla voidaan arvioida todellista kayttaytymista ja ennakoida tulevaa. Tiedolla johta-
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misen seuraava sukupolvi ei siis enda varaa paatoksentekoaan historiatietoihin vaan da-
tan pohjalta tehtyihin analyyseihin. Analytiikka ei kuitenkaan korvaa visioita ja business-
alya, mutta se tdydentaa niiden pohjalta tehtyja ratkaisuja. Siksi tiedolla johtaminen onkin

digitalisoitumisen my6ta entista tarkedmpaa. (Filenius 2013, 166; Kosonen 27.8.2015.)

Analytiikka tuo mukanaan myds haasteita markkinoijalle. Henkilétietolain (523/1999) tar-
koituksena on suojata luonnollisen henkildn yksityisyytta seka edistda hyvaa tietojenkasit-
telytapaa. HenkilGtietolakia sovelletaan myos verkossa tapahtuvaan toimintaan, joten jotta
analytiikkaa voisi verkkosivuillaan kunnolla hyddyntaa, tulee kavijan olla tietoinen henkilo-
tietojen kerddmisesta. Tietoyhteiskuntakaaren (917/2014) 24 luvun 205 § mukaan "Evas-
teiden tai muiden palvelun kayttda kuvaavien tietojen tallentaminen kayttajan paatelait-
teelle ja naiden tietojen kayttd on sallittua palvelun tarjoajalle, jos kayttaja on antanut sii-
hen suostumuksensa ja palvelun tarjoaja antaa kayttajalle ymmarrettavat ja kattavat tiedot
tallentamisen tai kayton tarkoituksesta.” Tietojen keraamisesta ja niiden kayttotarkoituk-
sesta tulee siis mainita selkeasti. Niiden tallentaminen ja kaytté on myds sallittu ainoas-
taan palvelun vaatimassa laajuudessa eika yksityisyyden suojaa saa rajoittaa enempaa

kuin valttamatonta on.

Yksityisyyden uhkana on kuitenkin tietojen levidaminen jollekin ei-toivotulle henkildlle, silla
vaikka periaatteessa kayttajaa ei datan perusteella voi tunnistaa, se on kuitenkin kaytan-
ndssa mahdollista yhdistelemalla laajasti verkon eri tietokantoja. (Nevasalmi & Saastamoi-
nen 13.5.2014.) Tietomurtoja on jo tapahtunut. Esimerkiksi vuonna 2013 ulkomaisten tie-
dustelijoiden epailladn vakoillen ulkoministerion tietoliikkennetta. Tunkeutujat ottivat minis-
terion verkon haltuunsa, ja osa heista toimi verkossa jopa vuosia. Kadonneita tietoja ei ole
pystytty identifioimaan tai kerrottu julkisuuteen, mutta Ulkoministerién edustajan mukaan

tietoja vietiin huomattava maara. (Pietildinen & Tarvonen 2.7.2014.)
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3 Oppaan suunnittelu ja toteutus

Tassa luvussa kuvataan itse produktin eli hakukoneoptimoinnin oppaan suunnittelua ja to-
teutusta. Ensimmaisena kuvataan oppaan toteuttamisen teoriaa seka kaydaan lapi op-
paan tavoite ja sen kohderyhma. Taman jalkeen kuvataan oppaan suunnittelua. Toteu-
tusta kaydaan lapi hakukoneoptimoinnin toimenpiteiden muodossa. Lopussa kasitellaan

viela analytiikkaa osana hakukoneoptimoinnin kehittamista.

3.1 Hyvéan oppaan kirjoittaminen

Kun kirjoitamme, tarvitsemme tekstin valittdmiseen esimerkiksi puhelimen, sahkopostin,
kirjeen tai vaikkapa lehden yleisbosastokirjoituksen. Tama kaikki on sanallista viestintaa,
ja lukija nakee ajatuksemme sanojen kautta. Taman lisaksi han voi arvioida kirjoittajaa
myos valitun valineen, puhuttelutavan seka tekstin ulkoasun kautta. Viestinta on vuorovai-
kutusta ja valitsemme viestimistyylin sen mukaan, kenelle ja miksi haluamme viestia.
(Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 12.)

Viestinnassa on aina kaksi osapuolta: viestija ja vastaanottaja. Koska viestin [&hett3ja ja
vastaanottaja ovat ihmisia, prosessi voi hairiintya. Syita tdhan on kahdenlaisia: siséisia ja
ulkoisia. Sisainen hairié voi tapahtua, jos ymmarramme kuulemamme vaarin, lahettdja pu-
huu vierasta kielta tai jos han kayttaa sanoja, jotka ymmarramme eri tavalla. Monilla sa-
noilla on kaksoismerkityksia, kuten kurkku ja kuusi, ja usein sanat tuovat lahettgjien ja
vastaanottajien mieliin eri asioita. Ulkoisista hairidista mainittakoon esimerkiksi viestiin
vastaamatta jattaminen tai ymparoivan tilan halina, joka vaikeuttaa viestin kuulemista.
Myds valittu viestintdkanava voi olla sellainen, jota vastaanottaja ei kayta tai ei osaa kayt-
taa, jolloin viesti ei tavoita vastaanottajaa. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 12—
13.)

Kirjalliseen viestintdan kuuluvat tiedotteet, muistiot, henkilostdlehdet ja ohjeet. Kirjallisen
viestinnan haittoja ovat vuorovaikutteisuuden vahyys ja hitaus, silla tekstin tuottamiseen ja
valittamiseen menee aikaa. Kirjallisen viestinnan etuja ovat pysyvyys ja tarkkuus. Viestia
voi havainnollistaa grafiikan avulla, silla silmailija poimii tekstista otsikot seka visuaaliset
elementit. Usein etenkin luvut on helpompi hahmottaa, kun ne esittaa taulukkoina,
graafeina tai muotoina ja ryhmina. Yhdessa graafissa kannattaa mieluummin esittaa liian
vahan tietoa kuin lilan paljon. Pylvaat ja kayrat kertovat kehityksesta, piiraat

kokonaisuudesta ja sen osista. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 16, 63-66.)
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Hyvassa ohjeessa, johon oppaankin voi lukea, puhutellaan suoraan yhta inmista. Usein
liika kohteliaisuus ohjeessa, esimerkiksi sanat pyydémme huomioimaan ja suljettehan vai-
keuttavat sanoman ymmarrysta. Ohje ei mydskaan aina onnistu, jos samassa tekstissa
kuvataan asian kulkua ja samalla annetaan ohjeita. Ohjeet hukkuvat talldin itse tekstin se-
kaan. Ohjeissa ei saisi mytskaan puhutella passiivissa vaan yksikon toisessa persoo-
nassa. Ohjeessa tulee ennustaa lukijan ongelmakohtia ja vaantaa rautalangasta, jos tul-
kintoja voi olla useita. (Uimonen 2010, 122-124.)

3.2 Oppaan tavoite ja kohderyhma

Hakukoneoptimoinnin oppaan tarkoitus on auttaa ja opastaa HY+:n tyontekijoita hakuko-
neoptimoimaan verkkosivuille lisattavia teksteja seka koulutuksia. Tavoitteena on, etta op-
paan avulla tietoisuus hakukoneoptimoinnin merkityksesta verkkosivuilla kasvaa ja etta
kuka tahansa voi oppia hakukoneoptimoinnin perusteita ja sitd kautta nostaa yrityksen

tunnettuutta verkossa.

Oppaalle on useita yhtidn sisaisia kohderyhmia, joten tarkeda on, ettd opas vastaa naiden
ryhmien tarpeisiin. Se on samalla myds haaste, silla kohderyhmien tarpeet ovat erilaisia.
Ensisijainen kohderyhma on HY+:n markkinointitiimi, joka lisda sisaltoa WordPress-pohjai-
selle verkkosivustolle. Liséksi oppaasta tulee olla hyétya myds HY+:n asiantuntijoille, jotka
lisdavat itsenaisesti koulutusten esittelyt toiminnanohjausjarjestelma NetSuiten luomaan
verkkokauppaan. Tassa opinnaytetydssa ei perehdytd kokonaisvaltaisesti NetSuitessa
olevien sisaltdjen optimointiin, silla osaa optimointitoimenpiteista ei siella pysty tekemaan
ilman html-kielen osaamista. Hakukoneoptimointi on kuitenkin paapiirteittain samanlaista
esimerkiksi avainsanojen, sisallon ja linkitysten kannalta, joten oppaasta on hydtya myos

koulutusten optimoinnissa.

Oppaan analytiikka-osio on tarkoitettu paaasiassa vain markkinointitimin kayttoon, silla
vain markkinointitiimilla on mahdollisuus seurata analytiikkaa verkkosivuilla. Siitd on kui-

tenkin hyotya myds muille aiheesta kiinnostuneille.

3.3 Oppaan suunnittelu

Rissanen kuvaa teoksessaan Projektilla tulokseen (2002) projektin paavaiheita kuvion 6

muodossa.
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Ideointi

Taustaselvitykset

Tavoitteiden maarittely

Suunnittelu

Toteutus

Tulosten siirto

Paattaminen

Kuvio 6. Projektin paavaiheet (mukaillen Rissanen 2002, 16)

Projekti alkaa ongelman tai kehittdmiskohteen havaitsemisesta, johon tarvitaan ratkaisu.
Idea tdman opinndytetydn aiheeseen tuli opinndytetyon tekijan seka toimeksiantajan yh-
teisen keskustelun tuloksena. Tdman jalkeen selvitettiin mahdollisuudet opinnaytetydai-
heen hyvaksymiselle ja toteuttamiselle. Vasta sen jalkeen voidaan maarittaa tavoitteet

projektin onnistumiselle. (Kuvio 6; Rissanen 2002, 15.)

Tavoitteena tdssa opinnaytetydprosessissa on luoda HY+:n kayttédn toimiva ja tiivis haku-
koneoptimoinnin opas. Tavoitetta pohdittiin yhdessa HY+:n markkinointipaallikén seka
opinnaytetytohjaajan kanssa. Projektit voidaan usein jakaa tuotannollisiin- seka tutkimus-
ja kehittdmisprojekteihin. Tuotannolliset projektit ovat usein tarkkaan suunniteltuja, kuten
rakennusprojekti. Tutkimus- ja kehittdmisprojektit ovat tyypiltdén usein luovia, jolloin tark-
kaa projektisuunnitelmaa ei voi etukateen luoda. Tavoitteena niissa on usein ongelman
ratkaisupyrkimys. Tdma opinnaytety6 on lajiltaan tuotannollinen, silla tavoitteena on tuot-

taa konkreettinen opas. (Kuvio 6; Rissanen 2002, 44-48.)
Projektin suunnittelu Iahti liikkeelle opinnaytetydprosessin aikataulutuksesta ja suunnitte-

lusta. Projekti- eli opinnaytetyésuunnitelma koostui kysymyksista, jotka auttoivat hahmot-

tamaan projektin merkitysta ja suuntaa. Suunnitelmassa pohdittiin muun muassa tyén

22



merkitysta toimeksiantajalle, tavoitteita, kohderyhmaa, toteutustapaa seka perustettiin
alustava teoreettinen viitekehys. Suunnitelmaan kuului my6s riskien ja ongelma-alueiden

pohtiminen. (Kuvio 6.)

Projektin toteutukseen kuuluu itse oppaan tydstaminen ja opinnaytetyon kirjoittaminen.
Kirjoitusprosessi alkoi viitekehyksen tutkimisesta ja lahteisiin tutustumisesta. Samalla
tyostettiin itse opasta (liite 1) teorian pohjalta. Vaikka aihe vaihtui prosessin aikana haku-
koneoptimoinnin toteuttamisesta hakukoneoptimoinnin oppaan tekemiseen, ei se hidasta-
nut projektin aikataulua merkittavasti, silla aiheet pohjautuvat lahes samaan viitekehyk-

seen.

Projektityyppisen tyoskentelytavan hyva puoli on se, etta projektilla on alun lisdksi myos
loppu. Projekti paattyy yleensa konkreettiseen tulosten siirtdmiseen, tassa tapauksessa
opinnaytetydna syntyneen oppaan luovuttamiseen HY+:laisten kayttoon. Varsinainen lop-
puraportti tdssa projektissa on tama kirjallinen opinnaytety0, joka sisaltaa kertomuksen

projektin eri vaiheista. (Kuvio 6; Rissanen 2002, 171.)

3.4 Oppaan toteutus

Koska hakukoneoptimointi muuttuu jatkuvasti, kaytetdan oppaan pohjana HY+:n omaa
PowerPoint-pohjaa. PowerPoint valikoitui myds sen helppokayttdisyyden kannalta — se
toimii kaikilla alustoilla ja sen voi myds halutessaan tulostaa. Kuten luvussa 3.1. kerrottiin,
kuvat ja visuaalisuus vaikuttavat positiivisesti viestin ymmarrettavyyteen. PowerPoint on

hyva alusta kuvien esittamiseen, joten siksi niitd on myods oppaassa kaytetty.

Oppaassa kaydaan lapi hakukoneoptimoinnin kannalta tarkeimpia elementteja, jotka pe-
rustuvat lahteisiin seka kirjoittajan omaan tyokokemukseen toimeksiantajayrityksessa.
Opas on suunniteltu helppokayttdiseksi ja koko tydyhteiséa hyddyttavaksi. Kun opinnayte-
tyd on valmis, se ja opas esitelladn toimeksiantajalle ja sijoitetaan helposti saataville kai-
kille yhteiselle verkkolevylle. Kirjoittaja kay myos kertomassa hakukoneoptimoinnista liike-
toimintayksikoissa, jotta tietoisuutta ja kiinnostusta saataisiin heradmaan entista enem-

man.

Tassa luvussa kadydaan lapi oppaan sisaltda ja hakukoneoptimoinnin keinoja, joiden avulla

HY+:n hakukonenakyvyytta voidaan parantaa.
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3.4.1 Avainsanatutkimus

Avainsanatutkimus on selvitys siita, milla termeilla sisalt6a haetaan hakukoneesta. Kun
sivujen sijoitusta halutaan parantaa hakukoneiden silmissa, avainsanatutkimus on ensim-
mainen askel. Avainsanatutkimukseen tarkoitettuja tydkaluja on monia, mutta tunnetuin
niistd on Google AdWordsin Keyword Planner eli avainsanojen suunnittelija. Vaikka se on-
kin liitetty osaksi AdWordsia ja sita kaytetdan Google-mainosten luomiseen, soveltuu se
my0s erinomaisesti hakukoneoptimoinnin kehittamiseen. Avainsanojen suunnittelija vaatii
toimiakseen ilmaisen Google AdWords -tilin, mutta tililla ei tarvitse mainostaa. Mainostajat
kuitenkin saavat tarkempia tuloksia hakumaarasta avainsanojen suunnittelijasta. (Laukka-
rinen 19.1.2015.)

Kuvassa 4 on esitetty Google AdWordsin avainsanojen suunnittelija. Avainsanatutkimus
aloitetaan pohtimalla mitk& ovat yrityksen tarjoamat tuotteet tai palvelut, ja milla nimilla
niité voisi mahdollisesti kutsua. Nama avainsanat kirjoitetaan kuvassa nakyvaan ylimpaan
laatikkoon yhden aihepiirin tai tuotteen hakusanat kerrallaan. Avainsanatutkimukseen kan-
nattaa listata mahdollisimman monta erilaista muotoa avainsanoista, jotta voidaan vertailla
mahdollisimman montaa vaihtoehtoa. Esimerkissa vaihtoehtoja nakyy vain kaksi tilan
saastamisen vuoksi, mutta niitd kannattaa tarjota tyokalulle useampia, jos vain mahdol-
lista. HY+:n valikoimaan kuuluu muun muassa viestinnan koulutuksia, joten hyvia paa-
avainsanavaihtoehtoja ovat esimerkiksi viestinnén koulutus tai viestintdkoulutus. Lisaksi
suunnittelijaan syotetadn verkkosivuston aloitussivu tai aihepiiri seka haluttu maa ja kieli.
(Salonen 20.3.2017.)
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By Etsi uusia avainsanoja ja hanki tietoja hakujen méaaréasta

~ Etsi uusia avainsanoja kayttamalla ilmausta, verkkosivustoa tai luokkaa

Anna ainakin yksi seuraavista:
Tuotteesi tai palvelusi

viestinnan koulutus, viestintékoulutus|

Aloitussivusi

https://hyplus.helsinki.fi’/koulutukset/viestinta-myynti-ja-digitaalisuus/viestinta/

Tuoteluokkasi

Anna tai valitse tuoteluokka

Kohdistus Muokkaa hakua
Suomi Avainsanasuodattimet
suomi
Avainsanavaihtoehdot
Google

Nayta laajasti liittyvat ideat

Piilota oman tilin avainsanat
Negatiiviset avainsanat " .
Piilota oman suunnitelman

avainsanat
Ajanjakso

Néytd keskiméraiset Sisallytettavat avainsanat

kuukausittaiset haut:
viimeiset 12 kuukautta

Kuva 4. Google AdWordsin avainsanojen suunnittelijan hakutoiminto

Avainsanojen suunnittelijan tuloksissa hakukoneoptimoinnin kannalta tarkeimpia tietoja
ovat avainsanan keskimaaraiset kuukausittaiset haut seka pylvaskaavio, jonka saa naky-
viin viemalla hiiren luvun vasemmalla puolella olevan ikonin paalle. Kaavio nayttaa haku-
jen maaran kuukausittain, ja kuten kaaviosta voidaan paatell3, elo- ja maaliskuussa hae-
taan eniten taydennyskoulutusta. Tama auttaa suunnittelemaan muun muassa mainontaa,

mutta myds hakukoneoptimoinnin toteuttamisen aikataulua. (Kuva 5.)
Avainsanojen suunnittelija ehdottaa my6s muita hakuun sopivia avainsanoja, joita kannat-

taa myo6s hyodyntaa. Tassa tapauksessa kuvassa nakyva ehdotettu avainsana yhteishaku

ei kuitenkaan vastaa HY+:n tarjontaa. Avainsanatutkimukseen kannattaa varata aikaa,
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silla hyva suunnittelu helpottaa kaytannon tekemista huomattavasti. Avainsanojen eri mer-
kityksia kannattaa myds pohtia esimerkiksi Google-haun avulla kirjoittamalla avainsana
hakukenttdan. Kun Googlea kayttaa tahan tarkoitukseen, kannattaa vierailla hakuko-
neessa yksityisessa inkognito-tilassa, jotta hakukone ei muistaisi mahdollisia aiempia vie-
railuja tietyilla sivustoilla. Viestinnan koulutusta hakeva henkilo saattaa hakea taydennys-
koulutuksen sijaan esimerkiksi yliopistojen viestinnan tutkintoja. Nopean tutkimisen perus-
teella viestintakoulutus-hakusanalla nakyy paaasiassa aikuisille tarkoitettua koulutusta
joko tutkinto-opiskelun tai taydennyskoulutuksen muodossa, joten avainsana on varsin pa-
teva. Lisaksi yhteishaku on kdynnissa tammi- ja syyskuussa, joten hakutulokset eivat ai-

nakaan kokonaan liity pelkastaan korkeakouluopiskeluun. (Kuva 5.)

Etsiavainsanoja  Tarkastele suunnitelmaa Kuukausittaisten hakujen maéri: huhti 2016—-maalis 2017

240
Mainosryhmaideat Avainsanaideat

180
Hakutermit 120
60

viestinnén koulutus .

huhti 2016 maalis 2017

viestintakoulutus 140 Runsas 142 € <1 n

Naytettavat rivit: 30 +  1-2/2 avainsanaa

Hakuja Ehdotettu Mainoks ) | oy
Avainsana (osuvuuden mukaan) keskimaarin / kk  Kilpailu hintatarjous nayttok. ost o -,
yhteishaku 12100 Vahainen 0,91 € <1

Kuva 5. Google AdWordsin avainsanojen suunnittelijan tulokset

Avainsanatutkimusta ei saisi sivuuttaa verkkosivujen rakennusvaiheessa, silla eri sivut
kannattaa nimeta avainsanatutkimuksen perusteella 16ytyneista ideoista. Jos avainsa-
natutkimuksen perusteella esimerkiksi sanaparia viestinnédn koulutukset haetaan enem-
man kuin viestinnén kurssit, kannattaa viestinnan koulutusten sivu nimeta viestinnan kou-

lutuksiksi paremman nakyvyyden saamiseksi. (Salonen 20.3.2017.)

3.4.2 Laadukas ja monipuolinen sisalto

Content is the king. Tama lause on ollut hakukoneoptimoinnin ammattilaisten huulilla jo
hetken, eika se ota laantuakseen. Avain hakukonetuloksien dominointiin on ymmarrys

siitd, miten Google toimii ja mité se haluaa. Googlea ei voi huijata, vaan ainoastaan mie-
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lenkiintoisimman, oleellisimman ja johdonmukaisimman sisallon tuottaminen on avain on-
neen. Kuvat rikastuttavat sisaltoa ja kiinnostavat videot saavat kayttajan viettamaan aikaa
sivulla. Tarkeinta kuitenkin on, etta sisaltd palvelee kayttajaa, ja etta kayttaja loytaa haku-

koneesta etsimansa. (Bradley 2015, 90.)

Taman kaiken lisaksi sisallon tulee olla yksil6llista, jotta Google ylipdansa edes “rankkaisi”
eli arvottaisi sivun. Tama tarkoittaa sita, etta jos sama sisalto 16ytyy toiselta sivulta joko

oman sivustosi sisalta tai muilta sivustoilta, ei Google valttamatté nayta sivuasi hakutulok-
sissa. Yksi ilmainen tyékalu plagiointiasteen tarkistamiseen on Small SEO Toolsin tydkalu,

joka I8ytyy osoitteesta http://smallseotools.com/plagiarism-checker/. Mikali kdytdssa on

useampi url, joiden sisaltdé on taysin sama, voi rel="canonical’-linkkielementin avulla maa-
rittdd ensisijaisen url-osoitteen. Tama poistaa tuplasisallon aiheuttaman ongelman, ja
Google ei poista sivuja hakutuloksista. (Bradley 2015, 90-91; Yoast 10.5.2016.)

Kuten aiemmin kerrottu, hakusanat vaikuttavat suuresti siihen, miten Google sivustosi
nayttaa. Hakusanoja tulee myos osata kayttaa oikeissa paikoissa ja sopivasti. Avainsano-
jen sopivaa maaraa sivulla ei ole Google kertonut, joten aiheesta on eri nakdkulmia. Tois-
ten lahteiden mukaan avainsanatiheys voi olla korkeintaan 3 %, mutta osan mielesta
avainsanaa eri taivutusmuodoissaan voi huoletta kayttaa enemmankin. Jos avainsanojen
on liikkaa, saattaa Google rankaista sivustoasi spammayksesta ja avainsanojen vaarinkay-
tosta. Avainsanojen tulisi 16ytya myos jokaisesta sivun osa-alueesta eli domainista, tit-
lesta, otsikoista, sisallosta, kuvista sekd metatiedoista. Nain Google ymmartaa, etta kayt-
taja, joka hakee sisaltda talla kyseisella avainsanalla, I0ytaa juuri sinun sivuiltasi hakua

vastaavaa laadukasta sisaltéa. (Bradley 2015, 91; Salonen 20.3.2017.)

Otsikointi on hakukonendkyvyyden kannalta tarkea tekija, ja otsikoihin kannattaa upottaa
avainsanatutkimuksessa esille tulleita avainsanoja. Otsikot voi jakaa paasaantdisesti H1-
H6-tasojen otsikoihin, joista H1 on hakukoneen silmissa tarkein. Hyva keino on avainsa-
natutkimusta tehdessa pohtia, voiko avainsanat jakaa yhteen paaavainsanaan ja yhdesta
kolmeen ala-avainsanaan. HY+:n viestinnan koulutuksissa viestinnédn koulutukset on paa-
avainsana, joka sijoitetaan H1-tason otsikkoon. Ala-avainsanoista mahdollisina esimerk-
keina ovat viestinndn koulutukset asiantuntijoille ja viestinndn koulutukset esimiehille.
Nama sijoitetaan H2- tai H3-tason otsikoihin. (Salonen 20.3.2017.)
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3.4.3 Titlet ja metatiedot

Title-tunniste kertoo hakukoneelle seka kayttajille, mika sivun aihe on. Etusivun title-tun-
nisteessa kannattaa lukea yrityksen nimi seka tarkeimmat avainsanat, jotka vastaavat yri-
tyksen tarjoamia palveluita. ltsensa kanssa ei kannata kilpailla, joten jokaiselle sivuston
yksittaiselle sivulle tulee luoda oma title-tunnisteensa. Title-tunnisteiden on hyva olla ly-
hyita ja ytimekkaita, mutta selkeasti yrityksen tarjonnan kertovia. Esimerkiksi "Helsingin

yliopisto HY+ | Yliopistollista aikuiskoulutusta ty6eldmaan”. (Google 2011, 4-7.)

Metatiedot ovat kuin tiivisteIma sivun sisallésta. Paras metatieto on kiinnostava infor-
moiva ja klikkaamiseen houkutteleva, mutta myds tarpeeksi lyhyt, jotta se nakyisi hakutu-
loksissa kokonaan. Metatietojen lisdaminen on tarkeaa, silla se naytetdan kayttajalle ha-
kutuloksissa. Jos Google 16ytaa hakusanoja paremmin vastaavan katkelman sivustolta,
Google nayttaa sen hakijalle metatietojen sijaan. Metatiedot kannattaa kuitenkin lisata
joka sivulle, sillda hyvin rakennettuna ne parantavat klikkausprosenttia. (Google 2011, 4—
7.)

HY+ kayttda verkkosivuillaan Yoast SEO -lisdosaa, jonka avulla titlen ja metatiedot voi li-
sata sivulle. Esimerkkina kuvassa 6 on viestinnan koulutusten alasivu, jolle kyseiset tiedot

on lisatty lisdosan avulla.

Yoast SEO A
© Help center v * Go Premium
| E] Readability ® Keyword: viestintdkoulutus |+ Add keyword

‘c @ Snippet preview ()

'Q' Viestintakoulutus — Helsingin yliopisto HY +
https://hyplus.helsinki.fi/viestinta/ ¥
Ajankohtaisin tieto ja taito viestinnan alalta HY+:sta. Valitse itsellesi sopiva viestintakoulutus olit sitten
esimies, tekija tai suunnittelija!

0 & & Edit snippet

&, Focus keyword (2]
viestintakoulutus

This article is cornerstone content

Kuva 6. Yoast SEO -WordPress-lisdosa
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Koska HY+:n koulutusesittelyt sijaitsevat toiminnanohjausjarjestelma NetSuiten rakenta-
malla verkkosivustolla, nimelta kauppa.hyplus.helsinki.fi, ei titlea ja metatietoja voi lisata
sinne Yoast SEO:n avulla. Title ja metatiedot rakennetaan samoin ohjeiden mukaan,
mutta ne toimitetaan HY+:n ITC-jarjestelmavastaavalle, joka lisda ne kyseisen koulutuk-
sen html-koodiin <head>-tagien valiiin. Title lisdtaan seuraavanlaisesti: <title>title ta-
han</title>. Metatieto taas seuraavalla komennolla: <meta name="description" con-
tent="metatieto tdhan"/>. (W3Schools 2017.)

3.4.4 Kuvien optimointi

Koska suomalaiset kayttavat aktiivisesti kuvahakua palveluiden, tuotteiden seka tiedon et-
sintdan, ei kuvien optimointia kannata missaan tapauksessa unohtaa. Ihmiset kiinnittavat
monesti mielenkiintonsa ensin kuvaan siirtyakseen tekstiin vasta jalkeenpain, joten kuvalla
ja sen laadulla on todella valia. Paras ratkaisu on valita hyvalaatuinen ja mielenkiinnon he-
rattava kuva, joka tukee tekstia. Tylsat ja suttuiset kuvat kadottavat asiakkaat nopeasti, ja

samalla pienentavat konversiota. (Omni Partners Oy 7.10.2015; Sarma 4.2.2016.)

Kuvatiedostot on usein merkitty geneerisesti kuten IMG_5568.jpg. Tama ei kerro hakuko-
neelle mitdan sivuston sisallosta. Siksi hyva perussaantd on yrittdd nimeta kuva kayttaen
kyseisen sivun avainsanaa seka aihetta, jota sivu kuvaa. Esimerkiksi HY+:n sivustolla
viestinnan mittaamisesta kertovassa blogiartikkelissa kuvan nimi voisi olla viestinnan-mit-
taaminen.jpg, kuten kuvassa 7 on tehty. Nimen eri sanat tulee erotella valiviivalla ja 83k-
kosia ei saa kayttaa. Kuvan nimen tulisi myos kuvata kuvan sisaltda, mutta aina kuva ja
sisalto eivat kohtaa. Silloin tulee mieluummin nimeta kuva sisallén perusteella, kuten vies-

tinnan mittaamisen esimerkissa. (Omni Partners Oy 7.10.2015; Sarméa 4.2.2016.)

Kuviin kannattaa lisata myods ALT-teksti eli Alternative Text, joka nakyy kayttajalle silloin,
jos kuvaa ei jostain syysta ole saatavilla. ALT-teksti tulee pitaa luettavana ja tekstimuotoi-
sena, ja siina tulee kertoa mita sivustolla esiintyy. Esimerkin viestintdkoulutuksessa kuvan
ALT-teksti voisi yksinkertaisuudessaan olla Viestinndn mittaaminen. Kuvaan voi lisata
myds halutessaan kuvatekstin, joka nakyy artikkelissa kuvan alla. Se on usein katevaa,
mikali kuvassa esiintyy henkild tai jos kyse on verkkokaupan tuotteesta. Talldin kuvateks-
tiin kannattaa sijoittaa avainsanoja. (Kuva 7; Omni Partners Oy 7.10.2015; Sarma
4.2.2016.)
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Tiedoston nimi: viestinnan-mittaaminen.jpg
Tiedoston tyyppi: image/jpeg

Siirretty: 27.3.2017

Tiedostokoko: 293
Koko: 1920 x 1080

th ¢tl
e URL 1ki.fi/wp-content/uploads/2017/03/viestinnan-mittaaminen.jpg
Otsikko viestinnan-mittaaminen
Kuvateksti
105 10¢
Vaihtoehtoinen teksti Viestinnan mittaaminen
Kuvaus
Vt, Et: Surtanyt Sara Lempidinen

Nayta liitteen sivu | Muokkaa lisatietoja | Poista pysyvasti

Kuva 7. Kuvakaappaus WordPressin kuvien nimeamisesta

Tarkeana osana Googlen algoritmia on sivuston latautumisnopeus, ja kuvien koon opti-
mointi auttaa tassa merkittavasti. Yleensa verkossa kannattaa kayttaa .jpeg -muotoisia ku-
via, silla niiden tiedostokoko pysyy pienena, vaikka kuva olisikin tarkka. Jos kayttajalle
naytetaan kuvaa 250 x 300 pikselin koossa, kannattaa verkkosivuille ladata juuri tuon ko-
koinen kuva, eika 1250 x 1500 pikselin kokoista kuvaa, jotta kavija ei joudu turhaan odot-
telemaan ison kuvan latautumista. Tiedostokoko on hyva pitda myos alle 300 kilotavun,
mikali kuvan resoluutio ei siitd merkittavasti karsi. (Omni Partners Oy 7.10.2015; Sarma
4.2.2016.)

3.4.5 Sisaisen seka ulkoisen linkityksen kehittaminen

Yksi ehka tarkeimmistd huomioon otettavista asioista hakukoneoptimoinnissa on linkitys.
Linkkeja voi olla seka sisaisia etta ulkoisia. Sisaiset linkit tarkoittavat sita, kun esimerkiksi
hyplus.helsinki.fi/b -sivulta 16ytyy linkki hyplus.helsinki.fi/a -sivulle. Linkki on siis sivuston
sisdinen. Jos taas esimerkki.fi -sivulta on linkki hyplus.helsinki.fi/a -sivulle, linkki on ulkoi-
nen. Ulkoiset linkit ovat tarkedmpia ja arvokkaampia hakukonenakyvyydelle. Mita suosi-
tumpi ja luotettavampi sivusto luo ulkoisen linkin, sitd enemman niin sanottua linkkimehua

valuu linkatulle sivustolle. Téma nékyy kuviossa 7. (Bradley 2015, 82-84.)
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hyplus.helsinki.fi/b

hyplus.helsinki.fi/a
esimerkki.fi hyplus.helsinki.fi/c

Kuvio 7. Sisdisen ja ulkoisen linkin merkityksen ero (mukaillen MOZ 2016)

Syy ulkoisten linkkien suosimiselle on se, etta niitéd on vaikeampi manipuloida tai haalia
vaarin keinoin. Ulkoiset linkitykset myds kertovat sivuston kiinnostavuudesta ja tarkey-
desta. Linkkien tulee olla my0s relevantteja, eli hyddyllista on, jos linkittdva sivu kasittelee

samaa aihepiiria kuin linkitetty sivu. (Bradley 2015, 82-84.)

Sisaisten linkkien voima liittyy sivuston navigoinnin parantamiseen. Jos sivuston sisdiset
linkit on hyvin rakennettu, selailee sivustolla kavija siséltéa huomattavasti kauemmin.
Linkkisuosion parantamiseksi kannattaa huomioida sivuston tavoite, joka yleensa on os-
ton tekeminen. Esimerkiksi HY+ voi kasvattaa myynnillisesti tarkeita sivuja hakukoneissa
linkittamalla sisaisesti aihepiiria kasittelevasti artikkelista joko yksittdiseen koulutukseen
tai koko alan koulutussivulle. (Bradley 2015, 82—84; Karvinen 25.10.2016.)

Seka sisaisissa ettd ulkoisissa linkeissa tarke&aa on valita ankkuriteksti huolellisesti. Ank-
kuriteksti on teksti, josta linkkia klikataan. Hyva ankkuriteksti kuvaa sisaltoa, johon linkki
vie. Tehokkainta sijoittaa sisaltoon avainsanalinkkeja, jolloin ankkuriteksti on linkattua si-
vustoa kuvaava avainsana. Tekstin tulee kuitenkin olla luettavaa, ja liiat avainsanalinkit te-
kevat tekstista yleensa raskasta. Ensisijaisesti tekstia lukevat kuitenkin inmiset eika
Google. (Bradley 2015, 82—84; Karvinen 25.10.2016.)
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3.4.6 Sosiaalisen median vaikutus hakukoneoptimointiin

Sosiaalisen median optimointi (SMO) tarkoittaa strategiaa, jolla sosiaaliseen mediaan tuo-
tetaan sisaltoa, joka saa kayttajat kiinnostumaan sisallosta ja haluavat muun muassa ja-
kaa, tykata, suositella, retweetata ja kommentoida sitd. Sosiaalisen median sisallét voivat
nakya myds Googlen hakutulossivulla, jos ne liittyvat hakusanaan. (Bradley 2015, 163—
172.)

Miksi sosiaalisesta mediasta pitaisi olla kiinnostunut hakukoneoptimoinnin kannalta? Kun
video saa paljon jakoja ja kommentteja Facebookissa, on todennakdisempaa, ettd joku
muukin Facebookissa haluaa jakaa tai kommentoida sita. Jos taas Facebookin kayttajalla
sattuu olemaan verkkosivusto, johon video liittyy, hdn saattaa upottaa sen omalle sivustol-
leen. Joten mita enemman tykkayksia, jakoja ja kommentteja sisaltosi saa, sitd useampi
tulee nakemaan sisallon ja saattaa itsekin reagoida siihen jopa linkittamalla sen Facebookin
ulkopuolelle. (Bradley 2015, 163-172.)

Google itse on ilmoittanut, ettei se kayta sosiaalista mediaa sivustojen rankkaukseen, ja
osa uskoo Googlea. Bradley on kuitenkin sitd mieltd, ettd Google jattaa taman kertomatta,
koska se haluaa orgaanista dataa. Sosiaalinen media kun on helposti manipuloitavissa.
Voidaan kuitenkin jollain tapaa uskoa, etta Google seuraa Facebookia seka muita sosiaali-
sen median kanavia ainakin kuten mita tahansa muuta verkkosivustoa. (Bradley 2015, 163—
172.)

HY+:lla on sosiaalisen median tilit Facebookissa, Twitterissa ja YouTubessa. Jotta sosiaa-
linen media auttaisi HY+:aa hakukonenakyvyyden parantamisessa, tulee sisallon olla tar-
peeksi kiinnostavaa jaettavaksi. My6s oma aktiivisuus on tarkeda. Oman sisallén jakaminen
saattaa tuntua turhalta ja typeraltd, mutta kun jakoja syntyy tarpeeksi monta, ei Googlen

hakutuloksiin paddseminen olekaan enda niin mahdotonta. (Bradley 2015, 163-172.)

Myos jakojen laatu merkitsee. Jos jakaja vaikuttaa vain tykkayksia keraavalta kalastelijalta,
on parasta estaa kayttajaa jakamasta sisaltoda enempaa. Huonolaatuiset jakajat ja kommen-
toijat tekevat enemman haittaa kuin hyvaa. Korkealaatuisista jakajista, kuten Helsingin yli-

opistosta tai muista yrityssivuista kannattaa pitaa kiinni. (Bradley 2015, 163-172.)
Facebook, Twitter ja YouTube ovat kaikki hakukoneoptimoinnin kannalta tarkeita ja luon-

nollisia kanavia koulutusyhtidlle viestia toimistaan. Tarkeaa olisi kuitenkin paasta viela Lin-

kedInin maailmaan, silla LinkedInia kaytetddn ammatilliseen tarkoitukseen. (Bradley 2015,
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163-172.) Liséksi sosiaalisista medioista ainakin LinkedIn maksaa Googlelle nakyvyy-
destad Googlen hakutuloksissa (Luecke 17.3.2017).

Hyva keino nostaa nakyvyyttd Googlessa on Googlen My Business -sivu, jonka Google
nayttaa usein hakutulossivun oikeassa laidassa, jos se liittyy hakuun oleellisesti. Yrityksen
nimelld hakiessa Google nostaa myds yrityksen muiden sosiaalisen median kanavat ha-
kutuloksiin, jos ne on nimetty yrityksen nimella. Googlen hakutulossivu on moninaistunut,
kuten luvussa 2.1. jo todettiin. Tama tarkoittaa sita, ettd hakuun liittyvat YouTube-videot ja

tweetit saattavat ndkya ensimmaisten hakutulosten joukossa. (Bradley 2015, 163-172.)

Askeleet hakukoneen ensimmaiselle sivulle ovat seuraavat. Tarkista, etta sosiaalisen me-
dian kanavien tiedot ovat paikkansapitavat ja osoitteet seka puhelinnumerot taytetty. Jotkut
sosiaalisen median kanavista antavat mahdollisuuden verifioida sivun, joka nostaa sivun
luotettavuutta hakukoneen silmissa. Kun kaikki tiedot on taytetty, on erittain tarkeaa ryhtya
aktiiviseksi. Sisaltéa kannattaa lisata niin usein, etta sivu pysyy mukana keskustelussa. So-
siaalisen median kanavat kannattaa myos linkittdd omille kotisivuille ja blogiin. (Bradley
2015, 163-172.)

HY+:n Facebook-, Twitter- ja Googlen My Business -sivut on optimoitu hyvin, mutta You-
Tube- ja Vimeo-kanaviin lisattyjen videoiden nimeamiseen pitaa kiinnittdd huomiota. Kuten
aiemmin luvussa 3.4.2 todettiin, laadukas videosisaltd saa kayttajan vierailemaan sivustolla
pidempaan, ja siksi myds videoiden optimointiin kannattaa kiinnittaa huomiota. Talla het-
kelld uusimman YouTubeen lisatyn videon nimi on "Laakekoulutuksen mainos”, mika ei tuo
HY+:sta ammattimaista kuvaa asiakkaille. YouTube- ja Vimeo-videoiden nimi nakyy useasti
katsojalle, jos video on upotettu verkkosivulle, joten myos sen takia nimedminen on aarim-
maisen tarkeaa. Video nimetaan silla avainsanalla, jolla katsoja luultavasti etsisi kyseista
sisaltda. Otsikon tarkoituksena on myoés houkutella klikkaamaan. Loppuun HY+:n tapauk-
sessa voi viela lisata yhtion nimen pystyviivalla eroteltuna. Hyva nimi esimerkin videolle on

siis Ld&kehoidon arviointi | Helsingin yliopisto HY+. (Suojanen 2.4.2015.)

YouTube-videolle kirjoitetaan myos kuvaus, joka kirjoitetaan hakukoneita seka ihmisia var-
ten samoin kuin verkkosivun siséltdé. Oleellinen kuvaus saa vierailijan katsomaan videon,
mutta hyvin rakennettuna se myds kertoo sisallostd hakukoneille. Kuvaukseen lisataan
myds linkki omalle verkkosivulle siihen osioon, josta video kertoo. Laakehoitojen arviointi -
koulutuksessa kuvauksessa on hyva kehottaa katsojaa katsomaan lisda koulutuksesta
HY+:n verkkosivuilta. Myos tagit kertovat videon sisallosta ja niihin kannattaa upottaa alan

sanastoa ja synonyymeja. Ensimmaisena tagina kaytetdan tarkeintd avainsanaa. Samoin
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Googlelle ja YouTubelle videon aihepiiristad kertoo tekstitys, jonka voi lisata YouTuben cap-
tion-ominaisuudella. Tarkeaa tekstityksen lisdamisessa on kuitenkin kayda tekstitystiedosto
lapi ja korjata mahdolliset virheet, jotka YouTube on saattanut automaattisen tekstityksen

luomisen aikana tehda. (Suojanen 2.4.2015.)

3.4.7 Hakukoneoptimoinnin kehittaminen web-analytiikan avulla

HY+ kayttaa web-analytiikkatybkalunaan Googlen tarjpamaa Google Analytics -tydkalua.
Sen avulla voidaan kerata dataa verkkosivustolla liikkuvista henkildista ja heidan liikkeis-
tdan. Numeroita ja kaavioita on helppo lukea, mutta jotta verkkosivustoa voitaisiin oikeasti
kehittaa, tulee kehittajalla olla taitoa ymmartaa asiat lukujen takana (kuvio 4). Tassa opin-
naytetyossa kaydaankin lapi muutamia osa-alueita, joiden avulla verkkosivuston hakuko-

neoptimointia voidaan kehittaa.

Jatkuvan kehityksen STAR-mallin avulla kuvataan analytiikkaa yhtena kehitettavan asian
osa-alueena. Mallin toimenpiteet alkavat suunnittelusta ja jatkuvat testauksen ja analy-
soinnin kautta reagointiin. Enemman STAR-mallista on kerrottu luvussa 2.2. STAR-mallia
voidaan kayttaa hakukoneoptimoinnin toimivuuden kehittamiseen siten, etta aloitetaan
suunnittelemalla ja kartoittamalla Iaht6tilanne, jonka jalkeen testataan suunnitelmat eli to-
teutetaan itse hakukoneoptimointi luvussa 3 mainittujen toimenpiteiden mukaan. Taman
jalkeen analysoidaan tulokset web-analytiikan avulla ja reagoidaan ilmi tulleisiin epakoh-
tiin. (Kuvio 5.)

Kun hakukoneoptimoinnin toimivuutta testataan, on tarkeaa ottaa lahtétilanne joko kuva-
kaappauksen tai taulukon muodossa yl0s, jotta on materiaalia, johon tuloksia voi verrata.
Lahtotilannekuvassa tulisi nakya keskimaaraiset hakutulossijoitukset avainsanatutkimuk-
sessa ilmi nousseille avainsanoille. Taman tilanteen voi katsoa Seach Consolesta. Lahto-
tilanteen voi kuvata haluamaltaan ajanjaksolta, mutta suositeltavaa luotettavuuden kan-
nalta kuitenkin on, ettd ajanjakso olisi vahintdan kahden kuukauden mittainen. (Salonen
20.3.2017.)

Lahtétilanne tarkistetaan Search Consolesta kohdasta kyselyt (kuva 8). Nakymasta selvia-
vat ne avainsanat, joilla Googlen orgaanisista tuloksista on paadytty HY+:n verkkosivuille.
Taulukosta nékyvat myds impressiot eli nayttokertojen maara seka klikkausprosentti. Tar-
keintd hakukoneoptimoinnin kannalta on kuitenkin keskimaarainen sijainti hakutuloksissa.

Jos keskimaarainen sijainti on 2,8, on HY+:n sivu ollut hakutuloksissa toisena tai kolman-
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tena. Googlen hakutulossivulla orgaanisia hakutuloksia on yhteensa kymmenen, joten mi-
kali keskimaarainen sijainti olisi 10,6, olisi sivu ollut keskimaarin ensimmaisen sivun vii-

meisena ja toisen sivun ensimmaisena hakutuloksena.

Taulukosta voi etsia joko selaamalla tai kuvassa 8 nakyvan hakukentan avulla niitd haku-
sanoja, joiden sijaintia haluaisi tarkastella. Hakemalla hakusanalla tydnohjaajakoulutus
helsinki kay ilmi, etta kyseista hakusanaa kayttamalla sivumme on nakynyt hakutuloksissa
yhdeksan kertaa, mutta klikkauksia on nolla. Keskimaarainen sijainti on kuitenkin ollut etu-
sivulla noin kolmantena, joten luultavasti tydnohjaajakoulutuksen title ja metatiedot eivat

houkuttele klikkaamaan.

Do HANKINTA
Tutki

Yleiskatsaus
Klikkaukset ¥ |/ Valitse tiedot Pivd  Vikko Kuukausi 44 e
> Kaikki likenne
» AdWords ® Klikkaukset
UUS 1
v Search Console “
Aloitussivut
Maat 0
Laitteet
helmikuu 2017 maaliskuu 2017 huhtikuu 2017
» Sosiaalinen media
Er
» Kampanjat
Toissijainen mittasuhde ¥ tyonohjaajakoulutus helsin Q tehostettu B @ | = |t = i
B KAYTTAYTYMINEN
Keskimaarainen
Hakulauseke i + i Klikkausprosentti L
sijainti
[ KONVERSIOT
0 9 0,00 % 29
t okona Nak k N
) c
1. tyonohjaajakoulutus helsinki 0 (0,00 9 0,00 % 29

Naytettavat rivit: 100 d Siirry: | 1 1-1/1 € >

Kuva 8. Tyénohjaajakoulutus helsinki -hakusanan tiedot Google Analyticsissa

Kuvassa 9 nakyvat HY+:n tydnohjaajakoulutuksen title ja metatiedot Googlen orgaani-
sessa haussa inkognito-tilassa haettuna. Metatietoja ei ole koulutukselle lisatty, joten
Google on poiminut sivun sisalléstd hakua parhaiten vastaavan tekstin naytettavaksi.
Tama teksti ei kuitenkaan houkuttele klikkaamaan, joten metatietojen lisays olisi paikal-
laan. Domainista kauppa.hyplus.helsinki.fi pystyy paattelemaan, etta kyseinen sivu sijait-
see NetSuite-jarjestelmassa, joten metatiedot tulee toimittaa ITC-jarjestelmavastaavalle,

joka lisaa ne sivun html-koodiin luvussa 3.4.3 kerrotulla tavalla.
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QTybnohjaajakoqutus - Helsingin yliopisto
kauppa.hyplus.helsinki.fi/Tynohjaajakoulutus v

Tyonohjaajakoulutus. Tyonohjaajakoulutuksessa yhdistyvat systeeminen tyéelaman ja
ryhmailmididen ymmartaminen. Koulutusprosessin erityispiirteena ovat ...

Kuva 9. HY+:n tydnohjaajakoulutus Googlen orgaanisessa haussa

Kun ongelma on analytiikan avulla huomattu, tehd&an tarvittavat muutokset, eli tassa ta-
pauksessa muokataan metatieto houkuttelevammaksi. Samalla kannattaa tarkistaa myos
esimerkiksi sisaltd ja sen luettavuus, kuten luvussa 3.4.2 on kerrottu. Jos optimointi on on-
nistunut, tuloksia pitaisi nakya muutamien viikkojen paasta. Tama riippuu kuitenkin kilpai-
lusta, alasta ja myds Googlen nopeudesta. Varmuudella lopputuloksen saa muutaman
kuukauden kuluessa, jolloin verrataan nykytilannetta I1ahtotilanteeseen. Parametrien, el
avainsanojen ja mitatun ajanjakson, tulee pysya samoina, jotta tulosta voi varmuudella tul-
kita oikein. (Salonen 20.3.2017.)

Mikali tehdyt muutokset eivat paranna Tydnohjaajakoulutuksen klikkausprosenttia, kan-
nattaa syyta etsia hakemalla hakusanalla inkognito-tilassa, ja vertailla omaa sivua muihin
naytettaviin sivuihin. Voi kayda ilmi, etta tydnohjaajakoulutus tarkoittaakin jotain muuta,
kuin sita tuotetta mitd HY+ myy. Siksi kannattaakin pohtia tarkasti, milld hakusanoilla juuri

HY+:n kannattaa nakya ja millg ei.

Tulokset tybnohjaajakoulutus helsinki -hakulausekkeelle on keratty vuoden 2017 alusta eli
neljan kuukauden ajalta. HY+ on nakynyt hakutuloksissa yhdeksan kertaa, mika ei maa-
rallisesti ole paljoa, mutta mikali metatiedot olisivat houkutelleet jokaisen vierailemaan si-
vulla ja ilmoittautumaan koulutukseen, olisi koko aloittava koulutusryhma tayttynyt lahes
kokonaan naista henkilbistd. Hakukoneoptimoinnin tarkeytta ei siis saa ajatella pelkastaan
hakumaarien suuruuden perusteella, vaan tarkasteltava asia tulee asettaa kontekstiinsa ja

ymmartad saadut hyodyt.

Hakusanat saattavat joskus olla ei-toivottuja, kuten HY+:n tapauksessa olisi viestinnén
opiskelu kandi, silla HY+ ei tarjoa tutkinto-opintoja. Jos HY+:n sivustolle paadyttaisiin
usein kyseisella hakusanalla, on hakukoneoptimoinnissa saattanut joku menna vikaan.
Kavijat, jotka eivat |I0yda sivustoltaan haluamaansa, poistuvat valittdmasti. Jos poistujia on
monia, Google saa tiedon huonosta sivustosta, jolloin koko HY+:n sivuston nakyvyys luon-
nollisissa tuloksissa saattaa laskea, vaikka sisaltd olisi muuten laadukasta. (Salonen
20.3.2017.)
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Analytiikan avulla tarkea selvitettava on myos sivun poistumisprosentti, joka kertoo niiden
kavijoiden prosenttiosuuden, jotka ovat laskeutuneet sivulle esimerkiksi mainoksen kautta,
mutta ovat poistuneet valittdmasti siirtymatta selailemaan muita sivuja. Sivuvierailijat, jotka
poistuvat sivulta valittdmasti selailematta muita sivuja, kasvattavat poistumisprosenttia.
Jos poistumisprosentti on 50 %, puolet kyseiselle sivulle laskeutuneista ovat poistuneet
sivulta, ja puolet jatkaneet selailuaan siirtymalla toiselle sivulle. Poistumisprosentti ja sa-
moin myos sivustolla vietetty aika lasketaan siis aina siirtymisesta seuraavalle sivulle. Jos
kayttaja siis etsii hakukoneesta HY+:n henkilokunnan tiettya jasenta, paatyy henkildkunta-
sivulle ja lopulta 16ytda puhelinnumeron ja soittaa kyseiselle henkildlle, han luultavasti sul-
kee sivun saman tien. Kayttaja siis 10ysi helposti etsimansa, joten verkkosivusto ja haku-
koneoptimointi oli onnistunut. Han saattoi jopa ilmoittautua koulutukseen puhelimessa.
Kuitenkin analytiikkaan kirjautui tieto valittémasta poistumisesta. Siksi sokeasti numeroihin
luottaminen ei ole tdssakaan asiassa hyvaksi, vaan tulee osata tulkita asiat numeroiden

takana.

Suurin osa verkkosivuista on luotu tarkoituksena myyda asiakkaalle tuotetta tai palvelua.
Siksi ehkad hyodyllisin analytiikan avulla selvitettdva tieto on konversioiden maara. Konver-
sio tarkoittaa kavijan mitattavaa toimenpidetta sivustolla eli esimerkiksi koulutukseen il-
moittautumista. Konversioprosentti on taas ostaneiden asiakkaiden prosenttiosuus kai-
kista sivustovierailijoista. Jos konversioprosentti olisi 100 %, jokainen sivustolla kaynyt
olisi ostanut tuotteen. Konversio voi tarkoittaa myos tarjouspyynndn jattamista, uutiskir-
jeen tilaamista tai vaikka ilmaisen esitteen lataamista, riippuen siita, mita kayttajien halu-

taan verkkosivuilla tekevan. (Salonen 20.3.2017.)

Verkkosivustolle lisattyja tavoitteita voi Google Analyticsin vasemmasta laidasta klikkaa-
malla konversiot-kohtaa. Kuvassa 10 nakyy yksi HY+:n aikaisemmilla verkkosivuilla ollut
tavoite yhteydenottolomakkeen lahettamisesta. Tavoitteiden yleiskatsauksessa nakyy sel-
keasti tavoitteen toteutumiset, arvo, konversioprosentti ja kokonaispoistumisprosentti. Lii-
kenteen lahde / tulotapa -osiosta ndkee myos, mita kautta tavoitteeseen on paasty. Ku-
vasta 10 nakee, ettd suora sivulle saapuminen, eli osoitekenttdan on kirjoitettu HY+:n
verkko-osoite, on tuonut eniten yhteydenottoja, mutta nama saattavat myds olla HY+:n
oman henkildston tai verkkosivutoimittajan tekemia lomakkeen testauksia. Orgaanisen
haun kautta on kuitenkin saatu mitatun ajanjakson aikana nelja lomakkeen lahetysta. Ana-
lytiikkaan voidaan asettaa tavoitteeksi eri koulutuksiin ilmoittautumiset. Mikali johonkin
koulutukseen ei analytiikan mukaan ilmoittauduta ollenkaan Googlen orgaanisten tulosten

kautta, voidaan tahan pohtia syita ja toteuttaa toimenpiteita tulosten parantamiseksi.
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Yleiskatsaus

Tavoitteen toteutumiset v |/ Valitse tiedot Tunti Paiva Viikko Kuukausi

® Tavoitteen toteutumiset

2

Tavoitteen toteutumiset Tavoitteen arvo Tavoitteen konversioprosentti
0,
11 0,00 € 0,01 %
i lhl A al A“L A
Kokonaispoistumisprosentti
o
0,00 %
Tavoitteet Liikenteen lahde / Tavoitteen % Tavoitteen
tulotapa toteutumiset toteutumiset
Tavoitteen toteutumisen sijainti
1. (direct) / (none) 5 - 4545 %
Liikenteen lahde / tulotapa 4
2. google / organic 4 I 3636%
facebook.com / referra
3. 1 W 909%

|
4. google/cpc 1 W 909%

nayta koko raportt

Kuva 10. Tavoitteen toteutumiset HY +:n sivustolla

Oletusndkymana Google Analytics nayttaa kaikki verkkosivustolla kayneiden tiedot, mutta
HY+:n analytiikkaan on luotu toinen nakyma, josta on poistettu yhtion henkiléston ja bot-
tien vierailut. Kaikki tavoitteet kannattaa luoda tdhan nédkymaan, jotta konversioksi ei mer-
kattaisi esimerkiksi henkilokunnan jasenen uutiskirjetilausta. Tavoitteen luominen tapah-
tuu klikkaamalla jérjestelmévalvoja ja valitsemalla suodatetun nakyman alta tavoitteet. Ta-
voitteita voi luoda uutiskirjetilauksen lisaksi myos esimerkiksi verkkomaksun suorittami-
seen tai videon toistamiseen liittyen. Lomakkeen lahettamista vaativien tavoitteiden, kuten
uutiskirjeen tilaukseen, vaaditaan erillinen kiitos-sivu, jolle asiakas saapuu lomakkeen la-

hetettydan. Google Analytics antaa selkeat ohjeet tavoitteen luomiseksi.

Tavoitteeseen voidaan lisata myos konversiolle rahallinen arvo. Jos tavoitteeksi asetettai-
siin koulutukseen ilmoittautuminen, voidaan arvoksi lisata koulutuksen hinta. limoittautu-
misen asettaminen tavoitteeksi ei kuitenkaan ole talla hetkelld mahdollista teknisista syista

johtuen, mutta kun tdama mahdollistuu, voidaan ilmoittautumisia ja markkinointikampanjoi-
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den toimivuutta seurata helposti. Téma on markkinoinnin mittaamisen kannalta aarimmai-
sen tarkeaa. Arvon lisdksi tavoitteeseen voidaan lisadtd myoés myyntisuppilo, mikali voidaan

olettaa tavoitteen tayttyvan juuri jotain tiettya reittia pitkin.
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4 Pohdinta

Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda hakukoneoptimoinnin opas, jonka avulla toimeksi-
antajan HY+:n markkinointitimi seka muut tyontekijat voisivat rakentaa verkkosivustolle
syotettavat sisallot myds hakukoneiden nékdkulmasta. Nakdkulma hakukoneoptimoinnin
oppaaseen oli markkinointiviestinnallinen, mika ei aikaisemmissa Haaga-Helian liiketalou-
den koulutusohjelman opinnaytetdissa nayta olevan yleinen, silla suurin osa opinnayte-

toista keskittyy laajempaan kokonaisuuteen hakukoneoptimoinnin ollessa vain osa sita.

Hakukoneoptimointi varmistui aiheeksi my6s sen ajankohtaisuuden kannalta. Vaikka ha-
kukoneoptimointitoimenpiteita on tehty maailmalla jo pitemman aikaa, ei HY+ ole sita en-
nen toteuttanut. Nyt uusien verkkosivujen my6ta aiheesta tuli ajankohtainen ja tarkea.
Opinnaytetydn tuoman osaamisen avulla optimointitoimenpiteitd on helppo lahtea toteutta-
maan ja jatkokehittamaan. Tassa luvussa kerrotaankin opinnaytetyon tuloksista, kehitta-

misehdotuksista ja jatkotoimenpiteista seka prosessin hallinnasta.

4.1 Paatulokset

Idea opinnayteyon aiheeseen lahti omasta kiinnostuksesta seka toimeksiantajan tarpeesta
hakukoneoptimoinnin kehittamiselle. Opinnaytetyd valmistui sopivaan aikaan, sillda HY+ on
saanut juuri uudet verkkosivut, joita markkinointitiimi lahtee hakukoneoptimoimaan opas
apunaan. Oppaassa kasitellaan seuraavia hakukoneoptimointitoimenpiteita:

- Avainsanatutkimus.

- Sisallén merkitys ja monipuolisuus.

- Title ja metatiedot.

- Kuvien optimointi.

- Sosiaalinen media ja hakukoneoptimointi.

- Hakukoneoptimoinnin kehittdminen web-analytiikan avulla.

Opinnaytetydn tuotosta eli hakukoneoptimoinnin opasta voi kdyttaa apuna optimoinnissa
joko muistilistana tai seuraamalla ohjeita tarkastikin. Oppaan vaiheita kannattaa seurata,

mutta sen avulla voidaan tehda myds yksittaisia optimointitoimenpiteita.

Koska hakukoneoptimointi on ajankohtainen aihe niin Suomessa kuin kansainvalisesti,
lahteita 16ytyi monen tasoisia. Lahteita tassa opinnaytetydssa on kaytetty monipuolisesti
kirjallisuutta ja verkkolahteitad yhdistellen. Osa Iahteista oli hakukoneoptimointiin erikoistu-
neiden yritysten kasialaa, ja niiden tarjoamaa tietoa tarkastelin kriittisesti. Usein nama blo-

giartikkelit kuitenkin tarjosivat sita uusinta ja ajankohtaisinta tietoa hakukoneoptimoinnin
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maailmasta, joten niiden kayttamiselta ei voinut valttya. Lahteena on kaytetty verkkoartik-
keleiden lisdksi myos useita eri kirjalahteita, lakeja, seminaariesityksia seka haastattelua
alan ammattilaiselta. Lahdeluettelo on tasapainoinen yhdistelma sekd suomen etta eng-

lannin Kielisid lahteita, ja niiden avulla opinnaytetydsta ja hakukoneoptimoinnin oppaasta
on rakennettu ajantasainen ja uskottava kokonaisuus niin HY+:n tydntekijoiden kuin mui-

denkin aiheesta kiinnostuneiden kayttoon.

4.2 Kehittamisehdotukset

Tulen paivittdmaan hakukoneoptimoinnin opasta sitd mukaa, kun Google muuttaa haku-
konenakyvyyden periaatteita. Aion myos pyytaa kayttgjien kehittdmisehdotuksia, kun
opasta aletaan kayttaa, ja muokata oppaasta sita kautta mahdollisimman kayttajaystavalli-
sen ja helppolukuisen. Koska opas on sahkodisessa muodossa, sen paivittdminen on help-
poa ja uusi versio on heti kaikkien kayttajien nahtavilla. Suurimmista paivityksista tiedote-

taan sisaisesti yhtidssa séhkopostitse.

Jotta tulevaisuudessa analytiikan mahdollisuuksista saataisiin kaikki hyoty irti, tulisi toimin-
nanohjausjarjestelma NetSuite integroida paremmin verkkosivuihin. Talla hetkella se ei
ole viela mahdollista, mutta jarjestelmaa ja toimintatapoja kehitetaan jatkuvasti. Lisaksi it-
selleni seka esimiehelleni on haaste jasennella tydaika tulevaisuudessa siten, etta pystyn
keskittymaan hakukoneoptimoinnin kehittamiseen seka kokonaisvaltaiseen markkinoinnin
mittaamiseen muiden tydtehtavieni ohella. Nyt kun 1ahtokohdat ja osaaminen hakuko-
neoptimoinnin kehittdmiseen on valjastettu niin itseni kuin koko tydyhteisonkin kayttoon,
optimointitoimenpiteitd on helppo lahtea tekemaan konkreettisesti. Kuten johdannossa
kerrottiinkin, ensisijainen kohderyhma oppaalla on HY+:n markkinointitiimi, mutta toivon
oppaan herattdvan innostusta omien koulutusesittelytekstien optimoimiseen myds asian-

tuntijoiden keskuudessa.

4.3 Opinndytetyoprosessin arviointi

Opinnaytetydprosessi alkoi aiheen valinnalla ja opinnaytetydsuunnitelman tekemisella.
Suunnitelma auttoi suuresti projektin loppuun saattamiseen asti, silla sen avulla luotiin
muun muassa alustava viitekehys ja perehdyttiin projektin tuomiin riskeihin. Alustava aika-
taulu auttoi tydon maaran jakamisessa, ja opinnaytetydoseminaarit auttoivat paasemaan

tyossa alkuun.

Opinnaytetydsuunnitelmaan luomani alustavan aikataulun mukaan olisin valmistunut jo

huhtikuun puolella, mutta kuten suunnitelmassa jo mainitsin, pakottavaa kiiretta valmistu-
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miseen jo silloin ei ollut. Lisaksi HY+:n verkkosivusto uusittiin maaliskuun lopulla, ja halu-
sin odottaa uuden sivuston valmistumista, jotta opas olisi valmistuttuaan ajan tasalla. Ai-
kataulutuksessa otin myds huomioon omat ty6tapani ja mahdollisuuden viivastymisiin, ja
siksi en tehnytkaan alustavaa aikataulua toukokuulle saakka, jolloin todellisuudessa tyoni
nyt palautan. Todellista tydon maaraa on myos projektin alussa vaikea ennakoida. Etenkin
projektin loppuvaiheessa luomani paivittaiset tavoitteet auttoivat projektin aikataulun hal-

linnassa.

Tyoskentelytyylini aikataulutetun projektin kannalta ei ole paras mahdollinen, silla en jaksa
keskittya kirjoittamiseen pitkaan yhtajaksoisesti, vaikka aihe minua kiinnostaisikin. Opin-
naytetyota tehdessa tama konkretisoitui etenkin kotona kirjoittaessa, silla hetken kirjoitta-
misen jalkeen keskittymiseni herpaantui ja Iahdin tekemaan muita asioita. Siksi olinkin Kii-
tollinen niin sanotusta flow-tilasta, jonka muutaman kerran opinnaytety6ta kirjoittaessa
sainkin. Hyva puoli tydskentelytavassani oli se, ettda muita asioita kirjoittamisen lomassa
tehdessani sain uusia ideoita ja nakdkulmia myds opinnaytetydhdni, jotka sitten akkia kii-
rehdin kirjoittamaan ylés. Opin myds toimimaan paremmin tdman tapani kanssa ja loin it-
selleni sellaiset olosuhteet ja aikataulun, joiden puitteissa pystyin tydskentelemaan parhai-
ten. Hyodynsin myds mahdollisuutta kirjoittaa tyota koulun hiljaisessa opinnaytetyo-

luokassa, joka oli tyon edistymisen kannalta hyva ratkaisu.

Opinnaytetydprosessin aikana tunsin olevani umpikujassa ja vaihdoinkin opinnaytetyoni
nakokulmaa projektin puolessa valissa hakukoneoptimoinnin toteuttamisesta oppaan ra-
kentamiseen. Olen erittdin tyytyvainen, ettd ymmarsin vaihtaa aihetta ajoissa, silla aikai-
sempi HY+:n verkkosivuston rakenne ei mahdollistanut hakukoneoptimoinnin toteutta-

mista kunnolla. Aiheen vaihto ei vaikuttanut suuresti jo kirjoittamaani tietoperustaan eika

projektin aikataulu vaarantunut.

Projekti sujui mielestani hyvin ja toivotulla tavalla. Parantamista kuitenkin [0ytyy aiemmin
mainittujen tydskentelytapaan liittyvien ongelmien kehittdmisessa. Projektin alussa oli
haastava hahmottaa, miten sisaltd lopulta tulisi nivoutumaan yhteen ja pohdinkin lukujen
rakennetta useaan otteeseen niin opinnaytetydohjaajan kuin aiheesta tietavien ystavieni-
kin kanssa. Aiheen vaihdon jalkeen sisaltd alkoi nayttaa selkedammalta ja kun tekstia alkoi
olla yhd enemman ja enemman, osui sisallysluettelokin lopulta kohdalleen. Kun rakenne
oli selkeytynyt, halusin tydskennella paaasiassa yksin ja nayttda muille vasta Idhes valmiin
lopputuloksen. Suunnitelmissani oli ensin rakentaa opas enemman yhteistyéssa sen koh-
deryhman kanssa, mutta paadyin kuitenkin itsenaiseen tydskentelyyn, silla olen tydyhtei-

sdssani se, joka eniten tahan aiheeseen on tutustunut.
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Nyt projektin loppuvaiheilla olen tyytyvainen paatokseeni, silla se on tuonut ehjan ja sel-

kean lopputuloksen, jota voi tulevaisuudessa muokata kayttajien toiveiden mukaan. Téahan
mennessa muutama tydyhteison jasen on lukenut opinnaytetydni ja oppaan, ja palaute on
ollut positiivista. Odotan kuitenkin saavani lisda palautetta, kun opasta aletaan kayttaa ha-

kukoneoptimoinnin toteuttamiseksi.

Omaa tyéuraani hakukoneoptimointiin ja web-analytiikkaan perehtyminen on auttanut aa-
rettdman paljon, silla juuri naista osa-alueista tulen olemaan vastuussa HY+:ssa tyosken-
nellessani. Haluaisin my6s tulevaisuudessa toimia joko digitaalisen markkinoinnin, haku-
koneoptimoinnin tai analytiikan parissa. Opin projektin aikana digitaalisesta markkinoin-
nista myods hakukoneoptimoinnin ja sen mittaamisen ulkopuolelta ja tata osaamista aion
hyoddyntaa tydssani. Koko opinnaytetydprosessi on opettanut myos projektinhallintaa, joka
konkretisoituu suoraan omassa myds hieman projektinomaisessa tyonkuvassani yksittais-
ten koulutusten markkinoinnissa. Seuraavaksi aion laajentaa osaamistani vield enemman

koko markkinoinnin tehon mittaamiseen analytiikan avulla.
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Mita on hakukoneoptimointi?

Hakukoneoptimointi = SEO = Search Engine Optimization

Hakukoneoptimoinnin avulla pyritddn saamaan verkkosivu ensimmaiseksi hakukoneen, eli
useimmiten Googlen, orgaanisissa hakutuloksissa halutulla hakusanalla

Tassa oppaassa kasitellaan sita, kuinka HY+ voi vaikuttaa omaan hakukonenakyvyyteensa
avainsanatutkimuksen, laadukkaan sisallon, otsikoinnin, metatietojen, kuvien seka linkitysten
avulla

Oppaassa kasitellaan myos sité, miten hakukoneoptimoinnin toimivuutta voi seurata analytiikan
avulla

Oppaassa kerrottujen keinojen lisdksi hakukonenakyvyyteen vaikuttaa noin 200 eri tekijaa

Tarkeinta hakukoneoptimoinnissa on rakentaa sivusto helppokayttdiseksi asiakasta ajatellen

Kaytannossa Google "arvottaa” eri sivuja sen mukaan, kuinka todennakaisesti niista I6ytaa
haetun tiedon

Hakukoneoptimointi on iimaista, mutta aikaa vievaa

Hakukoneoptimointi saatetaan sekoittaa hakusanamainontaan eli SEM:iin, joka tarkoittaa
nakyvyyden ostamista Googlelta

HELSINGIN YLIOPISTO 3 P
Hakuk t C e e
niﬁmkg?_uxgmﬂ * aku onsggslmomnm HY+ hyplus.helsinki.fi 3.5.2017
Avainsanatutkimus

« Avainsanatutkimus kertoo, kuinka monta kertaa tietyilla hakusanoilla etsitaan tietoa Googlesta
« Avainsanatutkimukseen paras ilmainen tyokalu on Google AdWordsista I6ytyva “Google

Keyword Planner”

HELSINGIN YLIOPISTO ¢! R
HELSINGFORS UNIVERSITET ‘ Hakukoneoptimoinnin e
UNIVERSITY OF HELSINKI . opas HY+ hyplus.helsinki.fi 3.5.2017
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Avainsanatutkimus

« Kirjoita valitsemasi avainsanat ylimpaan laatikkoon

+ Listaa mahdollisimman monta erilaista muotoa

avainsanoista, jotta niitd voidaan vertailla
« Lisaa aihepiiriin liittyva aloitussivu tai tuoteluokka
« Kohdista halutun maan ja kielen mukaan

« Valitse ajanjakso, jonka ajalta haluat tulosten
nakyvan

+ Hyva ajanjakso on yleensé 12 kuukautta

BV Etsi uusia avainsanoja ja hanki tietoja hakujen maarasta

~ Etsi uusia ilmausta, tai luokkaa
Anna ainakin yksi seuraavista:
Tuotteesi tai palvelusi
viestinnén koulutus, viestintékoulutus|
Aloitussivusi
helsinki. i yynticj
Tuoteluokkasi
Anna tai valitse tuoteluokka
Kohdistus 7 Muokkaa hakua 7
ozl Avainsanasuodattimet
suomi
Avainsanavaihtoehdot
Google Néyt laajasti littyvét ideat
Piilota oman tilin avainsanat
Negatilviset avainsanat Piilota oman suunnitelman
avainsanat
Ajanjakso 7
Nayt keskimaaraiset Siséllytettévit avainsanat
kuukausittaiset haut:

viimeiset 12 kuukautta

HELSINGIN YLIOPISTO 3 A
Hakukoneoptimoinnin c Lo
HELSINGFORS UNIVERSITET ‘ ‘ P HY+ hyplus.helsinki.fi 3.5.2017 5
UNIVERSITY OF HELSINKI M opas
Avai tutki
 Tarkastele keskimaaraisia kuukausittaisia hakuja, joka viestintakoulutuksessa on 140
« Pylvaskaavion saa esiin viemalla hiiren keskimaaraisen kuukausittaisen hakumaaran
vasemmalla puolella ndkyvan ikonin paalle
* Pylvéskaavion avulla voi vertailla et avansanos Tarkastel \
iavainsanoja  Tarkastele suunnitelimaa Kuukausittaisten hakujen mra: huhti 2016-maalis 2017
hakujen maaraa kuukausittain — o
Wainosryhmildeat || Avainsanaidest
+ Kaavio auttaa suunnittelemaan e
L . Hakutermit 120
hakukoneoptimointitoimenpiteiden I I
60
aikataulua seké@ mainontaa viestinnn koulutus L
i 2016 maals 2017
P . o fiestintakoulut lz 140 Ru 142€ <1 »
« Tyokalu ehdottaa myds aiheeseen vesinen e o
liittyvia avainsanoja Naytotavat vt 30 + | 1-272 avainsanaa
* Yhteishaku ei ole HY+:lle hyva Avelosars (owuen emieen) osimbink Wipata 7] Shdoten (L0 e |
avainsana, silla se ei liity tarjoamaan .
yhteishaku 12100 Vahainen 091€ <1
HELSINGIN YLIOPISTO 3 A
HELSINGFORS UNIVERSITET ‘ Hakukoneoptimoinnin sy o oo
URIVERSY OF HELSINKI : opas HY+ hyplus.helsinki.fi 3.5.2017 6
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Avainsanatutkimus

« Avainsanalla saattaa olla useita eri merkityksia

« Viestinnan koulutusta hakeva henkilo saattaa etsia viestinnan kandidaattiopintoja

taydennyskoulutuksen sijaan

+ Loydat avainsanan ensisijaisen merkityksen menemalla selaimen yksityiseen inkognito-tilaan ja

etsimélla avainsanan Googlesta

« Yksityinen tila varmistaa sen, ettd hakukone ei tunnista aikaisempia hakuja ja vierailuja tietyilla

sivustoilla

HELSINGIN YLIOPI 3 R
HES.NSFORSSNNS’E"MH ‘ Hakukoneoptimoinnin HY+ hyplus.helsinki.fi L
UNIVERSITY OF HELSINKI . opas yplus. . 3.5.

Sisalto

« Kirjoita asiakkaan nakokulmasta laadukasta, ajantasaista, yksilollista ja kiinnostavaa sisaltoa
« Upota sisallén sekaan niitéa avainsanoja, jotka tulivat iimi avainsanatutkimuksessa

« Kayta yhta paaavainsanaa ja noin kolmea ala-avainsanaa per sivu

+ Viestinnan koulutusten padavainsana voisi olla "viestinnan koulutukset” ja ala-avainsanat "viestinnan

koulutukset esimiehille” ja "viestinnén koulutukset asiantuntijoille”

» Paaavainsana sijoitetaan H1-tason otsikkoon, ala-avainsanat H2- ja H3-tasojen otsikoihin
« Kayta avainsanoja perusmuodossa, mutta my6s taivutetuissa muodoissa

« Kayta myds synonyymeja

HELSINGIN YLIOPISTO 3 R
Hakukoneoptimoinnin C g
HELSINGFORS UNIVERSITET ‘ ‘ ! HY+ hyplus.helsinki.fi 3.5.2017
.

UNIVERSITY OF HELSINKI opas
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Sisalto

« Kayta tekstia, kuvia, videoita ja muita elementteja monipuolisesti

* Monipuolinen siséltd pidentaa kayttajan vierailuaikaa yksittéisella sivulla

+ Paras tapa pidentaa vierailuaikaa on laadukas videosiséltd, joka on upotettu sivulle

« Blogiteksteissa tekstin pituus ei aina ole olennainen, kunhan se kertoo asiakkaalle ja

hakukoneelle kaiken tarpeellisen

+ Hyvana minimimittana voidaan kuitenkin pitda noin 300 sanaa

» Kayta yksilollista sisaltéd, jotta Google ei rankaise sivustoasi plagioinnista tiputtamalla sen

hakutuloksista

« Mikali kaytossa on useampi URL, jotka vievat saman sisallon pariin, voi apuna kayttaa rel="canonical’-

linkkielementtia, joka poistaa tuplasisallon aiheuttaman ongelman

HELSINGIN YLIOPI 3 NP
HELSINGFORS UNIVERSITET ‘ Hakukoneoptimoinnin
UNIVERSITY OF HELSINKI . opas

Title

HY+ hyplus.helsinki.fi 3.5.2017

« Title eli otsake eli sivun otsikko on yksittaisen verkkosivun otsikko, joka kertoo sivun sisallosta

« Title on térkeimpia hakukoneiden kriteereja, silld sen avulla hakukone paéattaa sivuston aiheen

* Yoast SEO -lisdosan avulla titlea
voi muokata klikkaamalla
lisdosassa nakyvaa otsikkoa ja
kirjoittamalla siihen haluamansa
titlen

« Titleen lisataan yrityksen nimi
seka sivun sisaltéa kuvaava
avainsana

+ Kuvassa viestinnan koulutusten
titlena "Viestintakoulutus —
Helsingin yliopisto HY+”

.
HELSINGFORS UNIVERSITET ‘ Hakukoneoptimoinnin
UNIVERSITY OF HELSINKI . opas

Yoast SEO -

@ Help center v W Go Premium

| E] © Readabiity ~ ® Keyword: viestintakoulutus *+Add keyword

'c @ Snippet preview (2]

o3 Viestintékoulutus — Helsingin yliopisto HY+
hitps:/ihyplus. helsinki fiviestinta/
Ajankohtaisin tieto ja taito viestinnan alalta HY-+:sta. Valitse itsellesi sopiva viestintakoulutus olt sitten
esimies, tekija tai suunnittelija!

0 & & Editsnippet

@, Focus keyword -]
viestintakoulutus

This article is cornerstone content

HY+ hyplus.helsinki.fi 3.5.2017
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Metatiedot

« Lisaa metatietoon avainsana

Yoast SEO:n avulla metatietoa
voi muokata klikkaamalla
lisdosassa nakyvaa metatietoa
titlen alla

Jos kohdesivun URL on pitka,
vaihda se yksinkertaisemmaksi
lisdosassa

+ Tama ei vaihda todellista osoitetta,
mutta se nékyy Googlessa lyhyempana
ja informatiivisempana

.
B O SITET ‘ Hakukoneoptimoinnin
UNIVERSITY OF HELSINKI . opas

Tee metatiedosta informoiva ja klikkaamiseen ohjaava

Metatieto on tiivistelma sivun sisalldsta ja nostaa hyvin rakennettuna klikkausprosenttia

Google nayttaa hakutuloksissaan sivulta napatun katkelman tai asetetun metatiedon

Yoast SEO a
@ Help center v K Go Premium
| E] ® Readability @ Keyword: viestintdkoulutus | *+Add keyword

'<: @ Snippet preview (-]

¢ Viestintakoulutus — Helsingin yliopisto HY+

https://hyplus.helsinki fiviestintal

Ajankohtaisin tieto ja taito viestinnan alalta HY-+:sta. Valitse itsellesi sopiva viestintikoulutus ot sitten

esimies, tekia tai suunnittelijal

0 & & Editsnippet

@ Focus keyword
viestintakoulutus

This article is cornerstone content

HY+ hyplus.helsinki.fi

3.5.2017

Title ja metatieto Googlen hakutuloksissa

« Kuvassa HY+:n etusivun title ja metatieto hakutuloksissa

* Google lihavoi haetun hakusanan HY+ metatiedoissa

* Google etsii myds muita sivuston sivuja, ja saattaa nayttda ne hakutuloksissa metatietojen alla

Yliopistollista aikuiskoulutusta tyo

.
BN eRSITET ‘ Hakukoneoptimoinnin
UNIVERSITY OF HELSINKI . opas

it} inki.fi/ v
Meta- [T3ydennyskoulutus Suomen suunmmalta yhopistoliselta. Helsigin ylopiston Koulutus- ja
tiedot [kehittamispalvelut HY+ kuuluu kaikille.

Koulutukset
Tasta koosteesta loydat kaikki
viestinnan koulutukset niin

Meistd
HY+ tarjoaa kaikille vaikuttavaa,
ajankohtaista ja

Avoimet tyGpaikat

Taalta loydat HY+:n avoimet
tyopaikat. Jos avoimia paikkoja

Lisaa tuloksia kohteesta helsinki fi »

HY+ hyplus.helsinki.fi

54

University of Helsinki - Centre ...
The University of Helsinki Centre for
Continuing ... HY+ in English

Pa svenska
Fortbildning pa svenska. Behover du
uppdatera din kunskap? Vill

Yhteystiedot

Yhteystiedot. PL 53 (Fabianinkatu 32)
00014 Helsingin yliopisto

3.5.2017
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Kuvien optimointi

« Valitse mielenkiintoinen ja kiinnostusta herattava kuva

* Nimea kuva jo koneelle tallennettaessa kohdesivua kuvaavasti, kuten "viestinnan-
mittaaminen.jpg”
+ Erota sanat valiviivalla
+ Ala kéyta aakkosia

Tiedoston nimi: viestinnan-mittaaminen.jpg
o ss e . " o . . Tiedoston

« Lisaa alt-teksti eli vaihtoehtoinen teksti, Simetty: 27
Tiedostokol

joka nakyy silloin kun kuvaa ei ole Koko: 1920 1080
jostain syysta saatavilla
+ Pidé alt-teksti luettavana ja
tekstimuotoisena Otsitko  viestinnan-mittaaminen

Kuvateksti

URL “kifi /2017,

« Kuvien koon optimointi parantaa
huomattavasti sivun latautumisnopeutta

+ Kéyta .jpeg-muotoisia kuvia
« Lisaa kuva sen kokoisena, kun se sivulla

Vaihtoehtoinen teksti Viestinnan mittaaminen

Kuvaus

néytetadn St SuLempisio
+ Pidé tiedostokoko alle 300 kilotavun,
mikali resoluutio ei siita karsi Nayta litteen sivu | Muokkaa lisatietoja | Poista pysyvasti
HELSINGIN YLIOPISTO 3 .
HELSINGFORS UNIVERSITET ‘ Hakukoneoptimoinnin C g oo
UNIVERSITY OF HELSINKI . opas HY+ hyplus.helsinki.fi 3.5.2017

Sisaiset ja ulkoiset linkit

« Linkit voivat olla joko sivuston sisdisia tai sivustolle johtavia ulkoisia linkkeja
« Ulkoiset linkit tuovat sivustolle enemman niin sanottua linkkimehua kuin sisaiset
« Tunnetuista ja luotettavista sivustoista, kuten yle.fi ja hs.fi, tulevat linkit ovat merkittdvampia

« Sisaisten linkkien merkitys liittyy kavijan navigoinnin parantamiseen
+ Koska haluamme myyda koulutuksia, kannattaa blogiartikkeleihin tms. lisaté linkkeja kyseiseen
koulutusalaan
« Ankkuritekstiksi kutsutaan sita tekstia, jossa linkki on
+ Esimerkiksi: Paavo Jouhikainen kouluttaa suositussa Viestijén ty6 -koulutuksessa.
+ Ankkuriteksti tulee valita huolella, ja usein hyva keino onkin valita avainsana ankkuritekstiksi

« Liiat avainsanalinkit tekevat tekstin kuitenkin raskaaksi lukea

.
Hiﬁlﬂg%’,’gﬁﬂﬁmn ‘ Hakukoneoptimoinnin HY+ hyplus.helsinki.fi oo
UNIVERSITY OF HELSINKI . opas yplus. : 3.5.2017
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Sosiaalinen media ja hakukoneoptimointi

« Sosiaalisen median vaikutus hakukoneoptimointiin on Kiistelty, mutta nykykasityksen mukaan

hakukoneet seuraavat sosiaalisen median kanavia kuten muitakin verkkosivuja

« Sosiaalisen median optimoinnista ei kuitenkaan ole haittaa, ja mitd enemman somessa
nakyvaan sisaltéon reagoidaan, sitd todennakdisemmin joku saattaa jakaa linkin myoés

sosiaalisen median ulkopuolella

* Googlen hakutulossivu on moninaistunut, joten hakuun liittyvat sosiaalisen median sisallot

saattavat nakya hakutulosten joukossa

+ Siksi hakusanojen lisdédminen myds sosiaalisen median siséltdihin on tarkeaa

HELSINGIN YLIOPISTO 3 .
Hakukoneoptimoinnin C g
HELSINGFORS UNIVERSITET ‘ ° ! HY+ hyplus.helsinki.fi 3.5.2017 15
.

UNIVERSITY OF HELSINKI opas

Google My Business

* Google nayttaa usein hakutulossivun oikeassa ayta kuva Nayta ulkoa
laidassa Googlen oman My Business -sivun Helsingin yliopiston koulutus- ja
) B . ) kehittamispalvelut HY+
« Sivulla nékyy kayttajien arvostelut, osoite,
Sivusto Ajo-ohjeet
re]ttlohjeet Ja ||Satyt kuvat Aikuiskoulutusoppilaitos, Helsinki, Suomi
Osoite: Fabianinkatu 32, 00014 Helsingin yliopisto
* Omalle yrityssivulle voi lisata paivityksia samaan Ehdota muokkausta
tapaan kuin Facebookiin Lisad puuttuvat tiedot
Lisaa puhelinnumero
I . T . Lisaa aukioloajat
« Sisallon aktiivinen paivittdaminen saattaa
.. .. . Arvostelut Kirjoita arvostelu  Lisaa valokuva
nostaa nékyvyytta hakutuloksissa Anostele ensimmaisena
Kayttajat hakevat myds naita Nayta 15+ lisaa
e
i ? . ?
Hlmgm Suomen Svenska M:ropollz Laakson
ylpp\%}o yliopistot social-och  alumnit ratsastus.

UNIFI ry kommuna

HELSINGIN YLIOPISTO 3 L
Hakukoneoptimoinnin R
HELSINGFORS UNIVERSITET ‘ : I HY+ hyplus.helsinki.fi 3.5.2017 16
.

UNIVERSITY OF HELSINKI opas
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YouTube ja Vimeo

« Nimea video silla avainsanalla, jolla katsoja luultavasti etsisi kyseista sisaltoa

» Hyva videon nimi on esimerkiksi Laakehoidon arviointi | Helsingin yliopisto HY+

« Kirjoita videolle my6s kuvaus hakukoneita ja katsojia varten
+ Lisaa kuvaukseen lyhyt kertomus videon sisallésta
« Kayta avainsanoja

+ Mikali video on esimerkiksi esittely Laakehoitojen arviointi —koulutuksista, lisda kuvaukseen kehotus

lukemaan lisaa koulutuksesta ja linkki koulutusesittelyyn
« Lisaa videolle tageja, eli aihepiiriin liittyvaa sanastoa
« Kéaytd ensimmaisena tagina avainsanaa

» Lisaa tekstitykset YouTube-videoihin caption-ominaisuuden avulla

« Kay tekstitykset manuaalisesti 1api ennen lisdamista ja korjaa mahdolliset virheet
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Web-analytiikka

« HY+ kayttaa analytiikkatyokalunaan Google Analytics -tyokalua
« Tyokalun avulla voidaan keratéa dataa verkkosivustolla liikkuvista henkildista

« Jotta verkkosivustoa ja hakukoneoptimointia voitaisiin kehittda, tulee nahda lukujen taakse
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Web-analytiikka

Hakukoneoptimoinnin kehittiminen

« Aloita hakukoneoptimoinnin kehittaminen tallentamalla Iahtétilanne (kuva sivulla 21)
+ Analytics - Hankinta > Search Console > Kyselyt

< Taalta l10ytyvat ne hakusanat, joilla HY+:n sivu on nékynyt Googlen hauissa

« Katso keskimaaraiset sijainnit avainsanatutkimuksessa esiin nousseilla avainsanoilla
«+ Jos sijainti on 1,2, on HY+ I6ytynyt kyseisella avainsanalla keskimarin ensimmaiselta paikalta
+ Mikali sijainti on 10,9, on HY+:n sivu ollut keskiméaarin 11 paikalla, eli toisen hakutulossivun

ensimmaisena

« Taulukosta voi etsia hakusanoja joko selaamalla tai hakemalla hakukentasta haluamaansa

avainsanaa

« Toteuta sivuille optimointi ja katso tulokset muutaman viikon tai kuukauden paasta

+ Optimointitoimenpiteiden nakyvyys tuloksissa riippuu hakusanan hakumaarista ja kilpailusta

HELSINGIN YLIOPISTO 3 . R
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Web-analytiikka
Hakukoneoptimoinnin kehittiminen
« Hakusanalla tydnohjaajakoulutus helsinki HY+ on nakynyt hakutuloksissa yhdeksan kertaa,
mutta kukaan ei ole klikannut hakutulosta (kuva sivulla 21)
« Keskimaarainen sijoitus on ollut kolmantena, joten klikkausprosentin olettaisi olevan suurempi
+ Tassa tilanteessa, kun nakyvyytta on ollut, mutta klikkauksia ei ole, tarkastetaan
tyénohjaajakoulutuksen title ja metatieto
« Koulutukselle ei ole lisatty metatietoja, joten Google nayttaa hakutuloksissa katkelmaa sivulta

+ Tama ei houkuttele klikkaamaan

* NetSuiteen metatiedot lisataan kirjoittamalla noin 150 merkin metatieto ohjeiden mukaan ja

toimitetaan se ITC-jarjestelmavastaavalle, joka lisad metatiedon sivun html-koodiin

* Titleen lisataan HY+ ja se lisataan myds @ Tysnohjaajakoulutus - Helsingin yliopisto
. kauppa.hyplus.helsinki.fi/ Tynohjaajakoulutus v
html-koodiin ppa-yp Inkl.Tynohjaz)

v yhdistyvz . deléméin ja
ryhméilmiéiden ymmértdminen. Koulutusprosessin erityispiirteené ovat ...
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Web-analytiikka
Search Console — kyselyt

>*  HANKINTA
Tutki
Vleiskatsaus
= . o
ikkaukset v/ Valitse tiedot Piivi | Vikko Kuukausi 24 «%
> Kaikki liikenne
> AdWords ® Klikkaukset

1
v Search Console !

Aloitussivut

Maat o

Laitteet

Kyselyt helmikuu 2017 maaliskuu 2017 huhtikuu 2017
> Sosiaalinen media

Ensisijainen mittasuhde: Hakulauseke
> Kampanjat

Toissijainen mittasuhde tyonohjaajakoulutus helsin ©© Q  tehostetty | B @ = T = T
B KAYTTAYTYMINEN
Keskiméirsinen
Hakulauseke Kiikkaukset ¥ Impressiot Kiikkausprosentti sijainti
[N KONVERSIOT
0 9 0,00 %
K i kokonaismiri Nakyman keskiarvo:
: 004 % (23 4 00 )
1. tyénohjaajakoulutus helsinki 0 (0,00%) 9(100,00 %) 0,00 % 29

Naytettavatrivit. 100 Snrry1 IRVARIK SIS

opas hyplus.helsinki.fi 3.5.2017 21

Web-analytiikka
Poistumisprosentti
« Poistumisprosentti kertoo niiden kavijoiden prosenttiosuuden, jotka ovat laskeutuneet sivulle
esimerkiksi hakukoneen kautta, mutta ovat poistuneet valittomasti siirtymatta selailemaan muita
sivuja
+ Jos poistumisprosentti on 50 %, puolet sivulle laskeutuneista ovat poistuneet siirtymatta toiselle sivulle
« Poistunut asiakas ei valttamatta loytanyt etsimaansa
+ Pohdi syy siihen, miksi jonkin sivun poistumisprosentti on suuri
« Asiakas saattoi I0ytaa etsimansa valittomasti

+ Asiakas on saattanut etsia henkilokunnan puhelinnumeroa ja poistunut valittomasti sen I6ydettyaan

 Tulkitse siis syyt lukujen takana
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Web-analytiikka -

Tavoitieen toteutumiset v/ Valitse tiedot Tumi | Paiva  Vikko Kuukausi

Konversiot © Tavoltsen tsutmiset

2

» Konversio tarkoittaa kavijan mitattavaa

toimenpidetta sivustolla, esimerkiksi ' A A A
koulutukseen ilmoittautumista
 Konversioprosentti on toimenpiteen tehneiden Tavoiteen toteutumiset. | Tavoiteen arvo Tavoiteen konversioprosentt
1 0,00 € 0,01%

sivustovierailijoiden osuus kaikista vierailijoista

™ —_— wala

« Liikenteen lahde / tulotapa —kohdasta nahdaan, Kekenaispoistumisprosenti

. ) s 0,00 %
miten konversioon on paadytty
+ Jos tavoitteena olisi koulutukseen
N N . . . " Tavoitteet Li Tavoitteen % Tavoitteen
iimoittautuminen ja likenteen lahde / tulotapa — - wiotapa i i
kohdassa orgaanisista tuloksista ei olisi paadytty keneenisnde/wiosps > : s
2. google / organic 4 MM 3636%
iimoittautumaan kertaakaan, voidaan optimoinnin P -
a ! 1 W om
avulla tehda toimenpiteita asioiden
4. google / cpc 1 0 o09%
muuttamiseksi iyt koko raportt
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Web-analytiikka

Konversiot

« Luo tavoite Google Analyticista siihen nakymaan, mista on poistettu bottien ja HY+:n
tyontekijoiden vierailut

« Klikkaa Jarjestelmavalvoja - Tavoitteet

« Valitse haluamasi tavoite, esimerkiksi videon toisto tai uutiskirjeen tilaus

+ Lomakkeen lahettamista vaativien tavoitteiden, kuten uutiskirjeen tilaukseen, vaaditaan erillinen kiitos-

sivu, jolle asiakas saapuu lomakkeen lahetettydan
* Seuraa Google Analyticsin ohjeita

« Mikali konversiolla, esimerkiksi koulutukseen ilmoittautumisella, on rahallinen arvo, lisda se

tavoitteeseen
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Sanakirja

HELSINGIN YLIOPISTO

HELSINGFORS UNIVERSITET

UNIVERSITY OF HELSINKI

SEO = Hakukoneoptimointi, Search Engine Optimization. Hakukoneoptimoinnin avulla parannetaan
orgaanista sijoitusta hakukoneessa.

SEM = Hakukonemarkkinointi tai -mainonta. Hakusanamainonta. Search Engine Marketing. Voi tarkoittaa
joko koko markkinointia hakukoneessa, mutta usein kaytetaan kuvaamaan hakukone- tai
hakusanamainontaa.

PPC = Pay-per-click. Tarkoittaa Hakukone- tai hakusanamainontaa, jolloin maksetaan hakutuloksissa
nakymisesta.

Avainsana = Se sana tai sanaketju, jolla halutaan 16ytya hakukoneen tuloksista.

Metatieto = Muutaman lauseen kertomus hakutuloksesta. Nakyy hakutuloksissa heti titlen jalkeen.

Title = Otsake, otsikko. Lyhyt noin 70 merkin otsikko sivun sisallosta.

Google Analytics = GA. Googlen palvelu, jossa voi seurata oman sivuston kavijatietoja ja muuta analytiikkaa.

Google AdWords = Googlen palvelu, jossa luodaan tekstimainoksia Googlen hakutuloksiin. Taalta l10ytaa
my6s Keyword Plannerin, eli valineen avainsanatutkimukseen.

Google Search Console = Googlen palvelu, jonka avulla voi paremmin seurata ja analysoida sivujen
nakymista hakutuloksissa.

Ankkuriteksti = Se tekstinpatka, johon on lisatty linkki.
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