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Nykypdivén liiketoiminnassa hakukonendkyvyys on yrityksille erittdin térkedd, silld ihmiset
kayttavit erilaisia hakukoneita aktiivisesti. Hakukonendkyvyytti on mahdollista saavuttaa
hakukonemarkkinoinnin ~ kahdella ~ eri =~ menetelmalla: hakukoneoptimoinnilla  ja
hakusanamainonnalla. Molempia menetelmid yhdistdd hakukonendkyvyyden tavoittelu, mutta
muuten ne eroavat toisistaan.

Tamaén tutkielman tarkoituksena oli vertailla hakukonemarkkinoinnin menetelmid kannattavaa
hakukonenidkyvyyttd tavoiteltaessa. Tétd aihetta tutkittiin kahden osaongelman kautta:

1. Miten hakukonenékyvyyttd voi saavuttaa?

2. Miten hakukonemarkkinoinnin menetelmat suhteutuvat toisiinsa omina
kokonaisuuksinaan?

Hakukoneita on erilaisia, mutta tissé tutkielmassa keskityttiin vain ensisijaisiin hakukoneisiin,
kuten Googleen. Tutkimus toteutettiin laadullisena haastattelututkimuksena.
Aineistonkeruumenetelménd kéytettiin puolistrukturoituja teemahaastatteluja. Tutkimukseen
haastateltavaksi valikoitiin ammattilaisia, joilla oli tietdimystd hakukoneoptimoinnista ja
hakusanamainonnasta. Haastatteluissa keskityttiin hakukonemarkkinoinnin menetelmien
vertailuun eri osa-alueilla.

Haastattelututkimuksen tuloksena selvisi, ettd molemmilla hakukonemarkkinoinnin menetelmilld
on hyvid ja huonoja puolia. Tutkimuksen keskeisin 16yd6s on se, ettd kannattavan
hakukonendkyvyyden toteamiseen vaikuttaa mittaamisessa kiytetty aikavili, kdytossd olevat
resurssit ja vallitseva konteksti. Hakukoneoptimointi osoittautui olevan kannattavampi valinta
pitkéllad aikavililld mitattuna, kunhan sen toteuttamiseen on varattu tarpeeksi aikaa ja muita
resursseja. Hakusanamainonta puolestaan soveltui paremmin kéytettdvaksi lyhyelld aikavililla ja
tilanteisiin, joissa tarvitaan hakukonendkyvyytti nopeasti. My6s kontekstin havaittiin vaikuttavan
kannattavuuden yksityiskohtiin, minkd takia kannattavaa hakukonendkyvyyttd tavoittelevan
yrityksen tulee suunnitella hakukonemarkkinoinnin kayttdd omista ldhtokohdista.

Hakukonemarkkinoinnin menetelmid on vertailtu keskendan akateemisissa tutkimuksissa vain
vdhan, minkd takia tdméd tutkimus paikkaa vallitsevaa tutkimusaukkoa kokonaisvaltaisen
vertailun avulla. Aikaisemmat hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan vélistd vertailua
késittelevit tutkimukset ovat keskittyneet enemmaén erilaisten yksityiskohtien vertailuun, minka
takia tdmd tutkimus lisdsi ymmarrystd aiheen kokonaiskuvasta. Tutkielma hyddyttdd myos
liikkkeenjohtoa, silld sen avulla on mahdollista suunnitella ja optimoida omaan tilanteeseen
sopivaa hakukonendkyvyytta.

Avainsanat: hakukonemarkkinointi, hakukoneoptimointi, hakusanamainonta,
hakukonendkyvyys
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1 Johdanto

1.1 Johdatus tutkielman aiheeseen

Maailmassa on yhteensid yli miljardi verkkosivustoa, joista aktiivisia on noin 200
miljoonaa (Netcraft 2023). Nykypidivdnd informaatiota on valtavasti saatavilla
internetissé ja ihmisilld on halukkuutta tietdd vield enemmaén. Téstd syystd informaation
ndkyvyys on tirkedd. (Aswani ym. 2021, 1811.) Pelkdstddn Googlen kautta tehddin
hakuja arviolta noin 8,5 miljardia paivdssa (Prater 2023). On siis selkdd, ettd hakukoneet

ovat merkittdvid tyokaluja ihmisten jokapdivéisessd elamissa.

Hakukoneet muotoilevat hakutulokset, joita miljardit ihmiset nékevét hakiessaan
vastauksia eri tarpeisiinsa (Lewandowski & Schultheil 2023, 1026). Hakukoneet
toimivatkin siis vélikédtend kuluttajien ja verkkosivujen vélissd (Berman & Katona 2013,
646). Hakukoneet ovat parhaita tyokaluja orgaaniselle tiedonhaulle, ja verkkosivut
kilpailevat jatkuvasti hakukoneiden hakutulossivujen parhaista paikoista (Aswani ym.
2021, 1811). Verkkosivustojen suuren mairin takia hakukonenikyvyys on merkittivaa,
silld hyva sijainti kaupankdyntid varten on perinteisen liiketoiminnan tapaan samalla
tavalla tirkedd my0s verkossa (Stankov ym. 2009, 58). Hakukonendkyvyyden
merkityksestd viestii myos se, ettd Almukhtar ym. (2021, 79) kertovat, ettei esimerkiksi
hakukoneoptimointia voida pitdd vain suosituksena modernille litketoiminnalle, vaan
siitd on tullut valttimattomyys, mikali tavoitteena on ylldpitdd kannattavaa litketoimintaa.
Charlesworth (2018, 92) puolestaan kertoo, ettd tietyissd organisaatioissa
hakukoneoptimointi on noussut keskeiseksi elementiksi markkinointistrategiassa.
Pelkéstdaan verkossa toimiville yrityksille hakukoneoptimointi saattaa jopa olla koko
markkinointistrategia. Verkkosivujen sijoitus hakutulossivuilla on yhé tarpeellisempaa

strategisen markkinoinnin ja myynnin ndkékulmista (Gudivada ym. 2015, 43).

Myds hakusanamainonnasta on tullut entisté tirkedmpad yrityksille, silld Schultz (2020,
945) toteaa hakusanamainonnan lunastaneen paikkansa yhtend hallitsevista
internetmainonnan muodoista. Yritykset, niin kansainvéliset kuin kansallisetkin, koosta
riippumatta hyddyntavét hakusanamainontaa eri hakukoneissa (Jerath ym. 2011, 612).
Amaldoss ym. (2016, 259) puolestaan kuvailevat hakusanamainonnan nousua niin

merkittiviksi, ettd sen koetaan olevan korvaamaton osa yrityksen mainontaa.



Nékyvyys on nykypéivin modernissa liiketoiminnassa kaikki kaikessa — ihmisten tulee
16ytdd hakutuloksista juuri oma yritys muiden yritysten joukosta, mutta timén toteutus ei
ole yksinkertaista. Lisdksi internet on nykyddn niin laaja ja kilpailtu ymparisto, ettd
hakukoneista hyotyy eniten vain taktisen ja tarkan toiminnan kautta (Almukhtar ym.
2021, 79). Haku rajataan miljoonista mahdollisuuksista yhdeksi listaksi, jossa
korkeimmalla ovat parhaat hakutulokset. Téstd syystd yritykset joutuvat aktiivisesti
toimimaan, jotta ne sijoittuisivat parhaimpien hakutulosten joukkoon. (Potts 2007, 287.)
Parhaimpien hakutulosten joukkoon sijoittuminen on merkityksellistd, silld esimerkiksi
Barryn ja Lardnerin (2011, 93-94, 96) mukaan suurin osa hakukoneiden kéyttdjista ei
katso koko hakutulossivua lévitse, vaan ensimméinen klikkaus tehddin nopeasti usein
valikoiden korkealle sijoittunut hakutulos. Korkealle sijoittuneiden ja etenkin
ensimmadisten hakutulosten valikointia perusteltiin tutkimuksessa esimerkiksi silld, ettad
niiden uskotaan olevan relevanteimpia. Moreno ja Martinez (2013, 564) kertovat, ettd
16ydettivyyden lisdksi on myos tietysti merkittdvad, etti yritys sijoittuu korkeammalle

hakutulossivuilla kuin kilpailijat.

Tyypillisesti hakukoneet tarjoavat kahdenlaisia tuloksia, orgaanisia ja maksettuja, jotka
se esittdd yhdessd samalla hakutulossivulla. Orgaaniset hakutulokset valikoidaan ja
sijoitetaan hakukoneen algoritmien toimesta, kun taas maksetut tulokset valikoituvat
mainostajien tekemien tarjousten ja laatupisteytyksen perusteella. Nédméd tulokset
erotetaan usein toisistaan merkkaamalla, mistd tuloksesta on maksettu. (Ma ym. 2013,
227.) Verkkosivustoa ei veloiteta orgaanisesta tuloksesta hakutulossivuilla (Charlesworth
2020, 18). Yrityksilld on siis vaihtoehtona hakukonemarkkinointia hyddyntéessd lisdti

hakukonendkyvyyttddn sekd orgaanisesti ettd maksamalla.
1.2 Tutkimusaukko

Hakukoneita, hakukoneoptimointia ja hakusanamainontaa on tutkittu runsaasti jo useiden
vuosien ajan. Jokaisesta aihealueesta on julkaistu tutkimuksia erilaisista ndkdkulmista.
Hakukoneiden tutkimus on esimerkiksi keskittynyt niiden hakuun liittyvén tekniseen
toimintaan, pddasiassa tietojenkasittelytieteen ja informaatiotekniikan aloilla (Pan ym.
2011, 366). Lisdksi useat tutkijat ovat tehneet tutkimuksia hakukoneoptimoinnista ja sen
vaikutuksesta jokapdivdiseen elimddmme (Bhandari & Bansal 2018, 27).

Hakusanamainontaa on puolestaan tutkittu paljon muun muassa eri hakusanojen ja niihin



liittyvien tarjouskilpailujen strategioiden sekd hakusanamainonnan tehokkuuden

lisdédmisté kisittelevien keinojen kautta (Jerath ym. 2014, 480—481).

Sen  sijaan  hakukonendkyvyyttdi = mahdollistavien = hakukoneoptimoinnin  ja
hakusanamainonnan vélinen vertailu on saanut vain vdhdn huomiota akateemisissa
tutkimuksissa. Ndiden hakukonemarkkinoinnin eri menetelmien vililld tehtyd vertailua
on kuitenkin kisitelty muun muassa Kritzinger ja Weideman (2017, 2) toimesta
tutkimuksessa, jossa vertailtiin hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan johdosta
syntyvien konversioiden hintoja. Pelkdstddn konversioiden hintojen vertailu ei
kuitenkaan tarjoa kattavaa kokonaiskuvaa menetelmien eroista. Lisdksi tdmé pro gradu -
tutkielma on jatkoa omalle kandidaatintutkielmalleni “Tavoitteena kannattava
hakukonenikyvyys — hakukonemarkkinoinnin eri menetelmien vertailu” (Lidman 2022).
Kandidaatintutkielmaa on hyddynnetty johdannon ja tietoperustan pohjana. Johdantoa ja
tietoperustaa on kuitenkin tiydennetty ja pdivitetty soveltumaan tdmin pro gradu -

tutkielman tarkoituksen ja tarpeiden mukaisesti.
1.3 Tutkimuksen tarkoitus, rajaukset ja rakenne

Tdmén tutkielman tarkoituksena on vertailla hakukonemarkkinoinnin menetelmia
kannattavaa hakukonenékyvyyttd tavoiteltaessa. Aihetta ldhestytddn rajallisten resurssien
omaavan yrityksen ndkokulmasta, silld rajalliset resurssit, kuten kdytdssd oleva aika,
henkil6std ja markkinointibudjetti, vaikuttavat erilaisten markkinoinnin menetelmien
kdyttomahdollisuuksiin ja niiden kannattavuuksiin. Tdten on tirkedd tietdd, mitd
markkinoinnin menetelmii erilaisten yrityksien kannatta hyddyntdd. Tutkielman aihetta

tutkitaan seuraavien kahden osaongelman kautta:
1. Miten hakukonenikyvyyttd voi saavuttaa?

2. Miten hakukonemarkkinoinnin menetelmét suhteutuvat toisiinsa omina

kokonaisuuksinaan?

Osaongelmiin  esitetddn  vastauksia  kirjallisuuskatsauksen ~ ja  laadullisen
asiantuntijahaastattelututkimuksen keinoin. Tutkielman padpaino on
hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan keskindisessd vertailussa. Niiden
hakukonemarkkinoinnin menetelmien vertailun pyrkimyksena ei kuitenkaan ole esittdd
niitd toisiaan poissulkevina, vaan tutkielman avulla keskitytddn luomaan

kokonaisvaltaisempi kuva niiden kokonaisuuksista ja siitd, miten ne vertautuvat toisiinsa.
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Menetelmien keskindisen vertailun ohella niiden yhteiskédyttd huomioidaan yleiselld

tasolla.

Hakukoneita on erilaisia ja niitd voidaan luokitella eri tavoin. Tunnetuimpia néisti ovat
ensisijaiset hakukoneet, kuten Google. Muunlaisia hakukoneita ovat esimerkiksi erilaiset
kohdennetut hakukoneet, jotka usein keskittyvit vain tiettyihin aiheisiin. (Ledford 2008,
11-13.) Téssd tutkielmassa keskitytddn péddasiassa hakukonemarkkinointiin sekd sen

tuottamaan hakukonenikyvyyteen ensisijaisissa hakukoneissa.

Tutkielma koostuu johdannosta, kahdesta aihetta késittelevéstéd asialuvusta, tutkimuksen
suorittamista kuvaavasta luvusta, tutkimuksen tuloksista, pohdintaa siséltavisti
johtopaitoksistd ja yhteenvedosta. Johdannossa késitelldén aiheen ajankohtaisuutta ja
tairkeyttd muun muassa hakukonendkyvyyden tarpeellisuuden ja hakukoneiden
hakutulossivuilla kdytdvin kilpailun kautta. Lisdksi johdannossa kdyddan lapi syitd
tutkielman tekemiseen seka esitelldén tutkimuksen tarkoitus, kaksi osaongelmaa ja tehdyt
rajaukset.  Ensimmdisessd  pddluvussa  késitellddn  kirjallisuuden  pohjalta
hakukonemarkkinoinnin kokonaisuutta ja sen mahdollisuuksia hakukonenidkyvyyden
lisddmisessd eri menetelmien kautta. Toisessa padluvussa vertaillaan kirjallisuuteen ja
aikaisempaan  tutkimukseen perustuen orgaanisen ndkyvyyden lisddmisessd
hyodynnettyd  hakukoneoptimointia ~ ja  maksettua  ndkyvyyttd  lisddvid
hakusanamainontaa. Vertailussa tuodaan esille molempien menetelmien vahvuuksia ja
heikkouksia. Lisdksi menetelmid vertaillaan keskenddn. Vertailuluvun lopussa esitelldén
my0s kirjallisuuskatsauksen pohjalta luotu viitekehys. Tutkielman asialukujen jilkeen
esitellddn empiirisen tutkimusosuuden metodi ja tutkimusprosessi, eli laadullisena
asiantuntijoiden teemahaastatteluna toteutetun tutkimuksen suorittaminen. Tutkimuksen
suorittamisen kuvaamisen jdlkeen viidennessd pddluvussa késitellddn teoreettis-
empiirisen tutkimuksen tuloksia. Tutkielman padluvussa 6 esitellddn johtopédatokset seka
késitelldén johdannossa esitettyd tutkimuksen tarkoitusta ja osaongelmia, perustellaan
tutkimuksen teoreettinen kontribuutio, pohditaan tyon mahdollisia hyotyjd
litkkkeenjohdolle ja esitetddn tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset.

Viimeinen péddluku muodostaa koko tutkielman yhteenvedon.
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2 Hakukonemarkkinointi hakukonenakyvyyden lahteena

2.1 Hakukonemarkkinoinnin kokonaisuus

Hakukonemarkkinoinnilla on useita mairitelmié, ja esimerkiksi Scott (2015, 350-351)
toteaa, ettd silld tarkoitetaan asiakkaiden tavoittamista hyodyntden hakukoneita, kuten
Googlea. Stankov ym. (2009, 59) puolestaan kertovat, ettd kaikki hakukonendkyvyyttd
parantavat toimet ovat osa hakukonemarkkinointia. Né&ihin hakukonendkyvyyttd
kasvattaviin toimiin lukeutuvat sekd maksulliset ettd ei-maksulliset menetelmét. Moranin
ja Huntin (2015, 10) mukaan hakukonemarkkinointi on digitaalisen markkinoinnin
menetelmd, jossa kéytetddn eri menetelmid sekd orgaanisen ettd maksetun
hakukonendkyvyyden lisddmiseksi erilaisten hakukoneiden hakutulossivuilla. Pan ym.
(2011, 366) kertovat, ettd hakukonemarkkinointiin siséltyy sekd maksettua nikyvyytti
ettd orgaanista optimointia. Potts (2007, 287) tdydentia titd mééritelmad kertomalla, etti
hakukonemarkkinointi on hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan yhdessi
muodostama kokonaisuus, jonka avulla pyritddn saavuttamaan hyvé sijoitus hakukoneen
hakutulossivulla. Hakukonemarkkinoinnin kokonaisuus kattaa siis kaksi erilaista

menetelmai (kuvio 1).

Hakukonemarkkinointi (SEM)

/ \

Hakukoneoptimointi (SEQ) Hakusanamainonta (SEA)

\ 4 \ 4

Orgaaninen nikyvyys Maksettu nikyvyys

\

Hakukoneniikyvyys

Kuvio 1 Hakukonemarkkinoinnin kokonaisuus

Yhteenvetona Murphy ja Kielgast (2008, 90) kiteyttdvat hakukonemarkkinoinnin
kokonaisuuden kattavasti — hakukonemarkkinointi voidaan jakaa kahteen ryhmaéén, jossa
toisessa maksetaan hakukonendkyvyydesti ja toisessa verkkosivusto optimoidaan muun
muassa avainsanojen avulla hakukoneiden 16ydettiviksi. Berman ja Katona (2013, 649)

kertovat, ettd sivustojen omistajat voivat sekd investoida hakukoneoptimointiin
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lisdtdkseen orgaanista ndkyvyyttd ettd tehdd tarjouksia huutokaupoissa ostaakseen
maksettua ndkyvyyttd. Menetelmid voi siis kdyttdd erikseen tai niitd voi hyodyntidd

samanaikaisesti.

Hakukonemarkkinointi-termin kdytdssd on havaittu epéselvyyttd, silld esimerkiksi
Rowles (2018, 75) kertoo, ettd sitd kdytetddn usein, kun puhutaan hakusanamainonnasta.
Charlesworthin (2020, 18—19) mukaan hakukonemarkkinointi-termin kdyttd on sopivaa,
mutta tilldin on kuitenkin pidettdva mielessa, ettd se koostuu kahdesta eri menetelmasta.
Korkean orgaanisen sijoituksen aikaansaanti hakukoneen hakutulossivuilla vaatii tdysin

erilaista ammattitaitoa kuin tehokkaan mainoksen saanti hakutulossivulle.

Hakukonemarkkinointi eroaa monesta muusta markkinoinnin menetelmastd, silld se ei
perustu viestin vastaanottajan tekemisen keskeyttimiseen, vaan tdssd tavassa
markkinoinnin vastaanottaja tekee aloitteen hakemalla juuri sitd informaatiota
hakukoneista, jota silld hetkelld tarvitsee (Scott 2015, 350). Hakukoneissa tehtdvét haut
ovat lyhyitd sanojen ketjuja, joita tehddin muun muassa kéyttdjan tavoitteiden,
informaatiota koskevien tarpeiden tai erilaisten aikeiden pohjalta (Pan ym. 2011, 368).
Liséksi hakukoneiden kéyttdjien tekemédt haut kertovat kyseisen kayttdjin hakuun
liittyvastd kontekstista (Abhishek & Hosanagar 2013, 855). Hakukoneen kayttdjilld on
siis merkittdva rooli koko hakukonemarkkinoinnin prosessissa, silld he tekevét haun,

jonka tuloksena ovat erilaiset hakutulokset.

Hakukonemarkkinointi on toteutettava yrityksessd yhteisty6ll4, silld se ei ole vain yhden
henkilon tyd. Hakukonemarkkinoinnin strategia on markkinointiosaston vastuulla, mutta
sen on silti tehtdva yhteistyotd organisaation sisdisten sidosryhmien kanssa. (Paraskevas
ym. 2011, 207.) Vaikka hakukonemarkkinointi vaatii useamman ihmisen panosta ja titen
enemmin resursseja, ei se silti sulje sen kdyttdd pois pieniltd ja keskisuurilta yrityksilta.
Taimisen ja Karjaluodon (2015, 645) mukaan hakukonemarkkinointi on yhé tutumpaa
pk-yrityksille, ja se onkin yksi hyddynnetyimmistd tyokaluista ndiden yritysten
markkinoinnissa. He pohtivat, ettd hakukonemarkkinoinnin hyédyntdminen pk-yritysten
keskuudessa on lisddntynyt todenndkdisesti sen kustannustehokkuuden ja

verkkosivuliikenteen analytiikan seuraamisen helppouden takia.

Hakukonemarkkinoinnin tavoite on saavuttaa kattavaa hakukonenikyvyyttd (Stankov
ym. 2009, 59). Pan ym. (2011, 365) ndkeviat hakukonemarkkinoinnin ja sen tavoitteiden

saavuttamisen enemmaén jatkuvana tekemisend, silld heiddn mukaansa yksi tirkeimmista
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yrityksien hakukonemarkkinoinnille asettamista tavoitteista on parantaa ja ylldpitda
sijjoittumista ~ mahdollisimman  korkealle = hakukoneiden = hakutulossivuilla.
Hakukonemarkkinoinnille voidaan asettaa myds muunlaisia, hakukonenédkyvyytta
pidemmélle menevid tavoitteita. Taimisen ja Karjaluodon (2015, 641) pienien ja
keskisuurien yritysten digitaalisen markkinoinnin kanavien kéytt6d tutkivasta
tutkimuksesta selvisi, ettd hakukonemarkkinointia pidettiin toisiksi tdrkeimpéni
tyOkaluna myynnin kasvattamisessa sekd mainostamisen edistimisessd. Lisdksi Angeloni
ja Rossi (2021, 544) kertovat, ettd hakukonemarkkinoinnin mainoskampanjoiden tarkein
tavoite on kasvattaa konversioprosenttia, eli sitd lukua, mikd osoittaa verkkosivulla
vierailleiden ostoksia tehneiden kdvijoiden méédrdd verrattuna kaikkiin verkkosivulla
kiyneisiin. My6s Kastner (2013, 29) nostaa esille konversioiden tdrkeyttd, ja toteaakin,
ettd juuri nithin tulisi keskittyd enemmaén kuin hakukoneen hakutulossivujen sijoituksiin.
Néiden tavoitteiden lisdksi Dodson (2016, 15) kertoo, ettd esimerkiksi sitoutumiseen,
maineeseen, markkinajohtajuuteen ja kilpailuetuun liittyvid tavoitteita voidaan myos

asettaa.

Hakukonemarkkinoinnille voidaan asettaa erilaisia keskeisid suorituskykymittareita
(engl. key performance indicator, KPI). Nditd ovat esimerkiksi verkkosivujen
kavijamaard, klikkausprosentti  (engl.  click-through rate, CTR), myynnit,
konversioprosentti, yhden konversion hinta, keskiméairdinen sijoitus hakutulossivulla,
yhden klikkauksen hinta (engl. cost-per-click, CPC) ja verkkosivuilla kaytetty aika.
(Dodson 2016, 15, 51.) Namé keskeiset suorituskykymittarit ovat tdrkedssd asemassa
tavoitteiden saavuttamista mitattaessa, silld ne osoittavat konkreettisia tuloksia. Niiden
avulla voidaan siis ndhdd, miten hakukonemarkkinointikampanjat suoriutuvat

asetettuihin tavoitteisiin verrattuna.
2.2 Hakukoneoptimointi ja orgaaninen nakyvyys
2.2.1 Hakukoneoptimointi kasitteena

Hakukoneoptimointi on kokoelma eri strategioita, joilla parannetaan verkkosivujen
nakyvyyttd hakukoneiden hakutulossivuilla (Veglis & Giomelakis 2020, 1).
Hakukoneoptimointi sisdltdd ne keinot, joilla kasvatetaan verkkosivuston relevanttiutta
orgaanisesti (Potts 2007, 287). Charlesworthin (2018, 67) mukaan hakukoneoptimointia

toteutettaessa verkkosivustosta tehdddn hakukonetta houkutteleva tarjoamalla sille sen
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koodi ja sisélto tavalla, joka voisi hakukoneen mielestd vastata ihmisen tekemié hakua.
Ledfordin (2008, 18) mukaan hakukoneoptimointi on puolestaan sité, ettd verkkosivun
elementtejd muokataan tavalla, joka mahdollistaa parhaimman mahdollisen sijoittumisen
hakukoneiden hakutulossivuilla. Scott (2015, 351) tdydentdd méaaritelméa kertomalla, ettd
hakukoneoptimoinnissa on kyse siité, ettd verkkosivustolla kdytetyt sanat, fraasit ja muu
siséltd on tehty mahdollisimman 16ydettivdksi hakukoneelle, minkd tuloksena
tavoitellaan ~ parasta ~ mahdollista  sijoitusta  orgaanisissa  hakutuloksissa.
Hakukoneoptimointi saattaa termind olla kuitenkin jokseenkin harhaanjohtava, mika voi
aiheuttaa himmennysti. Hakukoneoptimoinnissa ei ole kyse hakukoneen optimoinnista,
vaan optimoinnin kohteena ovat verkkosivut. (Charlesworth 2020, 19.) Tésti huolimatta
Rutz ja Bucklin (2016, 263) kertovat, ettd hakukoneiden verkkosivujen sijoituksen
méidrittelemisessd kiyttdmien algoritmien ymmartdminen on perusta

hakukoneoptimoinnille.

Yritykset ja verkkosivujen ylldpitdjdt voivat hakukoneoptimoida verkkosivujaan eri
tavoilla. Pan ym. (2011, 366) mukaan hakukoneoptimointi perustuu orgaanisen haun
tekniikoihin, joissa kéytetddn hakutulossivujen sijoitusta parantavia menetelmid.
Hakukoneoptimoinnin toteuttamista tarkemmin tarkasteltuna Ziakis ym. (2019, 2)
lisddvit, ettd hakukoneoptimoinnin menetelmét voidaan jakaa valkoisen hatun ja mustan
hatun hakukoneoptimointiin riippuen siitd, noudattavatko kéytetyt toimintatavat

hakukoneiden palveluehtoja.

Valkoisen hatun hakukoneoptimointi voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen, eli
verkkosivuston sisdltdon ja rakenteeseen liittyvdédn sivulla tapahtuvaan optimointiin ja
erilaisten linkkien rakentamiseen keskittyvddn sivuston ulkopuolella tapahtuvaan
optimointiin (Gudivada ym. 2015, 47, 49). Valkoisen hatun hakukoneoptimoinnissa
voidaan hyddyntédéd esimerkiksi Senin (2005, 10) esittelemid tapoja, kuten verkkosivujen
otsikoiden ja metakuvauksien muokkaamista. Ndiden toimien tavoitteena on pystyé
kilpailemaan hyvastd sijoituksesta hakutulossivulla muiden haun vaatimusten tiyttavien

verkkosivujen kanssa.

Valitettavasti ~ kaikki  yritykset  eivdt  hyddynnd  yleisesti  hyvéksyttyjd
hakukoneoptimoinnin keinoja, vaan jotkut saattavat pdidtyd kayttimaidn myo0s
harhaanjohtavia mustan hatun hakukoneoptimointitapoja. Niitd tapoja hyddynnettiessa

tarkoituksena on huijata hakukoneen algoritmeja, jotta saavutettaisiin hyvé sijoitus
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hakutulossivulla. (Gudivada ym. 2015, 44—45.) My6s mustan hatun hakukoneoptimointi
voidaan jaotella sivustolla tapahtuvaan ja sivuston ulkopuolella toteutettavaan
optimointiin. Useimmat sivustolla tapahtuvat mustan hatun optimointimenetelmat
pyrkivit tarjoamaan hakukoneille eri sisdltdd kuin mitd verkkosivun kayttdjille esitetdan
paremman hakutulossivun sijoituksen toivossa. Sivuston ulkopuolella toteutettavaan
hakukoneoptimointiin lukeutuvat muun muassa tekniikat, joiden avulla lisdtdén
keinotekoisesti paluulinkkejd (eli lisdtdan linkkejd toiselta verkkosivulta toiselle).

(Malaga 2008, 148-149.)
2.2.2 Hakukoneoptimoinnin prosessi

Dodsonin (2016, 7-8) mukaan hakukoneoptimointi voidaan jakaa neljdin eri vaiheeseen:
tavoitteisiin, sivulla tapahtuvaan optimointiin, sivun ulkopuolella tapahtuvaan

optimointiin ja analysointiin (kuvio 2).

1. Tavoitteet 2. Sivulla tapahtuva optimointi

\ 4

\ 4

.. 3. Sivun ulkopuolella tapahtuva
4. Analysointi

y 3

optimointi

Kuvio 2 Hakukoneoptimoinnin nelja vaihetta (Dodson 2016, 8)

Hakukoneoptimointi alkaa selkeiden ja realististen tavoitteiden asettamisella. Vaihe on
erityisen tirked, silld hyvin suunniteltujen tavoitteiden avulla muun muassa luodaan
suunnitelmia ja ohjataan toimintaa. (Dodson 2016, 14.) Hakukoneoptimoinnin
padasialliset tavoitteet ovat lisdtd verkkosivuliikennettd, rakentaa mainetta koskien
yrityksen tuotteita ja palveluita, luoda brindid ja kasvattaa tilauksien sekd myyntien
madrdd (Chotikitpat ym. 2015, 3219). Baye ym. (2016, 17) mukaan yksi
hakukoneoptimoinnin tavoite on kasvattaa verkkosivun sijoitusta orgaanisten
hakutulosten seassa. Rutz ja Bucklin (2016, 262) puolestaan kuvailevat tavoitetta
enemman yrityksen sijoituksen optimoinniksi orgaanisissa tuloksissa. Jones (2013, 7)
painottaa realististen tavoitteiden asettamista, kuten tasaista verkkosivun orgaanista
kasvua, jotta hakukoneoptimointiprojektissa keskitytdén oleellisiin asioihin. Toisaalta

Potts (2007, 293) kertoo, ettd hakukoneoptimointi johtaa menestykseen silloin, kun
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hakukoneoptimointikampanjaan sijoitetun pdfoman tuottoaste huomioidaan. T&lldin

yrityksen tulisi keskittyd siihen, ettd hakijat saadaan muutettua myynneiksi tai liideiksi.

Hakukoneoptimoinnin toisessa vaiheessa keskitytddn verkkosivujen eri elementtien
tekniseen optimointiin (Dodson 2016, 8). Sivulla tapahtuva hakukoneoptimointi voidaan
toteuttaa  esimerkiksi sanavalintojen, otsikoinnin ja metakuvauksien kautta.
Verkkosivuilla tulee kiyttda aitoja lyhyitd ja pitkid fraaseja, jotka ovat sivuston aiheen
kannalta relevantteja. Sivulla toteutettavassa hakukoneoptimoinnissa hyddyllisen ja
mukaansatempaavan sisdllon luominen on todella tirkedd. (Gudivada 2015, 47-48.)
Rowles (2018, 88) lisdd, ettd myds verkkosivuilta 16ytyvien tiedostojen nimilld on
vaikutus. Esimerkiksi video- ja kuvatiedostojen nimet kannattaa otsikoida kuvaavasti ja

mahdollisuuksien mukaan hyodyntid merkittdvid avainsanoja.

Sivun ulkopuolella tapahtuva optimointi on hakukoneoptimoinnin kolmas vaihe. Vaihe
siséltdd verkkosivun sijoittumiseen vaikuttavien tekniikoiden hyddyntdmisen, mitd ei
voida toteuttaa hakukoneoptimoinnin toisessa vaiheessa. Kolmas vaihe on pitkdaikainen
ja iteratiivinen prosessi, joka vaatii erilaisia taitoja kuin sivulla tapahtuva optimointi.
(Dodson 2016, 8, 34.) Sivuston ulkopuolella tehtdvd hakukoneoptimointi tapahtuu muun
muassa tarjoamalla hakukoneelle kayttdjan selailun kulun osoittavan murupolun (engl.
breadcrumb) ja verkkosivuston rakenteen osoittavien sivustokarttojen tiedostot sekd

rakentamalla aitoja paluulinkkejé sivustolle (Gudivada ym. 2015, 49-50).

Hakukoneoptimoinnin viimeisessi vaiheessa keskitytddn analysoimaan
hakukoneoptimoinnin suoriutumisesta saatavaa dataa, mink& pohjalta tehddan muutoksia
tulevaisuutta varten. Analysoinnissa keskitytddn esimerkiksi sithen, miten
hakukoneoptimointi on suoriutunut verrattuna aikaisemmin asetettuihin tavoitteisiin.
Lisdksi analysointivaihe auttaa seuraavaa hakukoneoptimointiprosessia suunniteltaessa.

(Dodson 2016, 8, 38-39.)

Hakukoneoptimointi on jatkuva prosessi, jossa tarkastellaan ja analysoidaan sen
suoriutumista (Dodson 2016, 40). Hakukoneoptimointi ei vilttdmattd ole vain yhden
henkilon tai tiimin tehtdvd, vaan sithen voivat osallistua my0s muun muassa
suhdetoiminta- ja henkildstohallinto-osastojen tyontekijét (Charlesworth 2018, 92). Jones
(2013, 8) lisdd, ettd kaikki eivédt ole asiantuntijoita kaikissa hakukoneoptimoinnin
prosessin kohdissa. Mahdollisimman tehokas hakukoneoptimointi vaatii laajan kirjon

erilaisia taitoja ja asiantuntijuutta. Hakukoneoptimointiprojektit voivat vaatia muun
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muassa ohjelmointiin, graafiseen suunnitteluun, data-analyysiin ja tekstisuunnitteluun
liittyvdd osaamista. Kaikkia taitoja ei tarvitse l0ytyd omasta yrityksestd, vaan

ulkoistaminen on myods mahdollista.
2.3 Hakusanamainonta ja maksettu nakyvyys
2.3.1 Hakusanamainonta kasitteena

Hakusanamainonnasta kiytetdéin erityisesti englanninkielisessd kirjallisuudessa eri
nimityksid ja termejd, kuten search engine advertising (SEA), paid search marketing,
sponsored search ja pay-per-click (PPC), mutta niilld kaikilla tarkoitetaan yleisesti samaa
menetelmdd. Scottin (2015, 351) mukaan hakusanamainonta on siti, ettd hakukoneiden
hakutulossivulla orgaanisten tulosten ohessa esitettivistd tekstimuodossa olevista hakua
vastaavista mainoksista maksetaan. Hakusanamainonnassa mainoksia nédytetddn
hakutuloksissa silloin, kun kuluttaja kiyttaa tiettyd hakusanaa (Goldfarb & Tucker 2011,
459). Vaikka kyseessd on yksi digitaalisen mainonnan menetelma, on se Senin (2005, 22)

mukaan tunkeilematon ja kustannustehokas tapa saavuttaa asiakkaita.

Hakusanamainonta toimii huutokauppaperiaatteella, mikd perustaa toimivuutensa
kayttdjiin, jotka klikkaavat mainoksia. Hakukoneet ovatkin osittain rakentaneet
ansaintalogiikkansa hakusanamainonnan varaan. (Kritzinger & Weideman 2017, 1.)
Useimmat hakukoneet, kuten Google, myyvit mainospaikkoja hakutulossivuilla.
Mainostajat tekevét tarjouksia hakusanoista saadakseen mainoksensa orgaanisten
hakutulosten lomaan. (Agarwal ym. 2015, 695.) Hakusanamainonnan toimivuus perustuu
sithen, ettd hakukoneessa haun tekijdn avainsanat sovitetaan yhteen hakijan tarpeita
vastaavien internetistd 10ytyvien verkkosivujen linkkien kanssa. Voitetun avainsanojen
kesken kaytivan huutokaupan jidlkeen mainos sijoittuu korkealle hakutulossivuilla.
(Charlesworth 2018, 220.) Hakusanamainonnan huutokauppoja kdyddin kaytdnndssa
jatkuvasti, silld Amaldossin ym. (2016, 259) mukaan pdivittdin kéytidvien
huutokauppojen méédrd pyorii sadoissa miljoonissa, eli periaatteessa aina, kun

hakukoneen kéyttdja hakee jotain.

Hakusanamainonnan hinta mééraytyy tietyn hakusanan vélilld kdytdvan huutokaupan
mukaan (Goldfarb & Tucker 2011, 459). Avainsanoja koskevan tarjousten kilpailun taso
vaihtelee — joidenkin avainsanojen kesken kdydéddn kovaa kilpailua ja joidenkin kesken

kilpailu on véhiistd. Kilpailu siis vaikuttaa hakusanamainonnan hintaan.
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Hakusanamainonnassa avainsanojen kesken kdytava huutokauppa ei kuitenkaan perustu
pelkéstddn rahallisiin tarjouksiin, vaan hakukoneet ottavat huomioon myds muita
aspekteja, kuten edellisten mainosten klikkausprosentin ja mainokseen linkitetyn
verkkosivun laskeutumissivun (verkkosivu, johon pdadytddn mainosta klikattua).
(Charlesworth 2018, 220-222.) Googlessa toteutettavan hakusanamainonnan hintaan
vaikuttaa my0s se, miten menestyksekkdind Google ndkee verkkosivuston. Mitd
tehokkaampana Google pitdé sivustoa, sitd vihemman se veloittaa mainoksesta. (Doiron
2009, 32.) Lisdksi hakusanamainonnan hinta vaihtelee muun muassa eri maiden ja
toimialojen vélill4. Klikkauksien hinnat ovat olleet korkeita esimerkiksi Yhdysvalloissa
ja Iso-Britanniassa sekd talous- ja internetpalveluiden toimialoilla. Liséksi
hakusanamainonnan hinnat ovat olleet keskimiéirin pienempid jdlleenmyynnissd kuin

palveluiden toimialoilla. (Abou Nabout ym. 2014, 214.)
2.3.2 Hakusanamainonnan prosessi

Dodsonin (2016, 45-46) mukaan hakusanamainonta on hakukoneoptimoinnin tapaan
aktiivinen neljdn vaiheen prosessi. Hakusanamainonta koostuu tavoitteista, jarjestelysta,

hallinnasta ja analysoinnista (kuvio 3).

1. Tavoitteet 2. Jarjestely

\ 4

\ 4

4. Analysointi 3. Hallinta

A

Kuvio 3 Hakusanamainonnan nelja vaihetta (Dodson 2016, 46)

Ensimmadisessd vaiheessa asetetaan tavoitteet ennen kuin hakusanamainontaan
investoidaan. Ensin tulee pohtia yrityksen liiketoiminnan tavoitteita, minkd pohjalta
hakusanamainonnan tavoitteet luodaan. Hakusanamainontakampanjoilla voidaan
tavoitella esimerkiksi konversioita, kuten asiakkaiden tekemid ostoja, tai tietoisuuden
kasvattamista. (Dodson 2016, 45, 50-51.) Asetettavien tavoitteiden tulee olla tdsmaéllisia

ja mitattavissa olevia (Potts 2007, 354).

Jéarjestelyn vaiheessa luodaan hakusanamainonnassa hyddynnettévit tilit, kuten Google

AdWords -tili (nykyinen Google Ads). Vaiheeseen kuuluu myds muun muassa
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kampanjoiden, ja hyddynnettdvien avainsanojen suunnittelu ja valikointi. (Dodson 2016,
46, 52, 55.) Avainsanojen valinta on erityisen tdrkedd, silldi mitd paremmin ne
valikoidaan, sitd menestyksekkddmpi hakusanamainontakampanja tulee olemaan
(Rowles 2018, 95). Hakusanamainonnassa on myds merkittdvdd valikoida oikea
tavoiteltujen avainsanojen tarkkuus. Tarkkuutta voi vaihdella muun muassa “laajan”,
“fraasin” ja “eksaktin” vilill4, vaikuttaen sithen, kuinka paljon ja mink& laatuista
liikkennettd mainokset saavat aikaiseksi. On myo0s mahdollista kdyttdd negatiivisia
avainsanoja, joita hyodyntamaélld voidaan karsia turhia klikkauksia kdyttijilté, joita ei ole
tarpeellista tavoitella. (Jones 2013, 199.) Téhdn vaiheeseen Ilukeutuu myo0s
hakusanamainonnan huutokauppaprosessi. Avainsanojen huutokaupassa mainostaja
valikoi haluamansa avainsanat, luo avainsanoille mainokset ja lopuksi tekee tarjouksen
mainokseen kéytettdvistd summasta, jonka on valmis maksamaan jokaisesta
klikkauksesta (Abhishek & Hosanagar 2013, 855). Viime vuosikymmenen aikana
tapahtunut kehitys tekodlyssd on vaikuttanut tihén vaiheeseen, silld hakukoneet, kuten
Google, kehottavat enenevissd madrin kiyttdméadn automatisoituja tarjousmekanismeja

avainsanojen huutokaupoissa (Google 2023; Schultz ym. 2024, 551).

Kolmannessa vaiheessa hallitaan aloitettua kampanjaa. Hallittaessa kampanjaa
hyodynnetddan kdytetyn hakukoneen tarjoamia tyodkaluja, jotta kampanjasta saataisiin
mahdollisimman  paljon  irti. (Dodson 2016, 76-78.) Suoritettavaa
hakusanamainoskampanjaa tulee seurata ja muokata koko kampanjan ajan, silld
esimerkiksi avainsanojen vililla kdytavin kilpailun mééari saattaa vaihdella. Lisdksi yritys
voi huomata, ettd jotkut tietyt avainsanat toimivat paremmin kuin toiset, mikd implikoi,
ettd joitain muutoksia tarvitsee tehdd huonommin suoriutuvien avainsanojen kanssa.

(Rowles 2018, 97-98.)

Prosessin viimeisessd vaiheessa analysoidaan kdynnissd ollutta kampanjaa huomioiden
sen mahdolliset onnistumiset ja epdonnistumiset. Analysoitaessa keskitytdén mittaamaan
eri tyokaluja ja raportteja hyddyntéen, miten muun muassa asetetut tavoitteet saavutettiin.
Datan avulla pystytdén paremmin optimoimaan seuraavat hakusanamainontakampanjat.

(Dodson 2016, 46, 81.) Prosessi voidaan myos ulkoistaa esimerkiksi mainostoimistolle.
2.4 Hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan yhdistaminen

Hakukonenédkyvyyttd voidaan siis saavuttaa sekd orgaanisesti ettd maksamalla (Stankov

ym. 2009, 59; Pan ym. 2011, 366; Moran & Hunt 2015, 10). Yritys voi kuitenkin



20

halutessaan hyddyntdd molempia hakukonemarkkinoinnin menetelmié, silld mikéédn ei
estd yritystd kiyttdmastd sekd hakukoneoptimointia ettd hakusanamainontaa eri aikoina
tai vaihtoehtoisesti samanaikaisesti. Hakukonemarkkinoinnin menetelmien yhdistelméa
hyddynnetddn runsaasti, silli Bermanin ja Katonan (2013, 649) mukaan suurin osa
mainostajista hyodyntdd sekd hakukoneoptimointia ettd hakusanamainontaa. Télloin
mainostajat  kuitenkin tormidvdt haasteeseen 10ytdd sopiva tasapaino sekid

hakukoneoptimointiin ettd hakusanamainontaan tehtidvien investointien valilla.

Baye ym. (2016, 29) osoittavat, ettd sekd orgaanisten ettd maksettujen hakutulosten
yhteiskdytostd saattaa olla ainakin hetkellisesti hyotyd, silld kuluttajat klikkaavat
todenndkoisemmin orgaanista hakutulosta, mikéli niiden sisdltd on maksettujen
hakutulosten kanssa samankaltaista. TAmé saattaa toimia lyhyelld aikavililld, mutta se ei
kuitenkaan ole kestdvi strategia, silld hakukoneella ei ole motiivia esittdd maksettuja
hakutuloksia, jotka eivét tuota klikkauksia. My0s orgaaniset tulokset voivat auttaa
hakusanamainontakampanjaa, silli Yangin ja Ghosen (2010, 603, 618) mukaan
hakusanamainonnan tehokkuuteen vaikuttaa ratkaisevasti se todenndkdisyys, ettd
mainostajan mainoksen lisiksi samoista hakutuloksista [0ytyy my0s sen orgaaninen tulos.
Hakutulossivun orgaanisessa osiossa erinomaisesti sijoittuvat yritykset hyotyvét siis

todennikoisemmin hakusanamainonnasta.

Hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan yhdistelmén kéytostd voi myds olla
haittaa, sillda Rowlesin (2018, 100) mukaan klikkauksista saatetaan maksaa turhaan, eli
hakijat klikkaavat maksettuja hakutuloksia orgaanisten hakutulosten sijasta. Toisaalta
Yangin ja Ghosen (2010, 604) mukaan hakukoneoptimoinnin keskiméérdisen
klikkausprosentin ja hakusanamainonnan keskiméérdisen klikkausprosentin vililld on
keskindistd riippuvuutta. He kertovat, ettd keskimddrin tdmé keskindinen riippuvuus
kasvattaa yrityksen odotettua tuottoa 4,2-6,15 prosenttia verrattuna siihen, ettd
jompaakumpaa ndistd hakutulosta ei hakutulossivulla esiinny. Liséksi he havaitsivat, ettd
vaikka maksetut hakutulokset védhentdvdt orgaanisten hakutulosten kautta saatavaa
verkkosivulitkennettd, oli  silti  orgaanisten  hakutulosten  keskiméddrdinen
klikkausprosentti maksettujen hakutulosten ollessa pddlld suurempi kuin orgaanisten
hakutulosten keskiméddrdinen klikkausprosentti, kun maksetut hakutulosten eivét olleet

paélld suuressa osassa hakusanoja.
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Yhdistelmélldi on  paremman  klikkausprosentin ~ lisdksi  vaikutusta — myos
verkkosivuliikenteen konvertoitumiseen. Yang ja Ghose (2010, 616—617, 619) kertovat,
ettd hakusanamainonnan ja orgaanisten hakutulosten yhdistelmdn kautta saavutettava
konversioprosentti oli 11,7 prosenttia suurempi kuin pelkdstdén orgaanisten hakutulosten.
Tutkimuksessa havaittiin yhdistelmén kdytolld olevan vaikutusta myos tuottoihin, silld
pelkdstddn orgaanisten hakutulosten avulla ei péddsty yhd hyviin lukemiin kuin
hakusanamainonnan ja orgaanisten hakutulosten yhdistelmailld. He toteavatkin, ettd hyvin
suoriutuvan hakukonemarkkinointikampanjan tulisi sisdltdd sekd hakukoneoptimoinnilla
saavutettavia orgaanisia hakutuloksia ettd maksetun mainonnan kautta ostettavia

hakutuloksia.
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3 Hakukonemarkkinoinnin menetelmien vertailu

3.1 Hakukoneoptimoinnin arviointi

3.1.1 Hakukoneoptimoinnin vahvuudet

Hakukoneiden orgaaniset tulokset tuovat nykypdivdnd suurimman osan monien
verkkosivujen litkenteestd (Veglis & Giomelakis 2020, 1). Hakukoneoptimoinnin
selkednd vahvuutena on sen vaikutus optimoidun verkkosivun orgaaniseen sijoittumiseen
hakukoneiden hakutulossivuilla. Korkea orgaaninen sijoitus vaikuttaa verkkosivun
suosioon. Korkealle hakutuloksissa sijoittuminen on merkittdvéas, silli esimerkiksi
Kritzinger ja Weideman (2013, 278) kertovat, etti yleisesti ottaen mitd korkeammalle
verkkosivu sijoittuu, sitd enemmaén se kerdd klikkauksia. My6s Veglisin ja Giomelakisin
(2020, 1) mukaan verkkosivut saavat sitd enemmain kdvijoitd, mitd useammin ja mitd
korkeammalle ne sijoittuvat hakukoneiden hakutuloksissa. Samoin Almukhtar ym. (2021,
79) kertovat, ettd verkkosivuston suosio lisddntyy optimoinnin seurauksena. Korkealla
sijoituksella on verkkosivuston suosion lisédksi myds muita vaikutuksia, silld esimerkiksi
Kumarin ja Guptan (2016, 67) mukaan korkea sijoittuminen hakutuloksissa vaikuttaa

brinddykseen positiivisella tavalla.

Tomasi ja Li (2015, 39-43) tutkivat hakukoneoptimoinnin positiivisia vaikutuksia ja
16ysivét parantuneen sijoituksen hakutulossivuilla lisdksi muita hyodyllisid vaikutuksia.
Heiddn mukaansa hakukoneoptimointi johti lisdéntyneisiin verkkosivukdynteihin ja
keskimédriisesti pidempiin verkkosivuvierailuihin, mikd puolestaan johti kasvaneisiin
myyntituottoithin. Hakukoneoptimointi johti lisdksi kasvaneeseen sitoutumiseen ja

vuorovaikutukseen kivijoiden ja verkkosivujen vélilla.

Myd6s Bhandari ja Bansal (2018, 34-36) ovat tutkineet hakukoneoptimoinnin vaikutuksia
ja heiddn mukaansa hakukoneoptimoinnin huomattavin hydty on sen positiivinen
vaikutus yrityksen markkinaosuuteen. Muita vaikutuksia ovat kasvanut brindipddoma,
asiakkaiden tuotteita koskevan tietoisuuden lisdéntyminen, parantunut ostamisen

suostuttelu ja lisdantynyt kuluttajia koskeva ymmarrys.

Hakukoneoptimoinnin vahvuutena on myos sen itsendisen toteuttamisen ja titen vihdisen
investointitarpeen mahdollisuus. Hakukoneoptimointi on mahdollista tehda itse yrityksen

sisélld ilman ulkopuolisten palveluntarjoajien apua. Hakukoneoptimointi ei vélttdmatta
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vaadi muita investointeja kuin optimoinnin toteuttaneen henkildston palkkakulut. Lisdksi
hakukoneoptimointi saattaa olla tietyille yrityksille kustannustehokkain markkinoinnin

menetelmd, jonka tuloksena on lisdédntynyt myynti. (Kumar & Gupta 2016, 67.)

Hakukoneoptimoinnin monipuolisuus voidaan myds ndhdd menetelmén vahvuutena.
Hakukoneoptimointi on monipuolista, silld sen toteuttaminen ei rajoitu vain omille
verkkosivustoille, vaan siiti voi hyotyd myos muiden sivujen kautta. Charlesworth (2018,
92) kertoo, ettd esimerkiksi HR-osaston tuottamat hyvin optimoidut tydpaikkailmoitukset
rekrytointisivustoilla voivat lisdtd kévijoiden ja linkitysten mééardd omille verkkosivuille.
Hakukoneoptimoinnilla voidaan my0s vaikuttaa muihin hakuihin, kuten kuvahakuun
(Kritzinger & Weideman 2013, 278). Hakukoneet ottavat huomioon myds vanhat
verkkosivut. Esimerkiksi Scott (2015, 357) kertoo, ettd vanhojen verkkosivujen linkit,
kuten wuusille tuotteille tilaa tekevdt vanhat tuotesivut, ovat arvokkaita
hakukoneoptimoinnin kannalta. Vanhoja sivuja ei kannata poistaa, sillé ne voivat sisaltda

relevanttia tietoa, miké puolestaan lisdd verkkosivujen liikennetta.

Hakukoneoptimoinnin vahvuuksien ja erilaisten hyotyjen huomiointi on tirkedi, silld
Almukhtar ym. (2021, 79) kertovat, ettd ndiden laiminlyonti voi johtaa merkittiviin
menetyksiin mainostuksen, julkisuuden ja myynnin saroilla. Erityisesti yrityksen
myynnin maksimoinnin potentiaalisuus saattaa laskea, mikéli se ei hyddynnd
hakukoneoptimointia, silld Bayen ym. (2016, 21) mukaan tuotteista tietoa etsivét, korkeat
tulot omaavat kuluttajat klikkaavat useammin orgaanisia tuloksia kuin pienemmait tulot

omaavat hakijat.

Hakukoneoptimoinnissa tehdddn muutoksia muun muassa verkkosivujen rakenteeseen.
Moreno ja Martinez (2013, 569570, 575—-577) nostavat esille esimerkin tilanteesta, jossa
verkkosivun huono navigoitavuus saattaa vaikuttaa negatiivisesti sekd sijoittumiseen
hakutulossivulla ettd verkkosivun saavutettavuuteen. Esimerkin avulla he
havainnollistavat hakukoneoptimoinnin menetelmien ja saavutettavan verkkosisillon
toteutuksen  osittaisen  pdadllekkdisyyden.  Heiddn  tutkimuksensa  mukaan
hakukoneoptimointi, jossa huomioidaan saavutettavuus, hyodyttdd sekd henkil6ité, jotka
tarvitsevat saavutettavia verkkosivuja, ettd hakukoneita. Tédten parantuneen verkkosivun

16ydettdvyyden liséksi yritys pystyy parantamaan heidédn vastuullisuutensa tasoa.



24

3.1.2 Hakukoneoptimoinnin heikkoudet

Parantunut sijoittuminen hakutuloksissa on pitkdaikainen prosessi, jossa tuloksia saattaa
joutua odottamaan useita kuukausia. Vilittomadsti tuloksia luovia strategioita tai
resursseja ei ole olemassa. (Almukhtar ym. 2021, 79.) Korkean orgaanisen sijoituksen
aikaansaantiin  tdhtddvdn  prosessin  pitkdkestoisuus  tarkoittaa  sitd,  ettd
hakukoneoptimointi ei todennékdisesti toimi nopeana markkinointikampanjana. Lisédksi
hakukoneoptimointi ei ole kaikista luotettavin markkinoinnin menetelma, silld
onnistumisesta ja tuloksista ei ole mitddn takeita. (Kumar & Gupta 2016, 67.) Jos
hakukoneoptimointi ei johda parempaan sijoittumiseen hakutulossivuilla, voi

verkkosivuliikenne jaada olemattomaksi.

Vaikka Ziakis ym. (2019, 10) toteavat, ettd suurin osa hakukoneissa saavutetusta hyvista
sijoittumisesta hakutulossivuilla on usein toimiviksi todettujen toimien ansiota, ei ndihin
tuloksia aikaansaaviin toimiin kuitenkaan voi luottaa sokeasti tulevaisuudessa.
Hakukoneoptimointi vaatii aktiivisuutta ja muutoksiin reagoimista. Esimerkiksi Potts
(2007, 295) painottaa hakukoneoptimoinnin tuloksellisuuden tarkkailun tirkeyttd —
verkkosivustojen sijoittumista tulee seurata, silld hakukoneiden toimintatavat muuttuvat
jatkuvasti. Hin lisdd, ettd kerran saavutettu hyvé sijoittuminen hakutulossivuilla ei
vélttimittd ole pysyvdd. Charlesworth (2020, 22) varoittaakin, ettd pelkdstddn
hakukoneoptimointiin luottamiseen liittyy riskejda — pienet muutokset hakukoneiden
algoritmeissa tai kilpailijan lisddntynyt aktiivisuus omassa hakukoneoptimoinnissaan
saattaa johtaa orgaanisen tuloksen hdvidmiseen jopa yhdessa yossid. Hakukoneoptimointi
vaatii siis yritykseltd jatkuvaa huomiota, mikéli se haluaa pysyé relevanttina ja yllapitaa
hyvéa sijoitusta hakutulossivuilla. Kumar ja Gupta (2016, 67) kertovat myos, ettd
korkealle sijoittumiselle orgaanisissa hakutuloksissa on vaikeaa méérittdd arvoa, silld
tietyn hakusanan kautta tuleva verkkosivuliikenne saattaa olla pienempdd kuin mité oli

odotettavissa. On kuitenkin mahdollista, ettd tulokset voivat my0s ylittda odotukset.

Suositut hakukoneet estavit jatkuvasti erilaisia mustan hatun
hakukoneoptimointitekniikoita, joilla yritetdin manipuloida hakukoneiden orgaanisia
hakutuloksia (Ma ym. 2010, 30). Vaikka mustan hatun hakukoneoptimointitekniikat
rikkovat hakukoneiden palveluehtoja ja niiden kéyttdmistd pyritddn ehkdiseméén,
kertovat Aswani ym. (2021, 1811), ettd monet verkkosivustot hyddyntdvét mustan hatun

hakukoneoptimointia. Téllaisia epérehellisid yrityksid vastaan saattaa siis olla vaikeaa
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kilpailla. Aswani ym. (2018, 115) mukaan mustan hatun tekniikoita saattaa joutua
kohtaamaan myos haluamattaan. He kertovat, ettd jotkut kokemattomat ulkoistetut
palveluntarjoajat saattavat kayttdd néitd kiellettyjd keinoja, mikd vaikuttaa pitkdlla

aikavélilld yrityksen verkkosivuun haitallisesti.

Tehokkaan hakukoneoptimoinnin haasteena on eri hakukoneiden erilaisuus — kaikkien
hakukoneiden vaatimukset verkkosivuille eivdt ole identtisid. Jos verkkosivu on
optimoitu Googlen hakukoneelle, ei se vilttaimétti ole optimoitu toisille hakukoneille. Eri
hakukoneiden vaatimukset tekevidt hakukoneoptimoinnista vaativampaa ja tidten myds
kalliimpaa. (Sen 2005, 11.) Hakukoneoptimoinnin heikkoutena voidaan siis todeta olevan
useiden erilaisten hakukoneiden olemassaolo, silld optimointitoimien vaikutukset eivét

ole universaaleja.

Hakukoneoptimoinnin heikkoutena voidaan myos pitdéd sen toteuttamisen vaikeutta tai
siitd tietdmattomyyttd. Kritzinger ja Weideman (2013, 284) kertovat, ettd kaikki yritykset
eiviat valttdmittd omaa taitoja toteuttaa hakukoneoptimointia, mikd johtaa sen
ulkoistamiseen. Heiddn mukaansa kaikki eivdt myoskéén tiedd, mitd hakukoneoptimointi
on tai mitd hyotyjd sen kédytostd on. Tamé tietdméttomyys voi johtaa muun muassa
hakusanamainonnan kéyttdmiseen. Doiron (2009, 32) kuvailee hakukoneoptimoinnin
olevan niin tiedettd kuin taidettakin, minkd takia se tulisi jéttdd asiantuntijoiden

tehtavaksi.

Tehokas hakukoneoptimointi ei vélttdmétta riitd yksindén kilpailemaan kaikkien yritysten
kanssa. Esimerkiksi Baye ym. (2016, 26) toteavat, ettd kuluttajat valikoivat
todenndkoisimmin sen jilleenmyyjén verkkosivuston, jolla on korkein brandipddoma.
Kuluttajilla on tapana valikoida ne verkkosivustot, jotka ovat luotettavia ja tunnettuja.
Valikointiin vaikuttaa myds verkkosivun tarjoama arvo, eli kuluttajat huomioivat muun

muassa yrityksen asettamat hinnat ja palautusehdot.
3.2 Hakusanamainonnan arviointi
3.2.1 Hakusanamainonnan vahvuudet

Yleisesti ottaen muihin yrityksien kdyttdmiin mainostuksen menetelmiin verrattuna
hakusanamainonnalla on useita vahvuuksia. Esimerkiksi maksetulla

hakusanamainonnalla saavutetaan parempia tuloksia, kuten enemméan myyntid, kuin
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offline-mainonnalla (Bayer ym. 2020, 801-802). Lisdksi hakusanamainonta vaikuttaa
perinteisiin mainostuksen menetelmiin verrattuna tehokkaammin yleisesti myynteihin
(Dinner ym. 2014, 528). Hakusanamainonnalla on myds monia hyvid ominaispiirteitd
perinteiseen ja muuhun internetin vélitykselld toteutettavaan mainontaan verrattuna.
Hakusanamainonta on erittdin mitattavissa olevaa mainontaa, silli mainostajat pystyvit
seuraamaan esimerkiksi, mitkd avainsanat johtavat klikkauksiin ja mitkd klikkaukset
johtavat konversioihin. Lisdksi muihin internetmainonnan menetelmiin, kuten
bannerimainontaan, verrattuna hakusanamainonnalla on parempi klikkaus- ja
konversioprosentti. (Abhishek & Hosanagar 2013, 855.) Toisaalta Yangin ym. (2013,
149) mukaan hakusanamainonnan kilpailun méérilla on selkeiti vaikutuksia esimerkiksi

maksettujen hakutulosten klikkausten méérédédn ja yhden klikkauksen arvoon.

Hakusanamainonnan vahvuutena on sen toimivuuden varmuus ja nopeus
hakukonenikyvyyden saavuttamisessa. Hakusanamainonta tarjoaa siis yrityksille, jotka
eivit ole kehittdneet orgaanista ndkyvyyttddn tai ovat siind epdonnistuneet,
mahdollisuuden esiintya hakutulossivuilla ja titen tavoittaa hakuja tehneet kayttdjit (Rutz
& Bucklin 2016, 263-264). Hakusanamainonnan vahvuutena on myds sen nopeus.
Lombardin (2011, 116) mukaan hakusanamainonnalla on mahdollista saavuttaa ldhes
viélittdmasti ndkyvyyttd tehden siitd menetelmén, joka sopii hyvin tilanteisiin, joissa

tavoitellaan tuloksia saman tien.

Hakusanamainonta on erityisen hyvd kohdennetun mainonnan kanava, silld mainosten
ndyttdminen perustuu kuluttajien hakemiin hakusanoihin (Goldfarb & Tucker 2011, 459).
Koska hakusanamainokset pohjautuvat hakukoneiden kayttéjien hakuihin, pidetdan niitd
samalla huomattavasti vihemmaén pdéllekdyvind kuin muita internetmainonnan muotoja
(Yang & Ghose 2010, 602). Lisédksi yritykset ovat valmiita maksamaan mainoksistaan,
silld hakusanamainonnalla on erittdin tarkka kohdennusmahdollisuus (Animesh ym.
2011, 154). Suuret hakukoneet, kuten Google, tarjoavat mainostajille tydkaluja, joiden
avulla on mahdollista tavoitella tiettyd asiakassegmenttid. Mainostaja pystyy
kohdentamaan mainoksiaan esimerkiksi kéyttdjan maantieteellisen sijainnin, kielen tai

laitteen perusteella. (Rutz & Trusov 2011, 797-798.)

Hakusanamainonnassa hyddynnetddn PPC-hinnoittelua (pay-per-click, eli maksu per
klikkaus) perinteisemmaén yleiseen nékyvyyteen perustuvan hinnoittelun sijasta. Timéa on

merkittdvdd etenkin pienemmille yrityksille, silld PPC-hinnoittelu tarjoaa paremman
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mahdollisuuden kilpailla suurempien yritysten kanssa. (Animesh ym. 2011, 154.)
Klikkaukseen perustuva maksu takaa sen, ettd esimerkiksi pienelld yritykselld on
mahdollisuus konvertoida verkkosivulla kévija asiakkaaksi (Doiron 2009, 32).
Tarjouskilpailuissa muidenkin aspektien kuin rahallisen tarjouksen huomiointi on
tarkedd, silldi muuten vain suurimpien markkinointibudjettien omaavien yritysten
mainoksia ndytettdisiin. PPC-hinnoittelu tarkoittaa sitd, etti mainoksesta maksetaan vain
silloin, kun sitd klikataan. (Charlesworth 2018, 220-221.) Tdméa on merkittdvaa, silla
pelkdstddn mainoksen ndyttiminen ei maksa mitdédn, eli kidytdnnossd se on ilmaista

hakukonendkyvyyttd, mikéli kukaan ei linkkié klikkaa.

Hakusanamainonnalla on erilaisia epédsuoria positiivisia vaikutuksia yrityksen
nidkokulmasta  tarkasteltuna. = Hakusanamainonnassa  geneeristen avainsanojen
kéyttaminen vaikuttaa positiivisesti brianditietoisuuden luontiin. Vaikutus tosin vaihtelee
aloittain. (Nottorf & Funk 2013, 215.) Téllaiset laajat avainsanat, kuten “auto” tai
”laukku” johtavat Rutzin ym. (2011, 662) tulosten mukaan suurempiin méériin palaavaa
liikkennettd verkkosivuille kuin tdsmdilliset avainsanat. Tamin takia laajat ja kalliit
avainsanat saattavatkin tarjota pidemmalld aikavililld tarkasteltuna enemmén arvoa
mainostajalle kuin aikaisemmin on ajateltu. Dinnerin ym. (2014, 542) mukaan
hakusanamainonnalla on myos merkittdvid vaikutuksia offline-myyntiin parantaen
hakusanamainontaan sijoitetun pddoman tuottoastetta. Schlangenotton ym. (2018, 418)
mukaan hakusanamainonnasta hyotyvit nimenomaan myos kivijalkamyymalat, joilla on
verkkosivut. On asiakkaita, jotka etsivét ja tutkivat tuotteita internetistd, mutta kayttivit
paikallisia myymaélditd tuotteiden ostamiseen. Heiddn tutkimuksensa osoitti, ettd
hakusanamainonta onnistui saavuttamaan asiakkaita, luomaan heiddn keskuudessaan

tietoisuutta, sekd kasvattamaan sitoutumista.
3.2.2 Hakusanamainonnan heikkoudet

Hakusanamainonnan suurin heikkous on sen jatkuva tarve rahoitukselle. Tulokset
vaativat jatkuvaa investointia mainostukseen, eli silld on jatkuvat kustannukset. Heti, kun
hakusanamainontaan ei kiytetd markkinointibudjettia, tippuvat tulokset vélittomasti
nollaan. (Kritzinger & Weideman 2015, 11.) On myds huomioitavaa, ettd parhaimmat
saavutettavissa olevat tulokset eivdt tule automaattisesti. Hakusanamainonnan
onnistuminen vaatii huolellista ty6td, sillda huonosti valitut avainsanat saattavat johtaa

sithen, ettd rahaa on kiytetty turhaan tai saavutettavissa oleva markkinaosuus jii



28

saavuttamatta (Charlesworth 2018, 223). Abou Nabout (2015, 684) kuvailee ensikertaa
hakusanamainontaa hyddyntdvien mainostajien tilannetta haastavaksi, minki johdosta

hakusanamainonnan tuloksellisuuden maksimointi on vaikeaa.

Hakusanamainontaa hy6dyntdvit mainostajat kohtaavat haasteena valikoida optimaalisen
sijoittumisen hakutuloksissa. Hakutuloksissa eri sijoille sijoittuminen vaikuttaa
hakusanamainonnan kannattavuuteen. Korkeampi sijoittuminen hakutuloksissa johtaa
lisddntyneeseen klikkauksien todenndkdisyyteen ja myds potentiaalisesti korkeampiin
klikkauksien hintoihin. Kampanjatasolla korkeampi sijoittuminen samalla laskee
konversion todennédkdisyyttd, mutta hakusanatasolla tdma ei kuitenkaan pidé paikkaansa.
Mainostajien tulee siis tehdd p#dtds potentiaalisten asiakkaiden madrén, niiden
hankkimisen kustannusten ja asiakkaiden laadun vililld. (Schultz 2020, 959, 962-963.)
Huangin ym. (2021, 9-10) tutkimuksesta selvisi, ettd sekd klikkausprosentti ettd
konversioaste ovat korkeampia mainoksilla, joilla on parhaat sijainnit. Tulokset osoittavat
myd0s, ettd konversioaste laskee klikkausprosenttia enemmain, mitd alemmas mainos
sijoitetaan. Ghosen ja Yangin (2009, 1616) tutkimuksen mukaan korkeimmin sijoittuneet
avainsanat eivét olleet kaikista kannattavimpia, vaan tuottavimmat avainsanat olivat usein
ne, jotka olivat keskelle sijoittuneita. Hakusanamainonnan heikkoutena on siis
tavoiteltavan sijoituksen valitsemisen vaikeus, silld eri mainoksien sijoituksilla voi olla

erilaisia tuloksia.

Hakusanamainonnan heikkoutena voidaan myds pitdd mahdollisia imagohaittoja. Man
ym. (2010, 30, 35, 37) tutkimuksen mukaan asiakkaiden silmissd epétyydyttivit
yritykset, eli yritykset, joiden yleinen luokitus on heikko ulkopuolisen tahon
luokittelupalvelussa, ndkyvit todenndkodisemmin maksetuissa kuin orgaanisissa
hakutuloksissa. He kertovat, ettd tdmd johtuu todennékoéisesti siitd, ettd maksettuihin
hakutuloksiin on helpompaa péédstd kuin orgaanisiin hakutuloksiin. Epédtyydyttavit

yritykset eivit kuitenkaan muodosta enemmist6d maksetuissa hakutuloksissa.

Mainosten vilttelyd on tutkittu perinteisen median piirissd runsaasti, kun taas
hakusanamainonnan vélttiminen on saanut huomattavasti vdhemmén huomiota.
Tutkimusta on kuitenkin tehty, ja muun muassa hakukoneiden kiyttdjien nikemyksid
hakusanamainonnasta kaisitelleessd tutkimuksesta selvisi, ettd néilld kéyttdjien

ndkemyksilld oli merkittdvaa vaikutusta hakusanamainonnan vilttdmiseen. Esimerkiksi
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koetun mainostamisen hély ja edelliset negatiiviset kokemukset hakusanamainonnasta

voivat johtaa hakusanamainonnan vélttimiseen. (Li 2019, 2, 7-9.)

Schlangenotton ym. (2018, 418) mukaan ainakin kivijalkamyymaéldiden tapauksessa
hakusanamainonta saattaa vaikuttaa vain asiakkaan tiedonhaun vaiheeseen, mutta ei
kuitenkaan kivijalkamyymaéldiden myynteihin. Heidén tutkimuksensa osoitti, ettei
kivijalkamyymaéldiden konversiot lisdéntyneet, vaikka hakusanamainonta tavoittikin
asiakkaita. Nottorf ja Funk (2013, 214) vahvistavat kisitystd hakusanamainonnan
vaikutuksista ostoprosessin alkuvaiheeseen, silld heiddn mukaansa kuluttajat ovat
erityisen alttiita maksetuille hakutuloksille heiddn hakuprosessiensa alkuvaiheilla.
Hakusanamainonta ei siis aina valttdméattd toimi kaikenlaisilla yrityksilld yhtd

tehokkaasti.

Hakusanamainonnan heikkoutena voidaan lisdksi pitdd sen alttiutta ulkopuolisten
toimijoiden hyokkayksille. Mladenowin ym. (2015, 111-112) mukaan mainostaja saattaa
kohdata hakkerointia tai klikkausten médrdn manipulointia (engl. click-fraud).
Hakkeroinnissa hyokkédyksen tavoitteena on saada mainostajan hakusanamainonnassa
kayttdma kayttdjatili haltuun. Klikkausten mairdn manipuloinnissa hyokkaaja toimii joko
kuluttajan roolissa tai se hoidetaan tietokoneohjelman vilitykselld. Hyokkadjan
tavoitteena on lisdtd mainostajan kuluja keinotekoisia klikkauksia hyodyntdmalla.
Hyokkédjand voi olla esimerkiksi kilpaileva yritys. Schultz ym. (2024, 560) toteavat, ettid
klikkausten madrdn manipuloinnilla saattaa olla myds toinen negatiivinen vaikutus.
Heiddn mukaansa tdméd voi vaikuttaa hakukoneen automatisoidun péédtdksenteon

tehokkuuteen, silld klikkausten manipulointi syottdd algoritmeille véaristynyttd tietoa.
3.3 Hakukonemarkkinoinnin menetelmien keskinainen vertailu

Yksi merkittdvd ero hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan vélilld on se, miten
hakukoneita kdyttavit hakijat, eli potentiaaliset asiakkaat, hyodyntavit hakukoneiden
tarjoamia hakutuloksia ja miten he suhtautuvat ndihin hakutuloksiin. Jansenin ja
Resnickin (2006, 1955, 1959) tutkimuksesta selvisi, ettd osallistujat valikoivat
todenndkdisemmin orgaanisen tuloksen kuin maksetun tuloksen. Heiddn mukaansa
hakukoneita kéyttdvit eivdt kuitenkaan kokonaan hylkdd maksettuja tuloksia, vaan
molempia tuloksia hyddynnetddn. On kuitenkin tidrkedd huomioida, ettd hakijat pitivit
orgaanisia linkkejd maksettuja linkkejd relevantimpina. Tuloksien perusteella voidaan

todeta, ettd hakijoilla on taipumusta valita orgaaninen hakutulos maksettujen
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hakutulosten sijasta. Jansen ja Spink (2009, 87) puolestaan analysoivat hakutulossivuilla
tehtyjd klikkauksia ja huomasivat, ettd valtaosa (n. 84 % vrt. n. 16 %, luvuissa ei
huomioitu hakukertoja, jotka eivdt johtaneet klikkauksiin) klikkauksen tehneistéd
klikkasivat orgaanisia linkkejd maksettujen linkkien sijasta. Barryn ja Lardnerin (2011,
95) tutkimuksen tulokset tukevat samalla tavalla hakukoneoptimoinnin avulla tuotettavia
orgaanisia tuloksia — suurin osa hakijoista suosii orgaanisia hakutuloksia ja niité pidetidén
relevantimpina kuin maksettuja hakutuloksia. Erds heiddn tutkimukseensa osallistunut
kertoi, ettei edes huomioi maksettuja hakutuloksia. Lisdksi maksettuihin hakutuloksiin
suhtauduttiin varauksella, silld niihin ei luotettu. Maksettujen linkkien ei esimerkiksi
ajateltu tarjoavan parhaimpia kauppoja. Yhté lailla Man ym. (2013, 234) tutkimuksen
tulokset puoltavat orgaanisia hakutuloksia. He kertovat, ettd kuluttajat luottavat
vihemmén maksettujen hakutulosten myyjiin, ja ettd kuluttajat tekevét
todennikoisemmin ostoksia orgaanisten hakutulosten kautta. Myds Bermanin ja Katonan
(2013, 644) mukaan kuluttajat tyypillisesti luottavat enemmaén orgaanisiin hakutuloksiin

kuin maksettuihin.

Sen lisdksi, ettd hakukoneiden kayttdjit valikoivat ja klikkaavat enemmain orgaanisia kuin
maksettuja hakutuloksia, kuluttavat he enemméin aikaa orgaanisten hakutulosten
havainnointiin kuin maksettujen hakutulosten katselemiseen. On silti huomioitavaa, etti
vaikka maksettuja hakutuloksia ei klikata yhtd paljoa kuin orgaanisia, kohtaavat
kayttdjien katseet maksettujen hakutulosten kanssa. Télloin kéyttdjat saattavat
tiedostamattaan prosessoida maksettuja hakutuloksia mielessdéin. Mainostajan kannattaa
siis keskittyd mainosten tekstiin muun muassa lisétidkseen tietoa tuotteista tai brandisti

taysin ilmaiseksi. (Lo ym. 2014, 227-228.)

Jerathin ym. (2014, 485) tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd kuluttajat, jotka kayttavit
suosittuja avainsanoja hyodyntdvdt enemmain orgaanisia tuloksia, kun taas kuluttajat,
jotka kayttdvdat vihemmin suosittuja hakusanoja keskittyvdat enemmén maksettuihin
hakutuloksiin. Téstd syystd mainostajien tulisi keskittyd hakusanamainonnallaan
vihemmaén kéytettyihin hakusanoihin ja hakukoneoptimoinnilla tulisi vastata

suosituimpiin hakusanoihin.

On kuitenkin merkittdvaa tiedostaa, etteivit kaikki hakukoneiden kayttdjat valttimétta
edes mieti tai tiedd, ovatko hakutulokset orgaanisia vai maksettuja. Esimerkiksi

kauppatieteiden opiskelijoiden (engl. business student) keskuudessa toteutettu tutkimus
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osoitti, ettd yli puolet vastaajista eivdt kiinnittdineet huomiota siithen, minkélaisia
hakutulokset olivat. Samassa tutkimuksessa kuitenkin ilmeni, ettd niitdi molempia
hakutuloksia vertaillessa maksetut hakutulokset koetaan &drsyttivimmiksi ja niihin
luotetaan vihemman. (Kobylanski 2012, 183, 185—186.) Barry ja Lardner (2011, 95) seka
Lewandowski ym. (2018, 435) huomasivat my0s tutkimuksissaan, etteivit ldheskddn
kaikki hakijat tiedosta orgaanisten ja maksettujen hakutulosten eroja. Lewandowskin
(2017, 19-20) mukaan ihmiset, jotka eivdt osaa erottaa orgaanisia ja maksettuja
hakutuloksia toisistaan, valitsevat noin kaksi kertaa useammin maksetun hakutuloksen
kuin ne, jotka osaavat erottaa ndma kaksi toisistaan. Hin pohtii, ettd tima ei periaatteessa
ole ongelma, mikéli maksetun hakutuloksen avulla haun tekija saa vastauksen etsimdansi
asiaan. Ongelmallista on kuitenkin se, ettd hakija klikkaa maksettua hakutulosta, eli
mainosta, tiedostamattaan sen kaupallisuutta. Lewandowskin ja Schultheilin (2023,
1036) tutkimuksesta selvisi, ettd ihmisten ymmaérrys ylipdédtinsd siitd, miten
hakukoneiden hakutulossivuihin voidaan vaikuttaa, on vajavainen. Etenkin tietoisuus
siitd, ettd hakutulossivuihin voi vaikuttaa hakukoneoptimoinnin avulla oli tulosten

perusteella vihdisempéaa.

Kummankaan,  hakukoneoptimoinnin  tai  hakusanamainonnan, sijoittuminen
hakutulossivuille ei ole varmaa, mutta niitd erottaa silti tietyn tason kontrollin
mahdollisuus. Hakusanamainonnan vahvuutena on se, ettd mainostajalla on
hakukonendkyvyyteen liittyen edes jonkin verran enemmén kontrollia, silld tietyt
hakusanat ostetaan. Liséksi kuluttajille ndytettdvddn maksettuun hakutulokseen on
mahdollista vaikuttaa, silld sen voi muotoilla mainostaja itse. Sanavalinnoilla voi olla
suuri merkitys esimerkiksi siind, ettd hakutuloksia selaileva konvertoituukin asiakkaaksi.
Orgaaniset tulokset luodaan automaattisesti hakukoneen toimesta, jolloin teksti voi olla
esimerkiksi sivulta, joka ei edistd myyntid tai ei valttimittd ole relevantti hakijalle.

(Charlesworth 2018, 220-221.)

Hakukonemarkkinoinnin eri menetelmid vertailtaessa on kuitenkin tidrkedd myos
kartoittaa ndiden molempien potentiaalista tuloksellisuutta. Yangin ja Ghosen (2010,
619) mukaan maksetuilla hakutuloksilla on parempi konversioprosentti kuin orgaanisilla
hakutuloksilla.  Myds  Kritzinger ja  Weideman (2017, 12-13) tutkivat
hakukoneoptimointia ja hakusanamainontaa ja huomasivat, ettd hakukoneoptimoinnilla
on yrityksen kannalta parempi yhden klikkauksen hinta (CPC) ja edullisempi hinta per

haluttu toimenpide (CPA). Hakusanamainonnalla oli kuitenkin hakukoneoptimointia
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parempi konversioprosentti. Néiden tutkimustulosten jdlkeen he suosittelevat yleiselld
tasolla yritysten allokoivan suuremman osan markkinointibudjetista
hakukoneoptimointiin kuin hakusanamainontaan. Toisaalta joissain tapauksissa, kuten

silloin, kun halutaan heti tuloksia, voi hakusanamainonta olla kannattavampaa.

Hakusanamainonnalla ~ on  useita  etuja  hakukoneoptimointiin  verrattuna.
Hakusanamainonnan aloittaminen on nopeaa ja helppoa, eikd verkkosivustoon tarvitse
tehdd mitddn muutoksia. Hyvin kohdennettu hakusanamainonta pystyy luomaan
verkkosivustolle liikennettd muutamassa tunnissa, kun taas hakukoneoptimoinnilla
saattaa kestdd kuukausia tehdd sama. (Ledford 2008, 73.) Markkinointiin kiytettyjen
resurssien ja niiden avulla saavutettujen tuloksien viliselld suhteella on merkitysti
yrityksille etenkin pidemmalld aikavililld. Tdméi koskee my6s hakukonemarkkinointia,
minka takia on tarkedd tietdd, miten hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta suoriutuvat
toisiinsa verrattuna my0s ensimmaisten kuukausien jdlkeen. Kritzingerin ja Weidemanin
(2015, 11-12) tutkimuksesta selvisi, ettd hakukoneoptimointi  osoittautui
kannattavammaksi investoinnin kohteeksi kuin hakusanamainonta pidemmalla
aikavililld tarkasteltuna. Hakukoneoptimoinnilla kesti noin kolme kuukautta saavuttaa
sama verkkosivuliikenteen taso kuin mihin hakusanamainonta pystyi parhaimmillaan 11
kuukauden aikana. Hakukoneoptimoinnin aloittaminen oli kalliimpaa kuin
hakusanamainonnan, mutta mikédli molempia olisi jatkettu yhtd kauan
(hakusanamainontaa jatkettiin 11 kuukauden ajan ja hakukoneoptimointia viiden
kuukauden ajan), olisi hakusanamainonta saavuttanut ja ohittanut hakukoneoptimoinnin
kuluissa noin hieman yli kuuden kuukauden jalkeen. Oletuksena tissd kuitenkin on, ettei
hakukoneoptimoinnista koituisi lisdkuluja alkuinvestoinnin jélkeen. Heiddn mukaansa
olisi ennustettavaa, ettd hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan kannattavuuden

ero jatkaisi kasvuaan vield tulevaisuudessa puoltaen hakukoneoptimointia.

Orgaanisten hakutulosten kautta voidaan mahdollisesti myydid tuotteita korkeammilla
hinnoilla kuin maksetuissa hakutuloksissa, silli Man ym. (2010, 35) tutkimuksesta
selvisi, ettd tuotteiden keskimddrdinen hinta on korkeampi orgaanisissa hakutuloksissa
kuin maksetuissa. He perustelivat titd silld, ettd epatyydyttavit yritykset ovat
taipuvaisempia tarjoamaan tuotteitaan halvemmalla maksetuissa hakutuloksissa ja sillé,

ettd orgaanisissa tuloksissa on vihemman epétyydyttavid yrityksié.



3.4 Kannattavan hakukonendkyvyyden viitekehys

Hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta ovat erilaisia menetelmid, mutta niiden
molempien tavoitteena on saavuttaa hakukonendkyvyyttd. Menetelmid vertailtaessa ja
tutkittaessa tulee kiinnittid huomiota my6s muihin asioithin kuin vain saavutettuun
hakukonendkyvyyteen. Tdmén huomion pohjalta on rakennettu hakukonenédkyvyyteen

pyrkivd hakukonemarkkinoinnin menetelmid jdsentdvd ja vertaileva kisitteellinen

viitekehys (kuvio 4).

Kannattava hakukonenikyvyys

Hakukoneoptimointi (SEO)  Hakusanamainonta (SEA)
Aika - toteutus vaatii paljon aikaa + nopeasti toteutettavissa

- hidas tuottamaan tuloksia + nopeat tulokset

- jatkuva prosessi - jatkuva prosessi
p . - vaatii erilaisia taitoja - voi olla haastavaa aloittaa

rosessi - ei universaali kaikille hakukoneille | =+ ei vaadi suurta tiimié tai suuria
+ mahdollista ulkoistaa toimenpiteitd
+ mahdollista ulkoistaa

Kulut - alkuinvestointi - jatkuvat kulut

+ ei jatkuvaa tarvetta rahoitukselle +/- avainsanojen hinta kilpailun mukaan

+ orgaanisia tuloksia klikataan - maksettuja tuloksia klikataan

enemman vihemmain
Hakukoneiden | + orgaanisiin tuloksiin luotetaan - maksettuihin tuloksiin luotetaan

o enemman vihemmain

kayttajat + orgaaniset tulokset koetaan - maksetut tulokset koetaan vihemman

relevantimmiksi relevantimmiksi

+ saavutettavuus - mahdolliset imagohaitat

+ parempi CPC & CPA + parempi konversioprosentti

. + suositut hakusanat + vihemmain suositut hakusanat

Tuloksellisuus | + korkeammat tuotteiden hinnat + epdsuorat vaikutukset

+ mahdollisuus tuottaa tuloksia - tulokset loppuvat heti rahoituksen

kauan loputtua

o tulokset eivit ole taattuja e kilpailu nostaa CPC-hintoja

e saavutettu sijoitus e vaikutus vain ostoprosessin alkuun
Riskit hakutuloksissa voi laskea o  keinotekoiset klikkaukset

nopeasti
e ulkoistettuna mustan hatun L
menetelmien kayttd

Kuvio 4 Kannattavan hakukonenakyvyyden viitekehys

Pidemmalla aikavélilla
hakukoneoptimointi
kannattavampi valinta

Lyhyella aikavélilld & yksittdisid
kampanjoita varten
hakusanamainonta kannattavampi
valinta
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Tutkielman kirjallisuuskatsauksen pohjalta on luotu hakukonemarkkinoinnin
menetelmien vahvuuksia ja heikkouksia sekd keskindistd vertailua esittdva viitekehys.
Hakukoneoptimointia ja hakusanamainontaa vertailtacssa esille nousivat erityisesti
niiden kayttdon liittyva aika, niiden toteutuksen prosessi, kdytostd koituvat kulut, miten
hakukoneiden kayttdjat suhtautuvat niihin, niiden tuloksellisuus ja kiyttoon liittyvit
riskit. Namé kuusi kohtaa muodostavat viitekehyksen rakenteen, mitd hyddynnetddn
tutkielman  tutkimuksen  suorittamisessa.  Kirjallisuuskatsauksen  perusteella
hakukoneoptimointi soveltuu yrityksille paremmin pidemmalld aikavililld ja

hakusanamainonta lyhyemmalld aikavélillad seké yksittdisid kampanjoita varten.
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4 Tutkimuksen suorittaminen

4.1 Laadullinen tutkimusote

Taméa tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Laadullinen
liikketoiminnan tutkimus mahdollistaa liiketoiminnan ilmididen monimutkaisuuksiin
syventymisen niiden omissa konteksteissaan (Eriksson & Kovalainen 2008, 3).
Laadullisessa tutkimuksessa tarkastelun kohteena ovat yksittdiset tapaukset.
Tutkimuksessa ollaan erityisen kiinnostuneita osallistuvien henkildiden ndkdkulmista ja

tutkijan vuorovaikutuksesta yksittdisen havainnon kanssa. (Puusa & Juuti 2011, 47.)

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on valitun kohteen tutkiminen mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti (Hirsjarvi ym. 2015, 161). Laadullista tutkimusta on kuitenkin
monenlaista, minkd takia tutkimuksella voidaan pyrkid esimerkiksi uuden tiedon
hankintaan, ilmién kuvaamiseen tai ymmarryksen syventdmiseen (Puusa & Juuti 2011,
48). Laadullisen tutkimuksen menetelmid hyodyntdmilld on mahdollista ymmaértaa
tarkemmin niitd merkityksid, joita yhdistetdan eri ilmioihin tai tapahtumiin. Niiden avulla
voidaan korostaa tutkittavien henkiléiden nikdkulmia ja saada heiddn danensé kuuluviin.
(Hirsjarvi & Hurme 2001, 28.) On myds huomioitavaa, ettd laadullisen tutkimuksen

avulla ei tavoitella tilastollisia yleistyksid (Tuomi & Sarajirvi 2018, 98).

Tutkimusmenetelmén valinnassa on tdrkedd varmistaa sen soveltuvuus vastata
tutkimuksen tutkimusongelmiin (Eriksson & Kovalainen 2008, 27). Tamén tutkimuksen
tarkoituksena on vertailla hakukonemarkkinoinnin menetelmid kannattavaa
hakukonendkyvyyttd tavoiteltaessa. Laadullisen tutkimusotteen ja sen myotd
kvalitatiivisen tutkimusmenetelmén valitsemiseen pédddyttiin, silld tutkimuksessa
tavoitellaan ymmarryksen lisddmistd hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan
erilaisista kokonaisuuksista kirjallisuuskatsauksen lisdksi asiantuntijoiden nikemysten
perusteella.  Nédihin  ndkemyksiin  pdéstddn parhaiten kiinni  kvalitatiivisen
haastattelututkimuksen keinoin. Hirsjirvi ja Hurme (2001, 11) kuvailevatkin haastattelun
olevan moneen tarkoitukseen soveltuva joustava menetelma, joka mahdollistaa syvillisen

tiedon hankkimisen.
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4.2 Aineiston keruu
4.2.1 Aineistonkeruumenetelma

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelména kaytettiin puolistrukturoituja
teemahaastatteluja. Puolistrukturoidut haastattelut ovat yleisid laadullisen tutkimuksen
tekemisessd, ja niiden etuja ovat keskustelumainen haastattelutilanne seki haastattelujen
pohjalta luotujen materiaalien systemaattisuus ja kattavuus. Puolistrukturoidussa
haastattelussa késitelldédn etukdteen valittuja teemoja, mutta jokaisessa haastattelussa
kysymyksiéd voi esittdd eri jarjestyksisséd ja niitd voi muotoilla eri tavoin. (Eriksson &
Kovalainen 2008, 82.) Puolistrukturoitu haastattelu usein mielletddn asettuvan
lomakehaastattelun ja strukturoimattoman haastattelun viliin. Puolistrukturoidulle
haastattelulle ei ole yhtd mééritelmaé, vaan sen sisélto saattaa vaihdella. Menetelmaélle on
ominaista se, ettd kaikkia haastattelun ndkokulmia ei ole rajattu. Teemahaastattelu
lukeutuu puolistrukturoiduksi haastattelumenetelmaksi, silld haastattelun aihepiirit, eli

ennalta padtetyt teemat, ovat samat kaikille. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47—48.)

Teemahaastattelussa haastattelija hyodyntdd etukéteen valikoituja teemoja ja néihin
teemoihin liittyvid tarkentavia kysymyksid. Haastattelija pystyy ohjaamaan keskustelua,
mutta ei kuitenkaan kontrolloi sitd tdysin. Teemahaastatteluissa késitelldéin jokainen
teema ldpi, mutta haastateltavien vastauksien erilaisuuden takia haastatteluissa kdytetyt
sanamuodot ja kysymisen tavat sekd jokaisen teeman ldpikdynnin laajuus ja jirjestys
voivat vaihdella. Samasta syystéd tutkijan rooli voi vuorotella aktiivisen kuuntelijan ja
suorien kysymysten esittdjdn vélilld. (Puusa 2011a, 81-82.) Teemahaastattelu on sen
verran avoin, ettd haastateltavan henkilon on mahdollista puhua hyvin vapaasti. Samalla
kuitenkin etukdteen valikoidut teemat varmistavat sen, ettd jokaisessa haastattelussa on
kdyty samoja asioita ldpi. Lisdksi teemojen hyddyntdminen auttaa jasentiméin

aikaansaatua haastatteluaineistoa. (Eskola & Suoranta 1998, 88.)

Tutkimukseen osallistuvien henkiléiden ndkdkulmien tavoittaminen on oleellinen osa
laadullista tutkimusta, minké takia on perusteltua kiyttdd menetelmid, joiden avulla on
mahdollista nostaa osallistujien ajatuksia esille (Puusa & Juuti 2011, 56).
Teemahaastattelussa keskitytddn keskustelemaan tutkimuksen kannalta keskeisistd
teemoista yksityiskohtaisten kysymysten esittimisen sijasta. Térkedd on se, miten ihmiset
tulkitsevat asioita ja millaisia merkityksid asioille annetaan. (Hirsjérvi & Hurme 2001,

48.)
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4.2.2 Operationalisointi

Teemahaastattelussa tulee keskittyd kisitteleméddn tutkimuksen kannalta relevantteja
asioita, jotta vastaukset ovat merkityksellisid. Késitellyt teemat pohjautuvat jo tiedettyyn
tietoon. (Tuomi & Sarajérvi 2018, 88.) Tutkimuksen kirjallisuuskatsaus yhdessa tutkijan
ennalta hankkiman tiedon kanssa luo haastattelutilannetta ohjaavalle teemarungolle
pohjan. Monien tutkijoiden mielestd teemahaastatteluun valikoitujen teemojen tulee
padasiassa olla 1dhtoisin tutkielman teoreettisesta viitekehyksestd. Ennalta tiedetty tieto
ohjaa siis teemahaastattelun sisiltod. (Puusa 2011a, 82.) Taten tutkielman tietoperustaa
ja sen pohjalta luotua viitekehystd hyddynnettiin teemahaastattelujen sisdllon

muodostuksessa (taulukko 1).

Taulukko 1 Operationalisointitaulukko

Tutkielman tarkoituksena on vertailla hakukonemarkkinoinnin menetelmia
kannattavaa hakukonendkyvyytta tavoiteltaessa.

Osaongelma

Viitekehyksen paakohdista
johdetut teemat ja

Esimerkkeja
operationalisoiduista

avainsanat haastattelukysymyksista
1. Miten » Hakukonemarkkinoinnin | _Millaisilla menetelmilla
hakukonenakyvyytta voi menetelmat hakukonenakyvyytta voi
saavuttaa? o saavuttaa?
o hakukoneoptimointi -Miten hakukonemarkkinoinnin
o hakusanamainonta menetelmat eroavat toisistaan?
o Yyhdistelmakaytto
2. Miten e Hakukonemarkkinoinnin | _Miten hakukonemarkkinoinnin

hakukonemarkkinoinnin
menetelmat suhteutuvat
toisiinsa omina
kokonaisuuksinaan?

menetelmien kayttdon vaadittu
aika vaikuttaa
kannattavuuteen?

-Miten hakukonemarkkinoinnin
menetelmien prosessit

menetelmien
kokonaisuuteen

vaikuttavat osa-alueet

o alka vertautuvat toisiinsa

o prosessi kokonaiskannattavuuden
kannalta?

o kulut

-Miten hakukonemarkkinoinnin
menetelmien kaytosta koituvat
kulut suhteutuvat toisiinsa?

-Miten hakukoneiden kayttajat
suhtautuvat eri menetelmiin ja
niiden avulla luotuihin
hakutuloksiin?

-Miten menetelmien
tuloksellisuudet vertautuvat
toisiinsa?

-Millaisia riskeja menetelmien
kaytéssa on?

o hakukoneiden
kayttajat
o tuloksellisuus

o riskit
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Operationalisointitaulukko havainnollistaa tutkielman tarkoituksen, osaongelmat sekd
viitekehyksen pohjalta tehdyn operationalisoinnin. Operationalisointitaulukko tuo esille,
miten viitekehyksen péddkohdista oleelliset teemat ja avainsanat ovat johdettu. Samalla
siitd ilmenee esimerkkejd operationalisoiduista haastattelukysymyksistd, joita on

hyodynnetty tutkimuksen suorittamisessa.

Hirsjdrvi ja Hurme (2001, 184) kertovat, ettd haastatteluaineiston laatuun voi vaikuttaa jo
ennen haastatteluja luomalla hyvén haastattelurungon ja pohtimalla tapoja syventid
teemoja. Puusan (201 1a, 83) mukaan teemahaastattelun haastattelurungon avulla tutkijan
on helpompaa varmistaa, ettd haastattelun pohjalta hankittu tieto on tutkimuksen
tarkoituksen kannalta relevanttia. Tdman vuoksi haastatteluissa hyddynnettiin teemojen
liséksi etukdteen pohdittua ja luotua haastattelurunkoa (liite 1). Kéytetty haastattelurunko
oli kuitenkin vain suuntaa antava, silld hyddynnettdva puolistrukturoitu teemahaastattelu
on varsin keskustelunomainen. Jokaiselle haastateltavalle toimitettiin kyseinen
haastattelurunko hyvissd ajoin ennen haastattelua, jotta he pystyivét valmistautumaan
haastatteluun. Tuomi ja Sarajarvi (2018, 85-86) toteavat tdmén olevan tidrkeda
onnistunutta haastattelua tavoiteltaessa. Tutkielman tekijd valmistautui haastatteluihin
etukidteen lisdksi erilaisten mahdollisten lisdkysymysten kanssa, silld Erikssonin ja
Kovalaisen (2008, 82) mukaan tidmd on tirkedd syvillisten vastauksien saamisen

kannalta.
4.2.3 Haastateltavat ja haastattelujen toteuttaminen

Laadullisessa tutkimuksessa haasteena on aineiston suuruuden pééttdminen, silld aineisto
voi koostua esimerkiksi yhden henkilon haastattelusta tai useista yksilohaastatteluista
(Hirsjarvi ym. 2015, 181). Aineiston vaaditusta koosta ei ole mitdén tarkkaa sdidntoa.
Yleisesti ottaen tutkimuksessa hyodynnettivin aineiston koko ei suoraan vaikuta
laadullisen tutkimuksen onnistumiseen. Laadulliselle tutkimukselle on kuitenkin usein
tunnusomaista hyodyntdd pientd madrdd tapauksia. Vaikka tapauksia on véhén,
analysoidaan niitd perusteellisesti. Aineistossa keskitytddn madrdn sijasta laatuun.

Oleellista on aineiston késitteellistimisen kattavuus. (Eskola & Suoranta 1998, 18, 62.)

Laadullisessa tutkimuksessa tapausten valinta on harkinnanvaraista — tutkimukseen siis
valikoidaan pieni mddrd ihmisid, joilla on mahdollisimman paljon tietimystd tai
kokemusta kisiteltdvastd ilmiostd tai asiasta. HenkilGitd voidaan valikoida myds siksi,

ettd he edustavat jotain tutkimuksen tarkoituksen kannalta olennaista ryhmaa. (Puusa &
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Juuti 2011, 55.) Samalla teemahaastattelu edellyttdd haastattelijan ja haastateltavan
osaavan kommunikoida yhtendisell4 tavalla siind mielessd, ettd molemmat ovat tietoisia
vallitsevasta kontekstista ja ettd kdytettyjen késitteiden merkitykset ovat kummallekin
osapuolelle samankaltaisia (Puusa 2011a, 82). Tutkimuksessa tulee kuitenkin kertoa ja

perustella, miten harkinnanvarainen valinta on tehty (Tuomi & Sarajarvi 2018, 98).

Tdaten  haastateltavaksi ~ valittiin  asiantuntijoita,  joilla ~ on  tietimysti
hakukonemarkkinoinnista ja sen kahdesta menetelmaistd, eli hakukoneoptimoinnista ja
hakusanamainonnasta (taulukko 2). Haastateltaviin otettiin yhteyttd joko puhelimitse,

sdahkopostin vilitykselld tai LinkedIn-viestin kautta.

Taulukko 2 Tutkimukseen osallistuneet haastateltavat

Haastateltava | Haastateltavan rooli Haastattelutapa Kesto Paivamaara
(min)
H1 Markkinointipaallikkd Zoom- 34 25.3.2024
videohaastattelu
H2 Freelancer-digimarkkinoija | Zoom- 49 4.4.2024
videohaastattelu
H3 Yrittaja, mainostoimiston Zoom- 51 9.4.2024
perustaja videohaastattelu
H4 Freelancer, tekninen Zoom- 43 12.4.2024
asiantuntijatyd & videohaastattelu
konsultointi
H5 Digimarkkinoinnin strategi | Zoom- 50 15.4.2024
videohaastattelu
H6 Konsultti, data-analytiikka | Zoom- 44 22.4.2024
videohaastattelu
H7 Markkinointialan yrittdja & | Zoom- 40 25.4.2024
Head of Ecommerce videohaastattelu

Taulukko 2 havainnollistaa valittuja asiantuntijoita ja heiddn kanssaan suoritettuja
haastatteluita. Haastateltavien anonymiteetin  varmistamiseksi heihin  viitataan
hyodyntdmalld jokaiselle haastateltavalle asetettua omaa lyhennettd (H1-H?7). Erilaisia
asiantuntijoita erilaisine rooleineen hyddyntdmélld varmistettiin se, ettd saatiin
tutkielman kannalta relevanttia tietoa useasta eri ndkokulmasta. Haastatteluissa
onnistuttiin saamaan ndkemyksid in-housen, palveluntarjoajan ja palvelun ostajan
ndkokulmista. Joillain haastateltavista oli kokemusta useammasta kuin yhdestd

ndkokulmasta. Jokainen haastattelu jérjestettiin videohaastattelun muodossa Zoomin
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vilitykselld. Haastatteluiden kestot vaihtelivat 34—51 minuutin vélilld, ja ne suoritettiin

25.3.-25.4.2024 viliseni aikana.

Laadullisen tutkimuksen aineiston riittdvyydestd kéytetddn saturaatio-termié. Oleellista
aineiston keruussa on se, ettei etukdteen pdidtetd tutkittavien tapausten mééraa.
Haastatteluja jatketaan niin kauan kuin ne tuottavat oleellista uutta tietoa. Kun
haastatteluissa alkaa ilmetd samat asiat, on saturaatio tapahtunut. (Hirsjarvi ym. 2015,
182.) Tutkijan tiytyy itse pystyd hahmottamaan, milloin haastatteluja ei endi tarvita lisdd
(Hirsjarvi & Hurme 2001, 60). Saturaation tapahtumisen toteamiseen liittyy haasteita,
silld esimerkiksi tutkijan omat taidot ja tiedot vaikuttavat sithen, miten laajalti erilaisia
nékokulmia tai uutta tietoa hén osaa hahmottaa aineiston keruun aikana. Téstd huolimatta
saturaatioajattelua pidetddn yleisend suuntaa antavana menetelménd tutkijoiden
keskuudessa. (Hirsjarvi ym. 2015, 182.) Tamén tutkielman haastatteluita jatkettiin niin
kauan, kunnes samat asiat ja teemat alkoivat kertautumaan. Haastatteluita pidettiin
yhteensd seitsemin kappaletta, minké jilkeen todettiin saturaation tapahtuneen. Tdma

varmistettiin haastatteluaineiston huolellisen ldpikdynnin kautta.

Haastattelut pidettiin etdnd Zoomin vilitykselld. Jokaisessa haastattelussa sekd
haastattelijalla ettd haastateltavalla oli webkamerat kdytossd. Taméan ansiosta kenenkdan
ei tarvinnut puhua tyhjille nédytolle, mikd loi keskustelutilanteesta luonnollisemman.
Muutenkin jokaisesta haastattelutilanteesta pyrittiin luomaan mahdollisimman rento.
Haastattelut tallennettiin Zoomin tallennustoimintoa hyddyntden. Tamén lisdksi
haastattelut danitettiin varmuuden vuoksi puhelimen &anitystoimintoa kayttden, jotta
haastatteluaineiston tallennus ei olisi vain yhden laitteen varassa. Haastattelut sujuivat
sulavasti ilman teknisid ongelmia, kuten yhteyksien katkeamista tai mikrofonien
patkimistd. Myoskddn Zoomin tallennuksissa ei ilmennyt ongelmia, joten puhelimen

ddnityksii ei tarvittu.

Ennen haastattelun teemoihin siirtymisti jokaiselle haastateltavalle kerrattiin tutkielman
sen hetkinen otsikko ja tarkoitus. Samalla kiytiin ldpi haastateltavan taustatietoja
nykyisen roolin ja hakukonemarkkinointiin liittyvdn kokemukseen koskien. Tdmén
jdlkeen oli helpompaa hahmottaa, puhuuko haastateltava esimerkiksi pelkéstidén
palveluntarjoajan nédkokulmasta vai omaako hdn lisdksi ndkemystd in-housena
toteutetusta  hakukonemarkkinoinnista. Tadmén jidlkeen haastattelut etenivit

teemahaastattelulle ominaiseen tapaan keskustelunomaisesti. Haastatteluissa liikuttiin
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teemojen vililld lisdkysymyksii esittden, mutta kuitenkin siten, ettei tiettyihin vastauksiin

johdateltu.
4.3 Aineiston analysoinnin menetelma

Laadullisen aineiston analysointiin ei ole vain yhtd tapaa tai menetelméa. Lisdksi eri
analyysitapojen rajoja on vaikeaa vetéd, silld ne usein nivoutuvat toisiinsa. (Eskola &
Suoranta 1998, 161-162.) Analyysitavan valinnassa tulee kuitenkin keskittya
tutkimuskohtaiseen tarkoituksenmukaisuuteen. Aineiston analyysin pohjalta tavoitellaan
ehedd kokonaisuutta, jonka avulla voidaan tehdd tulkintoja ja johtopadatoksid
tutkimusaiheesta. (Puusa 2011b, 114, 116.) Loppujen lopuksi tulisi valita se tapa, joka
parhaiten pystyy tuottamaan vastauksen tutkimuksessa esitettyyn ongelmaan (Hirsjarvi

ym. 2015, 224).

Eskola ja Suoranta (1998, 15) kertovat, ettd laadullisella aineistolla viitataan
yksinkertaisimmillaan tekstimuodossa olevaan aineistoon, joka voi olla muodostunut
joko tutkijasta riippuen tai hénestd riippumatta. Puolistrukturoidun teemahaastattelun
hyodyntdmisen takia tdssd tutkielmassa aineisto syntyi tutkijasta riippuen. Hirsjdrven ja
Hurmeen (2001, 135) mukaan teemahaastattelun avulla kerdtty aineisto on usein
luonteeltaan runsasta ja rikasta, etenkin silloin, kun dialogissa on piisty syville
aitheeseen. He myds kertovat, ettd analyysivaihe, jossa ilmidihin pyritddn luomaan
jarjestystd, etsitddn merkityksii ja vastauksia pyritdédn tulkitsemaan oikein, voi titen olla

aikaa vievéad ja haastavaa.

Yleisesti ottaen on hyvi aloittaa aineiston késittely ja analysointi pikaisesti aineiston
keruun jélkeen, silld tdlloin aineisto on tuoretta ja mahdollisia paikkauksia aineiston
kattavuuteen on helpompaa hankkia. Tallennettu aineisto voidaan purkaa joko
litteroimalla tai tekemélld siitd suoria padtelmid ilman aineiston kirjoittamista tekstiksi.
(Hirsjarvi & Hurme 2001, 135, 138.) Téssd tutkielmassa hyoddynnettiin litterointia.
Jokaisen haastattelun litterointi aloitettiin heti haastattelupdivdnd ja saatiin valmiiksi

viimeistddn seuraavana paivina.

Litteroinnin tarkkuudesta ei ole olemassa vain yhtd ohjetta, silldi esimerkiksi
tutkimustehtdvd ohjaa litteroinnin tarkkuuden tarvetta. Litterointi tulee kuitenkin
suorittaa johdonmukaisesti, ettei aineiston luotettavuus kérsi. (Hirsjarvi & Hurme 2001,

139, 185.) Tamain tutkielman haastattelujen litteroinneista jétettiin pois tdytesanat, kuten



42

2 9.

“niin ku”, tota” ja “noh” sekd tietyt samojen sanojen toistot, silld itse puhe ei ole
tutkimuksen kohteena. Sanojen toistot jitettiin pois vain kohdissa, joissa haastateltava
selkedsti mietti, mitd seuraavaksi sanoo. Koska aineistoa ei litteroitu sanatarkasti, on
Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 142) mukaan teemahaastattelun aineiston paras analysoija
haastattelun suorittanut henkild itse. Tama ei aiheuttanut ongelmaa, silld tutkielman tekija

suoritti kaikki haastattelut ja aineiston analysoinnin itse.

Vaikka aineiston purkaminen tekstiksi on sindnsd oma vaiheensa tutkimustydssé, on se
silti samanaikaisesti jo alustusta lukemis- ja analyysivaiheelle (Hirsjarvi & Hurme 2001,
142). Aineiston keruu, késittely ja analysointi sitoutuvat toisiinsa laadullista tutkimusta
tehtidessd (Uusitalo 1991, 80). Aineiston analyysissd hyddynnettiin teemoittelua, joka on
Eskolan ja Suorannan (1998, 179) mukaan suositeltu tapa analysoida aineistoa, kun
tavoitteena on ratkaista jokin kdytdnnon ongelma. Teemoittelulla viitataan siithen, ettd
aineistosta tarkastellaan sellaisia piirteitd, jotka ovat nousseet esiin useassa haastattelussa.
Teemahaastattelun ennalta asetetut teemat voivat my0s ohjata teemoittelua. Tutkijan
tulkinnat haastattelujen sisdlloistd toimivat pohjana esille nostetuille teemoille, kun
tutkija koodaa eri haastateltavien samankaltaiset ilmaisut yhdeksi luokaksi. (Hirsjarvi &
Hurme 2001, 173.) Koodaukset tehtiin eri tekstin korostusvdrejd hyoddyntdmalla
litterointiaineistossa. Teemoittelussa teorian ja empirian tulee olla vuorovaikutuksessa,
jotta se on onnistunutta (Eskola & Suoranta 1998, 176). Lisdksi teemat tulee kiyda lapi
useaan otteeseen, jotta niiden merkityksellisyys varmistuu (Puusa 2011b, 121).
Tutkielmassa teemoittelu pohjautui pidasiassa teemahaastattelun teemoihin. Teemoittelu
tehtiin huolellisesti, ja jokainen teema vahvistettiin merkitykselliseksi iteratiivisen

lapikdynnin kautta tutkielman tekijan taitojen puitteissa.
4.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuuden voidaan kuvailla heijastavan tutkijayhteison sosiaalista
sopimusta siitd, minkd tdnd pdivind koetaan tiyttavén tieteellisen tutkimuksen kriteerit
(Eskola & Suoranta 1998, 211). Luotettavuuden arviointi on oleellista kaikissa
tutkimuksissa, mutta arvioinnin suorittamisen tapoja on erilaisia (Hirsjarvi ym. 2015,
231). Aaltion ja Puusan (2011, 155) mukaan totuudellisuus ohjaa koko laadullista
tutkimusta. Eskola ja Suoranta (1998, 209) kuitenkin nostavat esille, ettd késitys
tutkimuksen luotettavuudesta muodostuu eri tavoin maddrdllisen ja laadullisen

tutkimuksen valilla.
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Reliabiliteetti ja validiteetti ovat klassisia tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa
kéytettyjd kriteerejd (Eriksson & Kovalainen 2008, 292). Kyseiset késitteet ovat
syntyneet mééréllisen tutkimuksen piirissd, ja kaikki laadullisen tutkimuksen tekijét eivit
niitd hyédynnd (Hirsjarvi ym. 2015, 232). Validiteetin ja reliabiliteetin kéyttdmisesta
laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa on kéyty keskustelua ja todettu,
etteivit nama sellaisinaan sovellu kiytettidviksi (Eskola & Suoranta 1998, 212; Aaltio &
Puusa 2011, 155). Kritiikki on koskenut esimerkiksi sitd, ettd késitteet vastaavat
padasiallisesti vain mééréllisen tutkimuksen tarpeisiin (Tuomi & Sarajarvi 2018, 160).
Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 185, 188—189) mukaan ndiden termien kéyton vélttiminen
voi olla jarkevdd, mutta samalla he toteavat, ettei tutkimusta voi kuitenkaan suorittaa
miten tahansa. Reliabiliteetin ja validiteetin sijasta tdmén tutkimuksen luotettavuutta
arvioidaan laadulliselle tutkimukselle paremmin soveltuvien arviointikriteerien kautta.
Lincoln ja Guba (1985, 300) esittivdat sopiviksi arviointikriteereiksi yleisen
uskottavuuden (credibility), siirrettivyyden (transferability), prosessin uskottavuuden

(dependability) ja tulosten vakuuttavuuden (confirmability).

Yleisessd uskottavuudessa keskitytddn riittivadn aiheen tuntemukseen ja siihen, onko
tutkimuksessa keriétty tarpeeksi ainestoa uskottavien tulkintojen esittdmiseksi. Samalla
tehtyjen tulkintojen on oltava loogisia. Lisdksi jonkun toisen tutkijan tulkinnat kerdtyn
aineiston pohjalta pitdisivét olla suhteellisen samankaltaisia. (Eriksson & Kovalainen
2008, 294.) Tutkimuksen aiheen tuntemukseen on panostettu koko tutkimusprosessin
ajan. Tutkimusta edeltinyt kandidaatintutkielma, jota on myds tdmén tutkielman
kirjallisuuskatsauksen pohjana kéytetty, mahdollisti hyvén l&htokohdan aiheen
tuntemukseen. Aiheen tuntemusta on tdmén liséksi vield syvennetty tarpeen mukaan.
Lisdksi tutkimukseen valittiin vain athealueen asiantuntijoita, jotta varmistuttiin
riittdvastd aiheen tuntemuksesta. Tutkimuksessa keréttiin aineistoa niin kauan, kunnes
saturaation todettiin tapahtuneen. Keritty aineisto kéytiin huolellisesti ldpi, jotta
varmistuttiin sen kattavuudesta. Aineistosta tehdyt tulkinnat pyrittiin esittimééan

mahdollisimman selkeésti perustelujen kanssa.

Siirrettdvyyden kohdalla tavoitteena on tuoda esille tulosten mahdollinen yhteys ja
jonkintasoinen pitevyys myods muissa tutkimuskonteksteissa (Eriksson & Kovalainen
2008, 294). Tutkimus toteutettiin rajallisten resurssien omaavan yrityksen nikokulmasta.
Lisdksi tutkimukseen osallistuneet asiantuntijat edustivat erilaisia ndkdkulmia. Téten

tulokset  voivat olla  yleisesti  ottaen  siirrettdvissd  erilaisten  yritysten
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litketoimintakonteksteihin. Toisaalta tutkimustuloksien siirrettdvyyden taso voi vaihdella
jonkin verran esimerkiksi joidenkin tiettyjen B2C-yritysten ja B2B-yritysten kontekstien
vililla, silld niiden liiketoimintojen luonteet eroavat merkittavisti toisistaan. Samoin jos
yritykselld on ldhes rajattomasti resursseja, eikd sen tarvitse tarkasti pohtia esimerkiksi
menetelmistd koituvia kuluja, voi tulosten siirrettdvyys kirsid. Téten tulokset eivit

valttdmattd pade tdysin eri konteksteissa.

Prosessin uskottavuus koskee riittdvdd lukijan tiedottamista tutkimusprosessin
loogisuudesta, jéljitettdvyydestd ja raportoinnista (Eriksson & Kovalainen 2008, 294).
Téten laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa on keskeistd tarkastella koko
tutkimusprosessia (Eskola & Suoranta 1998, 211). Laadullisen tutkimuksen
luotettavuutta voi siis parantaa tutkimuksen toteuttamisen kaikkien vaiheiden
yksityiskohtaisen ldpikdynnin avulla. Haastattelututkimuksen luotettavuutta edistivid
asioita ovat esimerkiksi aineiston keruun olosuhteista ja paikoista, haastatteluihin
kiytetystd ajasta, mahdollisista hiiridtekijoistd ja virhetulkinnoista selvdsti ja
totuudenmukaisesti kertominen. (Hirsjarvi ym. 2015, 232.) Tassé tutkielmassa on pyritty
kuvaamaan tutkimuksen jokainen vaihe mahdollisimman yksityiskohtaisesti, jotta lukijan

on itsendisesti mahdollista muodostaa kokonaiskuva tutkimuksesta.

Tulosten vakuuttavuudessa on oleellista osoittaa lukijalle selkedsti, ettd tutkimustulokset
eivdt ole keksittyjd, vaan ne pystytdin yhdistimédn aineistoon (Eriksson & Kovalainen
2008, 294). Tulosten tulkinta vaatii siis tarkkuutta, minkd takia tutkijan tulee kertoa
perusteet tekemilleen tulkinnoille. Téssd esimerkiksi suorien haastatteluotteiden
hy6dyntdminen voi auttaa. (Hirsjarvi ym. 2015, 233.) Téten tutkielman tulokset-luvussa
on hyddynnetty haastatteluaineistosta otettuja suoria sitaatteja, jotta lukija pystyy

arvioimaan tutkielman tekijan tulkintojen uskottavuutta.
4.5 Tutkimuksen eettisyys

Eettiset ratkaisut ovat ldsnd kaikissa tutkimuksissa (Hirsjdrvi & Hurme 2001, 19).
Tutkijaa koskevat erilaiset eettiset velvoitteet yhteis- ja lukijakuntaa kohtaan (Uusitalo
1991, 30). Lisdksi tutkimuksen tulee noudattaa hyvaa tieteellistd kdytintod, jotta sitd
voidaan pitdd eettisesti hyvdnd. Taten tutkijan tulee huomioida erilaiset eettiset
kysymykset tutkimusta tehdessdin. (Hirsjarvi ym. 2015, 23.) Voidaankin siis sanoa, ettd

eettiset periaatteet ohjaavat koko tutkimustoimintaa (Eriksson & Kovalainen 2008, 62).
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TutkimustyOssd pitdd tavoitella luotettavia tuloksia ja jo ennakoiden torjua tulosten
vadrinkdyttdd ja niiden puutteellisia tulkintoja. Liséksi tutkijan pitdd tuoda esille
tutkimuksensa puutteet, eikd hén saa védédrentda tutkimustuloksiaan. (Uusitalo 1991, 30,
32-33.) Naihin eettisiin periaatteisiin lukeutuvat muun muassa tietoon perustuva
suostumus sekd harhaanjohtamisen tai vahingoittamisen véilttiminen (Eriksson &

Kovalainen 2008, 62).

Tutkijan tulee suojata tutkimukseen osallistuvien henkildiden etua ja pitdd kiinni
lupaamistaan asioista. On myos tirkedd, ettd tutkimukseen aktiivisesti myotédvaikuttavan
kohdehenkilén osallistuminen perustuu vapaaehtoisuuteen. (Uusitalo 1991, 31-32.)
Tutkimukseen osallistumisen vapaaehtoisuutta tulee korostaa — osallistujien ei tule kokea,
ettd heiddn on pakko osallistua tutkimukseen esimerkiksi heiddn asemansa takia. Lisdksi
osallistujille tulee selkedsti ilmaista, ettd heilldi on mahdollisuus vetdytyd pois

tutkimuksesta, vaikka se olisi vield kesken. (Eriksson & Kovalainen 2008, 70.)

Haastattelutilanteissa esiintyviin eettisiin ongelmiin ei vélttdmaittd ole olemassa tarkkoja
ohjeita tai sddntdjd. Tarkeimpind eettisind periaatteina kuitenkin pidetddn useimmiten
muun muassa informointiin perustuvaa suostumusta, luottamuksellisuutta ja
yksityisyyttd. On toki myds muita tarkeitd eettisida kysymyksid, kuten tiedot liittyen
tutkimuksen rahoitukseen ja sponsorointiin, mutta niilld seikoilla ei ole merkitysti téssd
tutkielmassa, silla se toteutetaan ilman toimeksiantajaa tai sponsoreita. (Hirsjdrvi &
Hurme 2001, 19-20.) Liséksi tietosuoja on tirked osa tutkimusta. Esimerkiksi danitysta
hyodyntivassd tutkimuksessa osallistujien tulee olla tietoisia siitd, ettd &dénityksid
késitellddn tietoturvallisesti, ja ettd dénitetty materiaali tuhotaan, kun tutkimus on saatu

valmiiksi (Eriksson & Kovalainen 2008, 53).

Ennen kuin haastatteluja alettiin tallentaa, kysyttiin siithen aina haastateltavilta lupa.
Haastattelujen alussa kiytiin ldpi tutkimuseettisid asioita. Haastateltaville esimerkiksi
painotettiin, ettd heiddn osallistumisensa perustuu vapaaehtoisuuteen, heilld on
mahdollisuus keskeyttdd haastattelu milloin tahansa, heidéin anonymiteettinsa séilytetdan
ja aineistoa késitelldén luottamuksellisesti sekd se tuhotaan tutkielman valmistuttua.
Lisdksi tallennuksen ollessa pddlld, jokaiselta haastateltavalta kysyttiin vield uudelleen
lupaa tallentaa haastattelu ja samalla varmistettiin, ettd aineistoa saa kéyttdd osana

kyseessd olevaa pro gradu -tutkielmaa. Tutkimuksen tuloksien esille tuonnissa on pyritty
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selkeyteen, jotta mahdollisuus tulosten véairintulkinnalle on minimoitu. Lisdksi

tutkimuksen rajoitteet ovat tuotu esille johtopéatoksii esittelevéssa luvussa.
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5 Tulokset: asiantuntijoiden nakemyksia

hakukonemarkkinoinnin menetelmista

5.1 Hakukonendkyvyys ja hakukonemarkkinoinnin menetelmien

yleisluonteet

Haastateltavat kuvailivat hakukonemarkkinoinnin jakautumista kahteen joko nostamalla
esille hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan menetelmid tai vaihtoehtoisesti

kertomalla orgaanisesta hakukonenikyvyydesté ja maksetusta hakukonenidkyvyydesta.

— — se jaottuu kahteen osaan, joka on tietenki se hakusanamainonta ja
hakukoneoptimointi, optimointi elikkéd orgaanisen nikyvyyden maksimointi
ja maksetun niakyvyyden maksimointi. Silld se jakautuu. (HS)

Sielldhd on kaks tapaa. On maksettu mainonta ja sit on tdd orgaaninen
nakyvyys. (H7)

Elikka kdytannossd maksettu ja orgaanine. Elikkd SEMmi ja SEO ——. (H3)

Osa  haastateltavista  kdytti  haastatteluissa  termid  ”SEM”  puhuessaan
hakusanamainonnasta. Niiltd haastateltavilta varmistettiin, ettd he tarkoittavat télla
nimenomaan maksettua  hakusanamainontaa, eiviatkd hakukonemarkkinoinnin
kokonaisuutta. Tdten termi “SEM” toimii tutkielman tulosluvussa synonyymind

hakusanamainonnalle.

Menetelmien vililli tunnistettiin tietynlaisia samankaltaisuuksia, kuten se, ettd
molemmat perustuvat hakukoneiden kéyttdjien hakuintentioon vastaamiseen, mutta
samalla niiden kerrottiin eroavan huomattavasti toisistaan. Hakukoneoptimointia
kuvailtiin tyolddksi ja pitkdjinteiseksi, mutta samalla tdrkedksi tekemiseksi. Esimerkiksi

H1 kuvaili haastattelun lopussa pitdvinsd hakukoneoptimointia kaiken “’peruspilarina”.

Hakukoneoptimointi on pitkdjénteisempédd ja sen tulokset ndkyy vasta
pitkdlla aikavélilld. Mutta se taas toisaalta luo pohjan koko olemiselle ja
olemassaololle, etti ei sitd oikein vélttddkaan voi. (H1)

Hakukoneoptimoinnista tulee ensin mieleen semmonen tietynlainen tyoldys
ja semmonen pitkdjénteisyys, ettd silld haetaan pitkdn pdddyn pelid — —. (H2)

Ja sitte hakukoneoptimointi taas on ehkd semmosta pitkdjanteista,
vaikeemmin mitattavaa, mutta sit taas ne hyodyt siitd kumuloituu. (H4)

Hakusanamainontaa pidettiin huomattavasti helpompana ja nopeampana, mutta selkeésti

lyhyemmaén aikavilin hakukonemarkkinoinnin menetelménd. Sekd H2 ettd H3 kayttivit
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ohituskaista-sanaa kuvaillessaan menetelmiid. Lisdksi hakusanamainontaa kuvailtiin

vahvasti siihen liittyvdn pakollisen mediarahan kautta.

Toisella s maksat Googlelle sen tullimaksun siité, et sd padset ohituskaistaa
pitkin ekoille sivuille ja toisessa sid joudut tekemddn aika paljon duunia
sisdllollisesti — —. (H3)

— — hakusanamainonta on se helppo, nopee tapa péésta sinne kiarkeen. Saada
nopeesti litkennettd sivustolle. (H4)

— — hakukonemainonta on tietenki nopeempi, silld paddsee nopeemmin kiinni
sithen asiakkaaseen, se ei vaadi sisidllontuotannollisia asioita, se ei tarvii sen
luottamuksen rakentamista, sen tavallaan minkddn hakukoneoptimoinnin
vaatimusten tdyttdmistd, vaan silld voidaan suoraan iskee kiinni siihen
hakuun. Ja se on nopeeta, mutta se on my0skin sellasta, jossa se arvo kuolee
tosi nopeesti. (HS)
Haastateltavat tiedostivat, ettd hakukoneoptimointia ja hakusanamainontaa voidaan
kéyttdd myOs samanaikaisesti. Haastatteluista selvisi, ettd yleisesti sekid
hakukoneoptimoinnin ettd hakusanamainonnan hyddyntdminen on suositeltavaa, silld ne
tdydentivat toisiaan. Tatd perusteltiin esimerkiksi silld, ettd yhteiskdytolld pystytdén

paremmin kilpailemaan hakutulossivuilla. Lisdksi hakukoneoptimoitu verkkosivu voi

soveltua hyvin hakusanamainonnan laskeutumissivuksi.

Ne tdydentii toisiaan hyvin vahvasti. (H2)
——ja ne tdydentia toki toisiaan. (HI)

Sanotaan, ettd suurimmassa osassa tapauksia ni molempia véiha tarvitaan. Et
jos sulla on kohtuulliset orgaaniset tulokset, mutta sd nait, ettd kilpailija vie
siitd ison siivun niistd karkipaikoista ja tiedetdén, ettd mitd ylempéna on ni
sitd enemman saadaan niitd klikkauksia sinne niin se voi olla, etti sitten tarvii
myos sitdi SEMmid, jotta pystyy ottamaan ainaki osan niistd semmosista ns.
uusien asiakkaiden caseista, jotka on vield siind vaiheessa, ettd ne ei tieda
kumpaan ne pédtyy, suhun vai kilpailijaan. (H4)

Ja sitte tds on se yhtymékohta mydski, et sitte ku niitd sisdltojd saadaan sinne
sieltd orgaanisen kautta, ni sitte ne saattaa toimii my0ski sielld mainonnan
puolella hyvind kohdesivuina. (H6)

Haastatteluista selvisi, ettd hakukoneoptimoinnin asema monissa yrityksissd saattaa
kuitenkin olla heikompi kuin hakusanamainonnan. Tdhédn syind néhtiin esimerkiksi se,
ettd hakusanamainontaan kiytetyt resurssit ovat helpommin nihtévind lukuina, minka
takia ndille kuluille halutaan myos vahvemmin vastinetta. Hakukoneoptimoinnin

haasteena koettiin olevan myds se, ettd se sitoo henkildresursseja, mitkd voivat olla
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vaikeita allokoida muun liiketoiminnan tekemisen ohella. Lisdksi H5 kertoi, ettd
suomenkieliseen hakukoneoptimointiin panostamisen asteeseen voi vaikuttaa laskevasti
se, ettei sitd kohtaan kohdistu globaalia hakundkyvyyskilpailua. Hakukoneoptimoinnin
heikompi asema voi ongelmallinen, silld esimerkiksi H1:n mukaan hakusanamainonnan

kéayttd on periaatteessa turhaa, jos se johtaa huonolle sivustolle.

SEO nédhdéén liian usein Suomessa ja vdahidn muuallakin projektiluontoisena
asiana ja sitd se ei missdin tapauksessa 0o, vaan se on jatkuva markkinoinnin
funktio. Sama ku hakusanamainonta yhtd lailla. Mainontaan yleensa
kaytetddn enemmain aikaa ja vaivaa sen ylldpitoon, koska siind on se selvd
rahallinen investointi koko ajan, mitd pitd4 tavallaan saada takasin ja siksi
silld on ehkd vdhdn semmonen vankempi asema yleensd pienilléd yrityksilla
varsinkin siind markkinoinnin tekemisessa. (H5)

SEOn puolella meilld nyt on sielld kaksi tavallaan prosessia, se tekninen SEO
ja sen yllépito ja sitten se sisdllollinen SEO ja sen ylldpito. Resurssimielessé
ne molemmat vie meiltd henkiloresurssia ja ne on tilld hetkelld liian huonosti,
koska ne jdd prioriteetissa alas, koska ne on sellasia asioita, ettd niitd on
helppo lykéta, valitettavan helppo lykitd, vaikka ne on tirkeitd asioita niin.
(HI)

5.2 Hakukonemarkkinoinnin menetelmien vertailu
5.2.1 Kontekstisidonnaisuus

Haastatteluissa nousi eri teemoja kasiteltdessd useasti esille kontekstisidonnaisuus.
Hakukonemarkkinoinnin menetelmien kdyton luonne muun muassa prosessin, budjetin
koon tai kdyttoon vaaditun ajan osalta voi vaihdella huomattavasti esimerkiksi erilaisten
yritysten, toimialojen, myytévien tuotteiden, asiakaskuntien ja kilpailutilanteiden valilla.
Haastateltavien oli vélilld vaikea antaa mitddn yhta tiettyd, hyvin spesifié ja jokaisessa

uniikissa tilanteessa toimivaa vastausta.

Markkinoinnis, varsinkaan digitaalisessa markkinoinnissa téllaset best caset
ja td on toiminut tuolla ni se vdlttimatta ei todellakaan tarkota sitd, et se toimii
just sulle. Elikka kyl se on, ne tilanteet on vaan niin uniikkeja, se toimiala, se
bréndi, se asiakaskunta, ne palvelut, kaikki se on jokaiselle yritykselle niin
uniikki, et vilttdméttd semmonen perus playbookki, markkinoinnin
playbookki, et laita tonne noin sivuja tai ettd tdd kampanjastruktuuri toimii
tadlla SEMmisséd ni se, sellaset harvemmin pitee silleen ithan yks yhteen
kaikkiin caseihin. (H3)

Se on kontekstisidonnaista, koska jos sul on vaikka 12 kuukauden tai 24
kuukauden liidiaika keskiméérin yrityksessd, ni et si voi olettaa, et sieltd tulee
tuloksia kummastakaan ensimméisen kolmen kuukauden aikana. (HS)
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— — toi et mink#d kokonen liiketoiminta sulla on, mimmoset tavotteet sul on
niin vaikuttaa tohon ihan tdysin, et alle miltsin yrityksel tehddn erilaisii juttui
ku sil mika vaihtaa 10 miljoonaa vuodes tai 100 miljoonaa. (H7)

Kontekstisidonnaisuus nousi esille huomattavasti enemmaén haastatteluissa kuin
kirjallisuudessa.  Tdstd  huolimatta  haastateltavat  pystyivdt  vertailemaan

hakukoneoptimointia ja hakusanamainontaa eri teemojen kohdalla.
5.2.2 Aika

Hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan kayttoon vaadittuja aikoja vertailtaessa
hakusanamainonta miellettiin huomattavasti nopeammaksi menetelmiksi. Vastausten
perusteella hakusanamainonta on yleisesti ottaen nopeampaa hyoddyntdd kuin
hakukoneoptimointia. Lisdksi nopeuden takia H7 mukaan hakusanamainonta soveltuu
paremmaksi vaihtoehdoksi testata hakukoneiden toimivuutta markkinoinnin vilineena

tilanteessa, jossa yritys ei sitd ole aikaisemmin tehnyt.

Hakusanamainonnalla piddsee mun mielestd tosi paljon nopeemmin liikkeelle,
ku se kdytdnnds nykyddn voi tarkottaa sitd, ettd sul on yks avainsana ja yks
mainos. Silld voi saada jo jonkunlaista tulosta aikaan. Hakukoneoptimointi
vaatii aina vdhdn enemmin, yleensd siel on pohjalla jonkunlainen
avainsanatutkimus, jonka pohjalta ldhdetddn tekemiddn. Ja sit se vaatii
jonkunlaisen sisdllon kirjottamisen tai jonkunlaisen sivuston tuottamisen.
(H5)

Elikkd hyvin setupattu, valmisteltu maksettu, niin nykypdivind se ei vie
kovinkaan montaa tuntia, etti sellasen saa pystyyn tai ettd sen saa mydskin
toimivalle tasolle. Mutta se, ettd pystyy kamppailemaan jatkuvasti sielld
orgaanisen puolella kaikkia niitd kilpailijoita, kaikkia niitd muutoksia, mitd
nyt tulee todella paljon, niin se vaatii, voi vaatia hyvin hyvin paljon
miestunteja. (H3)

Ma sanoisin, et se SEO-puoli vie enemmén aikaa. (H2)

Jos sul on rahaa ni ja sd et oo tehny mitddn, mé l&htisin ensin mainonnan
kautta, ni sd nékisit ylipdénsd, miten ne tietyt termit generoi sul vaik myyntia
ennen ku sd ldhet tekee sitd vdhidn pidempdd duunia sen orgaanisen
optimoinnin kautta. Helpompi niit nopeempii oppei saada sielt maksetun
kautta. (H7)

Samaten hakusanamainonnalla voidaan aikaansaada tuloksia nopeammin kuin
hakukoneoptimoinnilla. Haastattelujen perusteella hakusanamainonnasta voidaan odottaa
tuloksia hyvin nopeasti, yleensd piivien tai viikkojen jdlkeen, kun taas

hakukoneoptimoinnilla tuloksia saattaa joutua odottamaan viikkoja tai jopa kuukausia.
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Riippuu tosi paljon casesta ja mitd ollaan ldhdetty hakee, mutta kyl méa
sanoisin, et joidenki viikkojen aikana pitdis SEMmistd nakyé, joskus jopa
pdivissd, joskus jopa tunneissa. Et SEO on mun maailmankatsomuksessa
pitkdn pdadyn pelid. Ja puhutaan kuukausista. (H2)

Mutta hakukonemainonnalla sé voit saada heti seuraavana péiviané tuloksia
siitd niin. Mutta hakukoneoptimoinnin puolella me puhutaan silleen viikoista
plus. (H3)

No siis se hakusanamainonnan lupaus nyt varmaan ehké ollu aina siind, ettd

saat nopeesti tuloksia, periaatteessa heti. — — Ja sit taas

hakukoneoptimoinnissa saattaa kestii tosi pitkdanki, riippuen toimenpiteista.

(H4)
Hakukonemarkkinoinnin menetelmien kiyton kehittdmiseen kéytettyd aikaa vertailtaessa
selvisi, ettd molempiin menetelmiin pitee jossain médrin vdhenevin tuoton laki.
Hakusanamainonnassa sen koettiin vaikuttavan kuitenkin nopeammin, eikd sen
kehittdmiseen vélttdmattd kannata kayttdd paljoa aikaa normaalin ylldpidon liséksi.
Hakukoneoptimoinnissa timé taas nidkyy vahvemmin korkeimpien hakutulossijoitusten
vililla, esimerkiksi sijalta kolme sijalle kaksi, kilpailtaessa, jolloin sijoitettu aika

suhteutettuna saavutettuun vaikutukseen ei ole niin kannattavaa kuin aikaisemmin

prosessin aikana.
5.2.3 Prosessi

Hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan prosessit ovat hyvin erilaisia.
Hakukoneoptimointia luonnehdittiin  eniten  verkkosivuihin liittyvdn teknisen
optimoinnin, siséllontuotannon ja tiettyd aihepiirida tai teemaa koskevan
hakukoneauktoriteetin ~ kasvattamisen kautta. Hakusanamainonnassa puolestaan
korostettiin enemmén numeroiden seuraamista ja taulukkoympéristdssd toimimista.

Molemmissa menetelmissa kuitenkin usein lahdetdan liikkeelle avainsanatutkimuksesta.

Et jos pystyy tuottamaan sellasta hyvéa sisiltdd, et se hakukoneoptimoinnin
prosesi tulee sieltd asiakkaasta ehkd enemmin versus se et SEMmi-puoli on
sitten tdllasta vdhd teknisempdd ja védhdn taulukkolaskelmatyyppinen
maailma siind mielessd. (H3)

Hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan aloittamista vertailtaessa haastatteluista
selvisi, ettd mainonnan puolella aloitus on helpompaa. Se ei vilttimattd vaadi
monivaiheista ja aikaa vievdd prosessia. Esimerkiksi Google on tehnyt sen todella
helpoksi, eikd aloittamisessa mene kauaa, kunhan yritykseltd 10ytyy mainontaan

kéytettdvad budjettia.
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Hakukonemainonta vaatii verkkosivun ja luottokortin. Google on tehnyt sen
niin yksinkertaiseksi, si et oikeestaan mitddn muuta tarttekaan nykyaan. Ja
sulla on viides minuutis kampanja pystyssi. Ei se oo hyvd kampanja, mutta
silla padsee lahtee. (H3)

SEMmin, hakusanamainonnan aloittaminehan on kohtuu helppoo, koko ajan
helpompaa mun mielestd. Se on tosi automaattista, sinne on helppo méaéarittaa
budjetti ja pysya siind — —. (H4)

Ma nékisin sen niin, ettd mainonnassa usein prosessi on tosiaan kevyempi ja

litkkeelle paéstiin yleensd nopeempaa. (HS)
Haastatteluiden mukaan molempien menetelmien kéyttd vaatii erilaisia taitoja ja tietyn
tasoista harjaantuneisuutta. Molempien menetelmien kdytdssd hyodyllisid taitoja ja
tietoja ovat muun muassa ymmarrys liiketoiminnan logiikasta, hakuintentiosta, datasta
seki analytiikasta ja tuotteista. Hakukoneoptimoinnin kdytdssd tarpeellisia taitoja ovat
erityisesti verkkosivuihin liittyvé teknisen optimoinnin osaaminen, kirjoitustaito ja kyky
luoda sisdltod hakuintention pohjalta. H3 kuvaili hakukoneoptimoinnissa tarvittavan jopa
’psykologin viittaa”, jotta pystyy puhuttelemaan ja palvelemaan asiakkaita sisill6lla, jota
my0s hakukoneet ymmartdvat. Hakusanamainonnassa puolestaan vaaditaan etenkin
teknistd osaamista ja ymmairrystd hakukoneiden mainosalustoista. Mikali
hakusanamainontaa ei ole ennen tehty, voi se alussa my0s vaatia hieman verkkosivuja
koskevaa teknistd osaamista, jotta esimerkiksi konversiodataa pystytddn kerdaméén.
Lisdksi H7 kertoi hakusanamainonnan vaativan liiketoiminnan sekd markkinoinnin
ymmaértamistd. Hakukoneoptimoinnin kohdalla hén kertoi sen vaativan analyysi- ja
suunnitteluosaamista sekd mahdollisten videoiden kédyton kohdalla kuvaus- ja
editointitaitoja. Molemmat menetelmét voivat myds vaatia erilaisten tydkalujen kdyton

osaamista.

Haastatteluista selvisi, ettd menetelmien hyodyntdmiseen vaadittavaa tiimin kokoa voi
olla vaikeaa todeta erilaisten kontekstien takia. Yleisesti ottaen kuitenkin
hakukoneoptimoinnin koettiin vaativan suuremman tiimin kuin hakusanamainonta.
Hakukoneoptimointi saattaa vaatia useampaa tekijdd — véhintddn esimerkiksi
copywriterin ~ ja  jonkinlaisen  teknisen  verkkosivuasiantuntijan. Liséksi
optimointiprosessissa voidaan tarvita myos SEO-osaamista omaavaa digimarkkinoijaa.
Téten tietynlainen yhteistyd eri ihmisten valillda on myos tirkedd. Hakusanamainontaa

taas pystyy usein hyddyntdmédn yhden osaavan asiantuntijan avulla.
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Ma sanoisin silti, et hakukoneoptimointi, jos sitd tehdddn isos mittakaavassa,
ni se vaatii silti enemman késid kun hakusanamainonta isos mittakaavassa.
(H2)

SEOQ itseasiassa ehki vaatii jopa vihdn enemman, koska siin mennddn myoski
sithen, et tarttetaanks jonku webmasterin apua siithen tai etti onks se joku
copywriter tai kirjottaja tai journalisti, tartteek sd kuvii sinne niin ja muut
vastaavaa. Ni se kokonaisuus saattaa paisua vidhdn isommaksi. Mutta sitte
ehké tuol SEMmi-puolella si tarttet sen yhen tyypin. (H3)

Haastatteluista selvisi, ettd molemmat hakukonemarkkinoinnin menetelmét vaativat
jatkuvaa yllapitoa. Kumpaakaan ei voi jattdad vain itsekseen, vaan niiden suoriutumista
tulee seurata ja optimoida. Hakukoneoptimoinnin ylldpidossa keskitytdén erityisesti
sisdllontuotantoon, joka voi olla aikaa vievdd. Hakusanamainonnan ylldpito taas on usein
viikoittaista tai harvemmin tapahtuvaa, ja ajallisesti sithen ei vilttdmaittd kulu montaa
tuntia viikossa. Toki monimutkaisempien kampanjarakenteiden ylldpidossa voi menni
kauemminkin. Hakusanamainonnan ylldpidossa yleensd keskitytdén hallinnoimaan ja
kehittimaan kampanjoita. Hakukoneoptimoinnin prosessi koettiin usein tydladmmaksi
kuin hakusanamainonnan prosessi. Toki H5 mukaan tydldyteen saattaa usein vaikuttaa
se, ettei hakukoneoptimoinnin ympdrille ole luotu selkeitd prosesseja. Samalla

hakusanamainonnan prosessi voi olla hyvinkin kevyt, silld se usein ulkoistetaan.

Mutta molemmat vaatii jatkuvaa optimointia ja jatkuvaa ylldpitoa. (HI)

Eli kylld semmonen sivuston ylldpito tyypillisesti, jos sitd bisnesmielessd
tekee, ni vaatii jotain ylldpitoa sisdllon, uuden sisdllon tuottamista. Sit taas
hakusanamainonta, niin sehén voi kylld rullata aika hyvin itekseenki, sit ku
sen on saanu hyvin pyorimdan. Mutta kylld pienillekin tileille tai
kampanjoille, ni kylld sielld nyt tdytyy ainaki kuukausittain tai viikottain
kdyda katsomassa, ettd kaikki rullaa ok. (H4)

Molempii pitéd tehdi jatkuvasti. SEOssa on varsinki se, et sinne sitd sisaltoo

pitdd jaksaa koko ajan tuottaa, pitdd ylldpitdd linkkejd, pitdd kirjottaa

vieraskynékirjotuksia ja muita. (HS)
Hakukoneoptimoinnin prosessista keskusteltaessa haastateltavat painottivat, ettd se ei
nykydin endd ole niin teknistd tekemistd kuin mitd se on aikaisemmin ollut. Vaikka
teknisen optimoinnin ei koettu olevan niin merkittdvda kuin aikaisemmin, tulee perusteet

kuitenkin olla kunnossa.

Aikoinaan on puhuttu paljon teknisesti SEOsta, et se sivu on helposti
16ydettdvissd, hakukoneet ymmartdd, pédsee lukemaa, crawlaamaan sen.
Nykymaailmassa ei sun tartte olla niin hirveen tidydellinen, se sun tekninen
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kokonaisuus, kunhan se sisdltd on semmosta, ettd miki oikeesti palvelee.
(H3)

Tétd ku miettii, mitd SEO nykypédivédnid on, ni se ei oo endd ehkd sitd

semmosta teknista kikkailua, mitd se on ollu vield jokunen vuos sitte. (H4)
Haastatteluista selvisi, ettd aikaisemman jopa mystifioidun, hyvin teknisen
hakukoneoptimoinnin sijasta olisi tarkedé keskittyd luomaan runsaasti hyvaa, uniikkia ja
kohderyhmalle soveltuvaa siséltod. Vastauksista ilmeni, ettd hakukoneoptimointia voi
tehdd jopa huomaamattaan, eikd prosessia vélttimattd tarvitse edes ajatella

hakukoneoptimointina.

Jos sd teet sellasta sisdltod, mikd kiinnostaa sun kohderyhmaidi, niin
periaatteessa se Google huomaa sen kylld, vaikka sitd nyt ei niin optimointina
ajattelisikaan. (H1)

Et jos s teet teknisesti standardien mukaisesti nopeen, hyvin toimivan saitin
ja teet sinne hyvaa aitoo siséltdo jostain aiheest, mika ihmisid kiinnostaa, ni
kyl se sun saitti nousee sieltd orgaanisesti. (H4)

Et jos me tunnistetaan vaikka, ettd tdlld markkinalla haetaan tosi paljon
tallasta ja tdllasta siséltoo, ni sit me ldhetddan vaikka orgaanisesti tuottaan
semmost sisdltdo, niin kyl me sieltd, on vaikea olla jotakin liikennettd sieltd
saamatta, jos sanotaan, et tehién asiat sillain suhteellisen jarkevisti. (H6)

5.2.4 Kulut

Haastateltavien oli vaikeaa antaa mitddn tiettyd vastausta molempien menetelmien
alkuinvestointiin ja ylipddtdnsa kuluihin liittyen, silli molempia voi tehdi eri tasoilla.
Hakusanamainonnan pystyy aloittamaan pienellékin budjetilla ja hakukoneoptimointia
voi tehdd myds kevyin panostuksin. Toisaalta taas, jos markkina on erittdin kilpailtu, niin
pelkdstddn hakusanamainonnan mediabudjettiin saattaa joutua varaamaan tuhansista
kymmeniin tuhansiin euroithin kuukaudessa. Téastd huolimatta tuloksekkaan
hakukoneoptimoinnin aloittaminen koettiin usein kalliimmaksi esimerkiksi sen

kdyttdonoton vaatiman prosessin takia.

Tuloksekkaan SEOn tekeminen yleenséd vaatii aika paljon mydskin sellast
tietynlaist alkuinvestointii siin, et se tartteen sen avainsanatutkimuksen,
sisdltotutkimuksen, vdhdn dataa, sisdltosuunnitelman, ehki jopa strategianki
sithen et mitd ldhetddn tuottamaan, mikd on se sivustorakenne, mihin
kysymyksiin vastataan, milld tavalla. (H3)

Haastateltavat kertoivat, ettd hakukoneoptimoinnissa ja hakusanamainonnassa kulut

muodostuvat eri tavoin. Molemmissa menetelmissd tulee huomioida menetelmén
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kayttoon vaaditun tehdyn tyon kustannukset, mutta hakusanamainonnassa on lisdksi
pakollinen = mediakulu, eli  hakukoneelle = maksettava  kustannus,  mitd

hakukoneoptimoinnissa ei ole.

Hakusanamainontaa jos aatellaan, ni sehidn jakaantuu mediakuluun eli miti
menee alustalle, vaikka Googleen, klikkejd vastaan. Ja sit taas et mitd sen
digimainostustyypin, eli minunkaltaisen ihmisen palkka tai laskujen, jos on
friikku, joka laskuttaa tai joku toimisto, joka laskuttaa ni se muodostuu sit se
kulu siitd. Eli mediasta ja sit siitd tyOopanoksen hinnasta. Ku sit taas
hakukoneoptimoinnin puolella se muodostuu siit tyon hinnasta. (H2)

Haastatteluista selvisi, ettd hakukoneoptimoinnin haasteena voi kuitenkin olla sen
hyodyntdmisestd koituvien kulujen tarkka todentaminen. Haasteita aiheutti esimerkiksi
se, ettd hakukoneoptimointiin kéytettyd aikaa ei vélttimattd seurata tarkasti, eikd tdten
kuluja ole helppoa mitata. Lisdksi hakukoneoptimointiin ja muuhun verkkosivun
ylldpitoon kéytettyd aikaa on vaikea jaotella erikseen, miké vaikeuttaa kulujen seurantaa.
Myds se, ndhddanko hakukoneoptimoinnin kdyton vaatimat henkildstoresurssit kuluina

vaikuttaa kulujen todentamiseen.

Haastatteluista kédvi ilmi, ettd hakusanamainonnan kulut voivat vaihdella paljon.
Hakusanamainonta voi olla edullista tietyilld toimialoilla, mutta se voi myos kidyda hyvin
kalliiksi toisilla. Lisdksi kilpailun koettiin vaikuttavan kuluihin niitd kasvattavasti niin
mediarahan kuin tyonkin osalta. Toisaalta kilpailun koettiin myds vaikuttavan
hakukoneoptimoinnin kuluihin, silld onnistunut kilpailijoiden aktiivisuus voi laskea
sijoittumista hakutulossivuilla, jolloin yrityksen tulee kiyttida lisdd tydaikaa saavutetun

sijan sdilyttdmiseksi.

Etenkin SEMmissd sen nidkee ihan suoraan, ettd mitd enemmain firmoja ja
mitd kalliimpi palvelu on, ni sitd kalliimpia ne klikkaukset on. Eli
mediakuluihin menee sillon enemmaén rahaa ja miksei tyohonki, koska pitda
ehka yrittad 10ytdd semmosia hakusanoja, mitd muut kilpailijat ei kaytd. Eli
semmosia tosi niche-aloilla, tosin sillon ei kylld yleensd tuu muutenkaan
kuluja kauheesti, ku niitd hakuja ei 0o, ni voi olla, ettd se SEMmi ei maksa
juuri mitédén. (H4)

Toi menee helposti niin, et kilpailulla markkinoilla ja toimialoilla se tuolla
maksetun puolella voi tulla hyvin kalliiks. Ne klikit tulee maksaa useempia
euroja, ellei jopa kymmeniidkin euroja. (H3)

Ja sit SEO-puolella se vaikuttaa sillee, et jos halutaan pitdd se sama positio,
ni meiddn on pakko investoida lisdd, et sit se vaatii tavallaan lisdd
henkilGresurssia ja aikaresurssia sinne SEO-puolelle. (HS)
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Hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan kuluja tarkemmin vertailtaessa
haastatteluista ~ kdvi  ilmi, ettd  hakukoneoptimoinnin  koetaan  olevan

kustannustehokkaampaa etenkin pidemmallé aikavalilld mitattuna.

Mutta sanoisin et ndist kahdesta, niin keskimdarin se hakusanamainonta olis
kuitenki se kalliimpi pitkdsséd juoksussa per joku asia, joku konversio, mika
se konversio sit ikind onkaan. (H2)

Mut se kustannustehokkuus kuitenkin tulee sitten sieltd orgaanisen puolelta.
(H3)

Kyl se on niin, ettd ideaalitilanteessa SEO on yrityksen verkkoliikenteen
isoin liitkenteenlihde ja sen pohja. Ja sielti saadaan sitd hyotyd sitten
heittomerkeissd ilmaseksi, tietenki siel on se investointi, mikd siihen on
kdytetty ja sithen ylldpitoonkin pitdd tietenki kayttdd resurssia, mut se
resurssivaatimus tavallaan, paljonko siihen tarttee kuluttaa, ni se loivenee
pitkdlld aikavélilld, kun taas mainonnassa se on aina vakio ja itseasias
nouseva, koska klikkihinnat nousee globaalisti joka vuosi aika paljon tilla
hetkelld. Et siind tavallaan saman tuloksen saaminen puhtaasti klikkihintaan
suhteutettuna kasvaa. (HS)

5.2.5 Hakukoneiden kayttajat

Hakukoneiden kéyttdjien ndkokulmaa kisiteltdessd haastateltavat kidyttivdt useasti
ilmaisuja, kuten oletan” ja uskon”, mika viittasi sithen, ettei kaikesta vélttdmaitta oltu
tdysin varmoja. Tastd huolimatta haastateltavat antoivat nikemyksiddn aiheesta.
Haastateltavat yleisesti ottaen kokivat, ettd ihmiset suhtautuvat positiivisemmin
orgaanisiin hakutuloksiin sekd pitdvét niitd relevantimpina ja luotettavampina kuin

maksettuja hakutuloksia.

Kylldhdn orgaaninenhan, orgaaninen hakukonetulos on aina uskottavampi
kuin maksettu mainos. — — M4 oletan, ettd orgaanista ehkd pidetdin
relevantimpana kuitenkin, koska se on orgaaninen ——. (H1)

Suhtautuminen on siis positiivisempaa nithin orgaanisiin hakutuloksiin. (H2)

No kyl mé uskon, et edelleen orgaaninen koetaan relevantimmaks ja siithen
luotetaan varmasti enemman. (H5)

On kuitenkin huomioitavaa, ettd hakutuloksiin suhtautuminen edellytti sen, ettd niiden
erot tunnistetaan. Osassa haastatteluissa haastateltavat kertoivat, etteivit kaikki ihmiset

tiedosta orgaanisen ja maksetun hakutuloksen eroa.

Mutta valttdméttd suuri osa thmisist ei tajua et se on mainos. (H2)
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Osa kéyttdjistd hiffaa sen logiikan. M4 viitdn, et iso osa, ettd jos sul on
maksettu, siin lukee se mainos, niin thmiset myoskin, et hei tdd ihminen on,
joku on maksanut, ettd se on tissd néin kdrjessd. Mut osalle se menee ihan
silleen lépi ku vdira raha, et se ei silleen. (H3)

Orgaanisten ja maksettujen hakutulosten vilille jakautuvien klikkausten suhteesta oli
eridvid ndkemyksid haastateltavien kesken. Péddasiassa orgaanisten hakutulosten

ajatellaan kerddvan enemman klikkauksia, mutta ero ei valttimaétti ole suuri.

Ma olettaisin, ettd orgaanisia klikataan enemmén — —. (H1)

Ni sindnsd voisin odottaa, ettd mainoksia klikattais enemmén ku niit
orgaanisii. (H2)

Yleisesti ottaen kyl ne orgaaniset vie enemmén, mutta ei se maksetukaan kyl
kovin kaukana oo. (H3)

Mut sit kyl kaikki tutkimukset, mitd mé oon tehny, sellaset esimerkiks, ettd
otetaan, pidetdin SEMmimainontaa pailld silleen, et ollaan kérjessd ja tota,
vaikka jollain branditermilld, ja tiedetdén ettd ollaan kirjessa sielld myoski
orgaanisessa, niin kummasti niist helposti puolet niist klikkauksist mité sinne
saitille tulee hakukoneista ni puolet tulee silti niistd mainoksista. (H4)

— — mut kylldhén orgaanista klikataan huomattavasti enemman, ja se on ihan
fakta. Valtaosa klikkauksista hakutulossivuilla menee orgaanisiin tuloksiin.
(HS)

Kontekstin koettiin kuitenkin vaikuttavan hakutuloksiin suhtautumiseen ja siihen, miten

klikkaukset jakautuvat orgaanisten ja maksettujen viélille. Kontekstin koettiin siis olevan

yksi vaikuttava tekijd hakutuloksien klikkiméaérien jakautumisessa.

——md luulen, ettd meidin toimialalla my6s noihin mainostuloksiin varmasti
suhtaudutaan suopeammin, koska on aika timmdnen pieni B2B-toimiala — —
. (H1)

Se on iha toimialariippuvaista, se on tosi paljon, ja se riippuu kdytdnndssa just
siitd kohderyhmaéstd, ne jotka on véhd sanotaanko ettd tietoteknillisesti viha
edistyneempid, kyl ne huomaa, ettei ne ihan hirveesti niitd klikkaile. (H3)

5.2.6 Tuloksellisuus

Hakukonemarkkinoinnin ~ menetelmien  tuloksellisuuksia  késiteltdessd  useasta
haastattelusta ilmeni, ettd yleisesti ottaen hakukoneoptimointi ja sen avulla ansaittu
orgaaninen hakukonendkyvyys on tai ainakin tulisi olla pitkdlld aikavélilla

tuloksellisempaa kuin maksettu hakukonenédkyvyys.

Mutta pitkalld aikavélilld SEO on tuloksellisempaa. (H1)
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Lahtisin siitd, ettd orgaanisel ndkyvyydel pitdis pitkds juoksussa saavuttaa
parempii tuloksii. (H2)

Elikkd et jos pystyy panostamaan semmoseen sisdltdon, monitahoiseen
palvelevaan sisdltoon, niin si tuut pidemmalld aikavélilld saamaan paljon
parempia tuloksia sielld puolella. (H3)

SEOssa se on tosiaan kasvava se hyoty ja tuloksellisuus. Ja jossain kohtaa se
ROI voi alkaa kasvaa eksponentiaalisesti tavallaan. (HS)

Hakusanamainonnan vahvuutena taas koettiin olevan verkkosivuliikenteen aikaansaanti
lyhyemmalla aikavélilld. Hakusanamainonnan koettiin olevan hyvé valinta myos silloin,
kun yritys on tilanteessa, jossa se tuo markkinoille uuden tuotteen tai palvelun. Liséksi
H2 koki, ettd hakusanamainonnalla on mahdollista saavuttaa parempia tuloksia lyhyella

aikavalilla.

Lyhyelld aikavélilld pystyy saada paljonkin litkennettd. Jos haluaa kattoa
litkennettd, niin voi saada aikaan SEMmilla. (H1)

Mutta tota se tuloksellisuudessa se nopeus siind mainonnassa on tietenki yks
ja se ettd silli voidaan pakottaa se mainos sinne relevanttien ithmisten
nékyvyyteen, ni siitd tulee sitd tuloksellisuutta. (HS)

— — hakusanamainonnalla voidaan sitte hyvi viestid jostain vaikka uudesta
tuotteesta tai palvelusta. Silld tavalla et saadaan nopeesti nikyvyytta jolleki
asialle, tdlleen ehkd enemmén kampanjatyyliin. SEO on pitkdaikasempaa ja
hakusanamainonnalla voidaan tehd enemmain kamppislahtdsid juttuja. (H4)

Haastatteluista selvisi, ettd ndkyvyyden aikaansaanti ylipdétinsd voi olla vaikeaa
hakukoneoptimoinnin avulla tilanteissa, joissa hyddynnetddn esimerkiksi isoja ja
geneerisid avainsanoja. Samaten ndkyvyytta voi olla vaikeaa ansaita silloin, kun vastassa
on samoja tuotteita tarjoavia pitkdén toimineita isompia yrityksid. H2 havainnollisti tati
kertomalla, ettd hakusanamainonta voi toimia ikdan kuin sorkkarautana tilanteessa, jossa
tietyssd tuotekategoriassa dominoivassa asemassa olevia toimijoita voi olla vaikeaa
orgaanisesti haastaa. Télloin hakusanamainonta voi olla ”puolipakollista” nidkyvyyden

aikaansaamiseksi.

Haastatteluissa koettiin hakukoneoptimoinnin avulla saadun verkkosivuliikenteen usein
kuitenkin olevan laadukkaampaa kuin hakusanamainonnalla saadun.
Hakusanamainonnan kautta voi tulla myds paljon liiketoiminnan ndkdkulmasta
tarkasteltuna epérelevantteja verkkosivuvierailijoita, joiden klikkaus kuitenkin aina

maksaa yritykselle.
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Parhaimmassa tapauksessa orgaaninen on paljon laadukkaampaa. Maksettu
helposti voi olla myos sit sielt 10ytyy paljon sellasta niin kutsuttuu
renkaanpotkijaa. Ettd siin on mydskin semmonen pieni vivahde-ero
laadukkuudessa. (H3)

Et se liikenteen laatu sieltd orgaanisesta hausta on usein parempi kun mita se
on hakusanamainonnassa. Koska si voit taas kerran rahalla maksamalla siitd
klikkauksesta vdhdn enemmidn ni sid voit saada semmosia vahi
eparelevantteja klikkauksia sun saitille. (H4)

Osassa haastatteluissa esille nousi se, miten pitkddn namé kiytetyt menetelméit pystyvit
tuottamaan nédkyvyyttd ja titen potentiaalisesti myds tuloksia. Hakusanamainonnan
heikkoutena koettiin olevan sen jatkuva tarve rahoitukselle. Mediabudjetin leikkaamisen
jélkeen hakukonendkyvyys ja sen myo6ta tulevat tulokset loppuvat. Hakukoneoptimoinnin
kohdalla tilanne on toinen, silld aikaisemmin tehdyt panostukset voivat tuottaa tuloksia

pitkddnkin. Tdmin koettiin olevan tirkedé erityisesti uusasiakashankinnassa.

— — mutta uusasiakashankinnassa se on tolleen piin, etti siind se
uusasiakashankinta loppuu heti, kun mainosraha pédttyy, mut SEOssa
uusasiakashankinta jatkuu. Se on ehki tirkee ero se uusasiakashankinta-
kulma kannattavuudessa. (HS)

Et paistddan sellaseen tilanteeseen, et sithen investoidaan vaik puoltoista
paivad vaikka viikossa tai mikd ikind se onkaan tavallaan se
tyoaikainvestointi. Se maksaa ittensd takaisin. Se on SEOssa yleensd
hitaampaa. Mutta toisaalta se skaalautuu ldhes loputtomasti ylospéin ja se
hyoty on pitkdjanteisempad, kestdd kauemmaksi, vaikka se lopetettais se
tekeminen sitte. (HS)

Et jos lopetat hakusanamainonnan, ni sillon se liikenne tippuu sielté pois, jos
sul ei oo niitd orgaanisia tuloksia, mutta kun si teet sen tyon orgaanisen
ndkyvyyden eteen ni se jatkuu, vaikka se itse ty6 olis loppunu. (H4)

Tuloksien ennustettavuutta kasiteltdessd useat haastateltavista yleisesti kokivat, ettd
molempien menetelmien potentiaalisista tuloksista voidaan antaa ainakin jonkin tasoisia
suuntaa antavia arvioita tai teoreettisia laskelmia, etenkin silloin, kun kédytossé on erilaisia
tyOkaluja, verkkosivujen analytiikka on kunnossa ja erilaista dataa on kéytettdvissd. H3
kuitenkin muistutti, ettd markkinointi ei ole pelkdstdin matematiikkaa ja aina tulee
vastaan jotain sellaista, mitd laskuissa ei ole pystytty ottamaan huomioon. Néitd kahta
menetelmad vertailtaessa hakusanamainonnan ennustettavuus ja tulosten toteaminen

koettiin kuitenkin helpommaksi.
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Osassa haastatteluissa kerrottiin, ettd onnistuneen hakukoneoptimoinnin ja sen myoté
ansaitun orgaanisen sijoittumisen hakutulossivuilla mainittiin tuottavan positiivisen

vaikutuksen my0s yrityksen bréndiin.

Jos sd pididset sinne Googlen tietyille hakusijoille tai hakukonees tietyille
sijoille, koska se on semmonen, mikd on, sulle suo myods luultavasti ens
kuussa, ens kuussa, ens kuussa myds niitd asiakkaita sisddn, jollon se on
viahdn semmonen omaa niin kutsuttuu brindipddomaa. (H3)

Niin, et ehkd siind jopa brandivaikutusta, semmosta positiivista
briandivaikutusta sill, ettd s oot sielld orgaanisessa hakutuloksessa kérjessa.
(H4)

5.2.7 Riskit

Haastatteluista selvisi, ettd molempien hakukonemarkkinoinnin menetelmien riskind on
se, ettei toivottuja tuloksia saavuteta ja kéytetyt resurssit ovat ikddn kuin menneet
hukkaan. Hakukoneoptimoinnissa riskind oli esimerkiksi se, ettei kdytetyt avainsanat tai
luodut sisdllot olleet oikeanlaisia, tuloksellisuutta ei osata mitata tai tuottavimpien
hakukoneoptimointitdiden priorisointi on vaikeaa. Hakusanamainonnassa puolestaan
ongelmia aiheuttaa muun muassa védrit avainsanat ja kustannusten nousu. Tdmaén riskin
minimoimisen koettiin olevan helpompaa hakusanamainonnassa, koska siind

tuloksellisuuden mittaaminen kdytetyt resurssit huomioiden on nopeampaa.

Aina on uponneen kustannuksen riski, et se ei toimi ja se meni sinne se raha.
On se tyopalkkaa tai tyolaskutusta tai medialaskua, aina on mahdollisuus
sithen, et joku ei toimi ja se meni sinne, mut se pétee ihan kaikkeen. (H2)

Tietenki investointiriski nyt on se pédasiallinen kaikessa markkinoinnin
tekemisessd, ettd kdytetddn paljon aikaa, rahaa johonki, joka ei sit lopulta oo
kannattavaa vaikka ollenkaa. ——. Ehkd mainonnan puolella se on ilmeisempi,
ettd sielld se yleensd todetaan nopeempaa kans. (HS5)

No varmaan sen mainonnan riski liittyy ensisijaisesti sithen, ettd huomataan,
ettd meilld paloi tosi paljon rahaa, eikd saatu tuloksia. (H6)

Hakusanamainonnan maksullisuuteen liittyy myos riskejd. Osassa haastatteluissa nousi
esille ensinndkin se, ettd klikkauksista saatetaan maksaa turhaan. Toinen riski liittyi
sithen, ettd jos yrityksen hakusanamainonnalle allokoitu budjetti tiytyy jostain syystd
kokonaan leikata, niin tdlloin maksettu hakukonenédkyvyys hividd heti. Orgaanisessa
hakukonenikyvyydessa ei ole samanlaista vélitontd hakukonendkyvyyden menettdmisen

riskid budjetin loputtua.
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Haastatteluista nousi my0s esille erilaisten, etenkin suuressa kuvassa tapahtuvien,
muutosten myo6té tulevat riskit. Algoritmimuutokset, erilaiset hakukoneet ja niiden nousu
sekd tekodlyn vaikutus aiheuttavat epdvarmuutta hakukonemarkkinoinnin kaytossa.
Lisdksi ylipddtinsd liiketoiminnan lilan vahva nojautuminen ensisijaisesti
hakukonemarkkinoinnin varaan koettiin olevan riskialtista. Samalla hakukoneisiin yli-

investointi koettiin ongelmalliseksi.

——SEO tai SEMmi tai hakukonemarkkinointi yleensékin on vaan se numero
yksi tapa, milld minulle tulee asiakkaita, niin se voi olla helposti, et huomenna
ei ookkaan bisnesti, koska sul on vaan tollanen iso, globaali jitti, joka paattaa,
et hei mi tein tillasen algoritmipdivityksen. (H3)

Mut semmoset isot asiat, et jos sd oot hyvinkin fiksaantunu siihen, et paljon
litkennettd tulee sieltd hakukoneesta tai sd oot riippuvainen siité, niin kyl se
on tosi riskialtista. (H3)

Toinen riski on se, et jos sd nojaat sun bisneksen tosi vahvasti orgaaniseen ja
maksettuun hakuun ja Google voi vaik bannété sut, et noni si et jostain syyst
seurannu jotain, si oot mustal listal joutunu, ni sul ei oo lupaa endd Google
Ads -mainostaa ja sut heitetdén kokonaan pois orgaanisest tuloksist. (H7)

Haastatteluissa nousi esille myds muita yksittdisié riskejd. Esimerkiksi H2 kertoi riskind
olevan se, ettei hakusanamainontaa ulkoistaneella yritykselld ole pddsyd mainostilille,
jolloin ollaan tdysin sen ulkopuolisen tekijdn varassa. H5 puolestaan mainitsi tilanteen,
jossa riskind on, ettd hakusanamainonnan budjettiin lisdtddn vahingossa yliméérdinen

nolla ja nopeasti yritys onkin kayttinyt huomattavasti suuremman summan kuin piti.
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6 Johtopaatokset ja pohdinta

6.1 Tutkimuksen tarkoitukseen vastaaminen

Hakukonemarkkinoinnin jakautuminen kahteen hakukonendkyvyyttd aikaansaavaan
menetelmiidn  tunnistettiin  samalla  tavalla  kirjallisuudessa ja  tutkielman
teemahaastatteluissa. Molemmissa hakukonendkyvyyden saavuttamista 1dhestyttiin joko
hakukonemarkkinoinnin menetelmien, eli hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan
tai niiden avulla aikaansaadun orgaanisen nékyvyyden ja maksetun nikyvyyden kautta.
Rowlesin (2018, 75) nostama huomio hakukonemarkkinointi-termin kéytosta
hakusanamainonnasta puhuttaessa nousi esille myos haastatteluissa, silld osa
haastateltavista viittasi SEM-termilld hakusanamainontaan. Tdméa oli huomionarvoista,
silld kaikki haastateltavat kuitenkin mielsivdat hakukonemarkkinoinnin sisdltdvin kaksi
eri menetelmdd. Tutkimuksesta selvisi, ettd hakukoneoptimointi mielletddn tarkedksi,
mutta samalla pitkéjénteiseksi tekemiseksi. Hakusanamainontaa kuvailtiin esimerkiksi
maksullisuuden ja ohituskaistamaisen luoteen kautta, mikd havainnollisti menetelmén

nopeutta ja siitd maksamista.

Kirjallisuus osoitti, ettd hakukonemarkkinoinnin menetelmid voidaan myods kéyttdd
samanaikaisesti (Berman & Katona 2013, 649). Orgaanisten ja maksettujen hakutulosten
yhteiskéytto on aikaisempien tutkimusten valossa ollut hyodyllistd, silld se on vaikuttanut
positiivisesti esimerkiksi klikkauksiin, konvertoitumiseen ja tuottoihin (Yang & Ghose
2010, 603-604, 616-619; Baye ym. 2016, 29). Hakukoneoptimoinnin ja
hakusanamainonnan koettiin tdydentivén toisiaan myds haastatteluissa. Haastatteluissa
tuotiin esille esimerkiksi se, ettdi molempien hakutulosten samanaikainen nidkyminen
auttaa kilpailemaan muita yrityksid vastaan. Téten molempien menetelmien kiyttd voi
olla kannattavaa, mikéli yrityksen resurssit riittdvit molempien menetelmien kayttoon ja
yllapitoon. Talloin tulee kuitenkin vastaan Bermanin ja Katonan (2013, 649) esille
nostama ongelma, eli miten paljon kumpaankin menetelméén kannattaa kdyttaa budjettia.
Lisdksi tédlloin tulee myds huomioida esimerkiksi Rowlesin (2018, 100) ja joidenkin

haastateltavien nostama ongelma siitd, ettd klikkauksista saatetaan maksaa turhaan.

Tuloksellinen hakukoneoptimointi on pitkdaikaisen tyon takana, eikd titen vélttaméttad
sovellu nopeaksi markkinointikampanjaksi (Kumar & Gupta 2016, 67; Almukhtar ym.

2021, 79). My0s haastattelututkimuksessa ilmeni vahvasti hakukoneoptimoinnin vaatima
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tyolays ja pitkdjanteisyys. Hakukoneoptimointiin saattaa siis joutua varaamaan runsaasti
aikaa, jotta siitd saadaan hakukonendkyvyyden mahdollistamia hyotyjé irti. Lisdksi
hakukoneoptimoinnin tuloksia saattaa joutua odottamaan kuukausia, mutta
hakusanamainonnan aloittaminen on nopeaa ja tuloksia voi nihda jo muutamassa tunnissa
(Ledford 2008, 73). My0s tdmén tutkimuksen tulokset puoltavat hakusanamainonnan
paremmuutta menetelmien nopeutta vertailtaessa. Tutkimuksesta ilmeni, ettd
hakusanamainontakampanjan saa toteutettua nopeasti sekd suhteellisen helposti ja
tuloksia voi ndhd4 jopa tunneissa tai viimeistddn paivissd. Hakukoneoptimointi on siis
selkedsti hakusanamainontaa hitaampaa toteuttaa ja sen tuloksia joutuu odottamaan

kauemmin.

Hakukonemarkkinoinnin menetelmien erilaisia prosesseja vertailtaessa kirjallisuuden
mukaan sekd hakukoneoptimointi ettd hakusanamainonta ovat jatkuvia prosesseja
(Dodson 2016, 40; Rowles 2018, 97). Tdmén vahvisti myos toteutettu tutkimus.
Molempien menetelmien ylldpito koettiin tarpeelliseksi, eiké niiden kdyttdd voida mieltdd
projektiluontoisena. Tutkimuksesta kuitenkin selvisi, ettd hakukoneoptimointi saattaa
vaatia yritykseltd enemmin aikapanostusta muun muassa jatkuvan siséllontuotannon
kautta. Hakusanamainonnan ylldpidon taas miellettiin vaativan suhteellisen vdhin aikaa,
silld usein muutaman tunnin viikossa koettiin riittivdn. Charlesworthin (2020, 18-19)
mukaan menetelmét vaativat erilaisia taitoja, mika tuli myds esille tutkimuksen aikana.
Hakukoneoptimointi vaatii esimerkiksi teknistd osaamista sekd sisdllontuotannollisia
taitoja. Hakukoneoptimointi on selkedsti vihemman teknisté kuin mité se on aikaisemmin
ollut. Toki tutkimuksesta selvisi, ettd edelleen vaaditaan teknistd osaamista, mutta
kyvykkyys tuottaa erinomaista siséltod koettiin erityisen tirkedksi. Hakusanamainonta
puolestaan vaatii muun muassa osaamista hakukoneiden mainosalustojen kéytossa.
Tutkimuksesta nousi my0s esille se, ettd hakukoneoptimointi vaatii usein useamman
thmisen yhteistyotd, kun taas hakusanamainontaa pystyy yleisesti hyddyntdméén yhden
thmisen tyOpanostuksen kautta. Taten hakukoneoptimoinnin hyddyntdminen edellyttdaa
erilaisten ammattilaisten rekrytoimista ja sujuvan yhteistydn mahdollistamista, ellei sitd

ulkoisteta.

Kritzinger ja Weideman (2015, 11) osoittivat, ettd hakukoneoptimoinnin aloittaminen oli
kalliimpaa kuin hakusanamainonnan, mutta se ei vaatinut jatkuvaa rahoitusta
tuottaakseen tuloksia toisin kuin hakusanamainonta. Tutkimuksen mukaan timi pitdd

paikkansa. Toisaalta tutkimuksesta kuitenkin selvisi, ettd hakukoneoptimoinnin ja
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hakusanamainonnan aloittamiseen liitettdvid kuluja voi olla vaikeaa madrittdd. Syynd
tille oli esimerkiksi se, ettd molempien menetelmien kéyttd voidaan aloittaa kevyin
panostuksin, eikd titen kumpaankaan vaadittua alkuinvestointia voida yksiselitteisesti

todeta.

Tutkimuksesta selvisi, ettd kuluja tarkemmin ja pidemmalld aikavililld tarkasteltaessa
haasteita voi aiheuttaa hakukoneoptimointiin kdytettyjen kulujen vaikea todentaminen,
silld sithen kéytettyjd tyOtunteja ei valttdméttd seurata tarkasti ja luokittelu
hakukoneoptimoinnin ja muun verkkosivulla tapahtuvan ylldpidon vililld on vaikeaa.
Lisdksi se, maidritellddinkd hakukoneoptimointiin kéytetty aika kuluina vai
nollabudjettimaisena toimintana vaikuttaa tdhdn. Hakusanamainonnan jatkuvan
rahoituksen tarpeen lisdksi sen kuluihin vaikuttaa avainsanojen vélilla kdytava kilpailu,
silld Charlesworthin (2018, 220) mukaan hakusanamainonnan hinta vaihtelee kilpailun
madrasta riippuen. Tutkimuksesta selvisi, ettd hakusanamainonnan kulut voivat vaihdella
edullisista hyvinkin kalliisiin riippuen toimialasta, mutta yleisesti kilpailu kasvatti kuluja.
Toki tutkimuksesta myos selvisi, ettd kilpailu vaikuttaa my6s hakukoneoptimoinnin
kuluihin kasvattavasti. Merkittdva tulos oli kuitenkin se, ettd hakukoneoptimoinnin
koettiin olevan pitkélld aikavililld mitattuna kustannustehokkaampi menetelma.
Aikaisemmat tutkimukset tukevat titd 10ydostd, silldi hakukoneoptimoinnin kiyttd
pitkdlld aikavilillda osoittautui olevan kannattavampaa kuin hakusanamainonnan
(Kritzinger & Weideman 2015, 11-12) ja hakukoneoptimoinnilla osoittautui olevan
parempi CPC ja CPA kuin hakusanamainonnalla (Kritzinger & Weideman 2017, 12).

Hakukoneiden kiyttdjien ndkokulmaan vaihdettaessa kirjallisuus osoitti, ettd orgaanisiin
hakutuloksiin suhtaudutaan yleisesti ottaen paremmin ja niitd klikataan enemmaén kuin
maksettuja hakutuloksia. Lisdksi orgaanisiin tuloksiin luotetaan enemmaén ja ne koetaan
usein relevantimmiksi kuin maksetut hakutulokset. (Jansen & Resnick 2006; Jansen &
Spink 2009; Barry & Lardner 2011; Ma ym. 2013; Berman & Katona 2013.) Liséksi
hakusanamainonnan kéyttd voi haitata yritystd, silldi Ma ym. (2010, 35) osoittivat, ettid
maksetuissa hakutuloksissa esiintyy todenndkdisemmin epétyydyttdvid yrityksid.
Samansuuntaiset tulokset selvisivit my0s tdmédn tutkielman tutkimuksesta.
Tutkimuksessa havaittiin, ettd ihmisten ainakin koetaan pitdvédn orgaanisia hakutuloksia
relevantimpina ja luotettavampina kuin maksettuja hakutuloksia ja heidén ajatellaan
suhtautuvamman posititvisemmin juuri orgaanisiin hakutuloksiin. Yleisesti ottaen

klikkausten ajateltiin my0s jakautuvan enemmaén orgaaniselle puolella, vaikka ero ei
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vélttdimattd ole suuri. Samalla kuitenkin  selvisi, ettd suhtautuminen ja
klikkikayttdytyminen voivat vaihdella eri kohderyhmien vililld. Liséksi tutkimuksesta
nousi esille ongelmallinen tieto siitd, etteivédt kaikki hakukoneiden kayttdjit tiedosta
orgaanisten ja maksettujen hakutulosten eroja, mikd on my0s linjassa aikaisempien

tutkimusten kanssa (Barry & Lardner 2011, 95; Lewandowski ym. 2018, 435).

Sekd hakukoneoptimointi ettd hakusanamainonta tuottavat tuloksia oikein toteutettuna.
Kirjallisuudessa on osoitettu, ettd hakukoneoptimoinnilla on mahdollista esimerkiksi
parantaa sijoitusta hakutulossivuilla, kasvattaa verkkosivuston suosiota ja verkkosivulla
kéytettyd aikaa, tuottaa myyntid ja lisdtd brandipadomaa (Tomas & Li 2015; Bhandari &
Bansal 2018; Almukhtar ym. 2021). Hakusanamainonnalla puolestaan voidaan saavuttaa
myyntejd ja muita konversioita, lisdtd klikkauksia verkkosivuille sekd kasvattaa
brinditietoisuutta (Rutz ym. 2011; Abhishek & Hosanagar 2013; Dinner ym. 2014; Bayer
ym. 2020). Tutkimuksesta selvisi, ettd hakukoneoptimoinnin etuna on nimenomaan sen
tuloksellisuus pitkdlld ajalla mitattuna. Tutkimuksen perusteella hakukoneoptimoinnin
kaytossd hyodyllistd on myos se, ettd sen avulla ndkyvyyttd voidaan saavuttaa pitkidkin
aikoja verrattuna hakusanamainontaan, jonka nékyvyys loppuu budjetin loputtua. Lisdksi
hakukoneoptimoinnin avulla ansaittu verkkosivulitkenne on laadukkaampaa kuin
hakusanamainonnan kautta tullut. Tdmé on kiinnostava 10yto, silld Yangin ja Ghosen
(2010, 619) sekd Kritzingerin ja Weidemanin (2017, 12) tutkimuksissa maksetuilla
hakutuloksilla oli parempi konversioprosentti kuin orgaanisilla. Tutkimuksessa
orgaanisen hakukonendkyvyyden koettiin my0ds vaikuttavan positiivisesti yrityksen
brindiin. Toisaalta hakusanamainonnan etuna selvisi olevan helpompi tulosten
ennustettavuus, uuden tuotteen mainostus ja lyhyen aikavélin tuloksellisuus muun muassa
verkkosivulitkenteen lisddmisessd. Samaten hakusanamainonta voi toimia paremmin
erittdin kilpailluissa tilanteissa, joissa hakukoneoptimoinnin kanssa taas voi olla vaikeaa

parjata.

Hakukoneoptimoinnin kdyton riskejd ovat erityisesti sen tulosten epdvarmuus, saavutetun
hakutulossivun sijoituksen nopea menettiminen ja se, ettd kéytetddn mustan hatun
optimointimenetelmid (Potts 2007; Kumar & Gupta 2016; Aswani ym. 2018;
Charlesworth 2020). Hakusanamainonnan riskejd ovat puolestaan mahdolliset PPC-
hintojen nousut, sen potentiaalinen vaikutus vain ostoprosessin alkuun ja kilpailijoiden
tuottamat keinotekoiset klikkaukset (Goldfarb & Tucker 2011; Nottorf & Funk 2013;
Mladenow ym. 2015; Schlangenotto ym. 2018). Tutkimuksesta selvisi, ettd tulosten
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epavarmuus ei koske vain hakukoneoptimointia, vaan se on my0s hakusanamainontaan
liitettdva riski. Hakusanamainonnan kohdalla riski ei kuitenkaan valttiméttd ole yhtd
suuri, silld siind tuloksellisuuden mittaaminen kaytetyt resurssit huomioiden voi olla
nopeampaa kuin hakukoneoptimoinnissa. Hakusanamainonnan riskeiksi miellettiin
enemmain kuitenkin se, ettd klikkauksista saatetaan maksaa turhaan sekd se, ettd
hakusanamainonnalle varattu budjetti joudutaan kokonaan leikkaamaan, jolloin maksettu
nakyvyys hdvidd. Yleisesti hakukonemarkkinointia kiasiteltdessd tutkimuksesta selvisi,
ettd suuremmat riskit koskevat koko hakukonemarkkinointia. Esimerkiksi algoritmeissa
tapahtuvat muutokset, erilaisten hakukoneiden yleistymisen vaikutukset ja tekodlyn
tuomat muutokset kiyttoon  koettiin  riskialttitksi.  Samalla  selvisi, ettd
hakukonemarkkinointiin yli-investointi ei kannata, eikd koko liiketoimintaa kannata

rakentaa ainoastaan hakukonemarkkinoinnin varaan.

Tutkimuksesta selvisi merkittdvd huomio hakukonemarkkinoinnin menetelmid
koskevasta kontekstisidonnaisuudesta. Menetelmien kayton luonne vaihtelee esimerkiksi
erilaisten toimialojen, myytdvien tuotteiden ja asiakaskuntien vélilld. Tédten on vaikeaa
todeta, mikéd on erilaisille yrityksille kannattavaa hakukonenikyvyyttéd, silld jokaisen
yrityksen tilanne on erilainen. Kuten tutkimuksestakin selvisi, yksiselitteistd vastausta
siitd, missd mdidrin jompaankumpaan tai molempiin hakukonemarkkinoinnin
menetelmiin ~ kannattaa panostaa on vaikeaa antaa. Jollekin yritykselle
hakukoneoptimoinnin kéyttd voi olla paras vaihtoehto, toiselle hakusanamainonta on
kannattavampaa ja kolmannelle niiden yhdistelmi voi olla oikea valinta. Yrityksissd on
tarkedd seurata menetelmiin sijoitettuja panostuksia kulujen ja tyStuntien muodossa ja
suhteuttaa ne tuloksiin. Erilaisten yritysten kannattaakin siis pohtia menetelmien kéyttoa

juuri omista 1dhtokohdista.

Tutkimuksen tulosten pohjalta voidaan todeta, ettd molemmilla hakukonemarkkinoinnin
menetelmilld on omat hyvit ja huonot puolensa kontekstisidonnaisuudesta huolimatta.
Tulosten perusteella hakukoneoptimointi osoittautui soveltuvan paremmin pidemmaén
aikavélin toimintaan. Hakukoneoptimointi on selkeésti pitkédn ajan investointi — sen
aloittaminen on hidasta ja mahdollisesti kallista, se vaatii runsaasti eri taitoja ja usein
erilaisia ammattilaisia organisaation sisélld, sen ylldpito voi olla raskasta, tuloksia voi
joutua odottamaan ja sen kayttd sisdltdd erilaisia riskejd, mutta samalla silld voi olla
pitkélle kantavat vaikutukset. Hitaan alun jélkeen hakukoneoptimointi voi tuottaa hyvia

tuloksia pitkdn aikaa, ja sen kannattavuus usein paranee joskus jopa hyvin merkittavasti
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ajan kuluessa. Lisdksi orgaanisiin hakutuloksiin suhtaudutaan usein paremmin kuin
maksettuihin. Hakukoneoptimoinnin hydtyjen maksimointi vaatii yritykseltd kuitenkin
runsaasti resursseja ja karsivallisyyttd. Lisdksi kilpailutilanne vaikuttaa siihen
negatiivisesti. Hakusanamainonta puolestaan toimii paremmin lyhyelld aikavélilld ja
erilaisissa nopeaa nékyvyytti tavoittelevissa kampanjoissa, kuten uusien tuotteiden esille
tuonnissa tai tapahtumien mainostuksessa. Sen kdyton testaus ja aloittaminen on usein
nopeampaa ja helpompaa, ja tuloksia alkaa tulla ldhes vélittomasti. Liséksi
hakusanamainonnan ylldpito vie useimmin vihemmain aikaa ja sen operointi on usein
vain yhden ammattilaisen vastuulla. Sen heikkoutena on kuitenkin jatkuva tarve
mediarahalle, mikd voi kéytettyjen tyOtuntien ohella kdydd yritykselle kalliiksi
pidempiaikaisessa kdytdssd. Hakukoneoptimointia ja hakusanamainontaa voidaan myos
kiyttdd samaan aikaan, jolloin menetelmit paikkaavat toistensa heikkouksia. Esimerkiksi
hakukoneoptimointia aloittaessa hakusanamainonnalla voi tukea alussa heikosti
sijoittuvia orgaanisia hakutuloksia. Pidempéén jatkunut yhteiskayttd voi kuitenkin vaatia
yritykseltd paljon resursseja, miké voi vaikuttaa hakukonenékyvyyden kannattavuuteen.
Yrityksen kannattaakin pohtia, miten pitkdaikaista hakukonendkyvyyttd se tavoittelee,

jotta juuri oikeanlaisen hakukonenékyvyyden toteaminen olisi mahdollista.

Hakukonemarkkinointi el ole staattinen markkinoinnin menetelma.
Hakukonemarkkinoinnissa eletdén tietylld tavalla jonkinlaisessa murrosajassa. Googlen
hakukoneessa toteutettava hakukonemarkkinointi on hyvin yleistd, mutta samaan aikaan
muut hakukoneet panostavat omaan toimintaansa suuresti. Lisdksi tekodlyn yleistyminen
ja sen hyddyntdminen esimerkiksi tiedonhaussa tulee todennédkdisesti muokkaamaan
thmisten hakukonekéyttaytymistd 1dhivuosien aikana. Tdten onkin vaikeaa ennustaa,
miten hakukonemarkkinoinnin eri menetelmét tulevat muovautumaan tulevaisuudessa.
On kuitenkin ldhes varmaa, ettd internetistd tehtdvat haut tulevat muuttumaan, minka

takia yritysten tulee seurata tilannetta ja pysya kehityksessd mukana.
6.2 Teoreettiset ja liikkeenjohdolliset kontribuutiot

Aikaisemmat hakukonemarkkinoinnin menetelmid vertailevat tutkimukset ovat
keskittyneet pddasiassa erilaisien yksityiskohtien vertailuun. Tdmi tutkielma vertaili
hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan kokonaisuuksia toisiinsa lisdten
kokonaisvaltaisempaa ymmaérrystd hakukonemarkkinoinnin menetelmistd ja niiden

eroista. Tamd hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan vertailu pienensi olemassa
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olevaa kannattavaa hakukonendkyvyyttd koskevaa tutkimusaukkoa. Kannattavaan
hakukonendkyvyyteen vaikuttaa erityisesti mittaamisessa kdytetty aikavéli, vallitseva
konteksti ja se, miten paljon yritykselld on erilaisia resursseja kaytettdvissa.
Hakukoneoptimointi osoittautui kannattavammaksi pidemmalld aikavaililla. Oletuksena
tassd on kuitenkin se, ettd yritykselld on aikaa ja henkildstoresursseja kdytossd, jotta sitd
voidaan tehdd tuloksellisesti. Lyhyemmdlld aikavililld ja mikdli aikaa ja
henkilGstoresursseja ei ole tarvittua maardd kéytettdvissd voi hakusanamainonnan kaytto

olla kannattavampi valinta.

Tutkielma tarjoaa tietoa my0s liikkeenjohdolle. Erityisesti rajalliset resurssit omaava
yritys voi hyddyntdd tutkielmassa esitettyd viitekehystd, tutkimustuloksia ja
johtopaitoksid suunnitellessaan hakukonemarkkinoinnin kiytt6d ja kannattavan
hakukonenikyvyyden aikaansaantia. Johtopdétoksien avulla yritys pystyy vertailemaan,
onko hakukoneoptimoinnin, hakusanamainonnan tai niiden yhdistelmén kayttd paras
vaihtoehto  omassa tilanteessa. = Tutkielma  tarjoaa  siis  tietoa  etenkin
hakukonemarkkinoinnin hyddyntdmistd suunnittelevalle yritykselle, mutta my0s niille,

jotka yrittdvat optimoida jo olemassa olevaa hakukonenédkyvyyttaan.
6.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Lincolnin ja Guban (1985) tutkimuksen luotettavuuden arviointikriteereithin peilaten
tutkimuksesta voidaan tunnistaa rajoitteita. Yleisessd uskottavuudessa keskeistd on
riittdvd aiheen tuntemus ja aineiston riittdvyys. Tutkielman kirjallisuuskatsauksessa
pyrittiin hyodyntdméan mahdollisimman uusia tutkimuksia ja muuta kirjallisuutta, mutta
joidenkin aihealueiden kohdalla oli kéytettdiva hieman vanhempia julkaisuja ja kirjoja.
Hakukonemarkkinoinnin kokonaisuus kehittyy jatkuvasti, minké takia tieto esimerkiksi
hakutulossivuista ja erilaisista hakutuloksista voi osittain vanhentua. Lisdksi vaikka
laadullisessa tutkimuksessa hyddynnetddn usein pientd médrdd tapauksia, voi
tutkimuksessa hyoddynnettyjen seitsemén haastattelun méaird olla tuloksien kannalta
rajoittava tekijd. Tutkielman tekijdn subjektiivinen nidkemys saturaation tapahtumisesta

voidaan ndhda siis tutkimuksen rajoitteena.

Siirrettdvyyden kohdalla keskitytddn tuloksiin ja niiden mahdolliseen pdtemiseen muissa
konteksteissa. Tutkimuksesta selvinneen vahvan kontekstisidonnaisuuden takia
tutkielmaan olisi voitu tehdd suunnitteluvaiheessa tarkempia rajauksia. Yhden tietyn

kontekstin paittaminen olisi voinut olla jarkevaa, silld esimerkiksi pienen B2C-yrityksen
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ja  hieman suuremman B2B-yrityksen tapaukset ovat erilaisia.  Toki
hakukonemarkkinoinnin yleiset asiat pétevit molempien tapauksissa, mutta
yksityiskohdat voivat vaihdella. Toisaalta hyvin rajatun kontekstin asettaminen olisi

vaikeuttanut soveltuvien tiedonantajien 10ytadmista.

Koko tutkimusprosessin yksityiskohtainen kuvailu on tirkedd prosessin uskottavuuden
kohdalla. Vaikka tutkielman tekiji pyrki mahdollisimman tarkkaan prosessin
lapikdyntiin, on mahdollista, ettd jotain tutkimusprosessin vaihetta olisi voitu tuoda

paremmin tai selkedmmin esille. My0s tdma voidaan ndhdé tutkimuksen rajoitteena.

Tulosten vakuuttavuutta kisiteltdessd tutkielman tekijan subjektiiviset tulkinnat voivat
vaikuttaa tutkimukseen rajoittavasti. Tulokset analysoitiin mahdollisimman huolellisesti
ja puolueettomasti, mutta tistd huolimatta tutkielman tekijin omien mielipiteiden tai
kokemuksien vaikutusta tutkimustuloksiin ei voida tdysin sulkea pois. Tatd on kuitenkin

pyritty minimoimaan esimerkiksi suorien haastatteluotteiden avulla.

Tutkielmassa hyddynnettiin laadullisia teemahaastatteluja, joiden avulla pystyttiin
tuomaan esille asiantuntijoiden nd@kokulmia hakukonemarkkinoinnin menetelmiin
liittyen. Puusa ja Juuti (2011, 56) kuitenkin nostavat esille, ettd jokainen
tutkimusmenetelméa on jollakin tavalla rajallinen. Samalla my0s jokaiseen empiiriseen
tutkimukseen liittyy rajoitteita. Téten esimerkiksi kasitellyn ilmion mééréllisid
ulottuvuuksia ei pystytty tutkimaan valitun menetelmén avulla, mika rajoitti kannattavan

hakukonendkyvyyden tiydellistd hahmottamista.

Tutkimuksessa keskityttiin ~ erityisesti rajalliset resurssit omaavan yrityksen
nidkokulmaan, mutta aihetta voitaisiin tutkia my0s muista ndkokulmista.
Kontekstisidonnaisuus nousi vahvasti esille tutkimuksessa, minké takia tulevaisuuden
hakukonemarkkinoinnin menetelmien vertailua koskevissa tutkimuksissa voitaisiin
keskittya erilaisiin ndkokulmiin ja konteksteihin. Liséksi jatkotutkimusta voitaisiin tehda
yksittéisten yritysten kohdalla, jolloin keskityttdisiin vertailemaan menetelmid jonkun
case-yrityksen kohdalla. My6s hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan keskindisen
vertailun ohella voitaisiin ottaa vahvemmin huomioon menetelmien yhteiskaytto, jolloin
myds se ldhestymistapa olisi kokonaisvaltaisemmin edustettuna kannattavaa
hakukonendkyvyyttd tavoiteltaessa. Lisdksi jatkotutkimuksessa voisi olla perusteltua
hyodyntdd myos kvantitatiivista menetelmad, jotta aitheen mééréllisid ulottuvuuksia olisi

my06s mahdollista ottaa huomioon.
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7 Yhteenveto

Tdmén tutkielman tarkoituksena oli vertailla hakukonemarkkinoinnin menetelmii
kannattavaa hakukonendkyvyyttd tavoiteltaessa. Aihetta ldhestyttiin erityisesti rajallisten
resurssien omaavan yrityksen ndkokulmasta. Tutkielman aihetta tutkittiin kahden

osaongelman kautta:
1. Miten hakukonenidkyvyyttd voi saavuttaa?

2. Miten hakukonemarkkinoinnin menetelmét suhteutuvat toisiinsa omina

kokonaisuuksinaan?

Tutkielman ensimmadisessd padluvussa havaittiin, ettd hakukonemarkkinoinnin avulla
voidaan saavuttaa hakukonendkyvyyttd. Hakukonemarkkinoinnin  kokonaisuus
muodostuu kahdesta menetelmasté, eli hakukoneoptimoinnista ja hakusanamainonnasta.
Hakukoneoptimoinnin avulla hakukonenidkyvyyttd voidaan aikaansaada orgaanisesti, kun
taas hakusanamainonnalla hakukonendkyvyydestd joudutaan maksamaan. N&mi
hakukonemarkkinoinnin menetelmaét eroavat toisistaan, vaikka molemmilla tavoitellaan
hakukonendkyvyyttd. Hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta eivét ole toisiaan
poissulkevia menetelmid, vaan niitd voidaan my0s kdyttdd samanaikaisesti. Toisessa
padluvussa selvisi, ettd molemmilla hakukonemarkkinoinnin menetelmilld on vahvuuksia
ja heikkouksia. Hakukoneoptimoinnin vahvuuksia havaittiin olevan esimerkiksi sen
kustannustehokkuus ja positiivinen vaikutus verkkosivuliikenteeseen. Menetelmaélla oli
my06s heikkouksia, kuten sen hidas toteutus ja hakutulossivulla saavutetun sijoituksen
menettdmisen mahdollisuus. Hakusanamainonnan vahvuuksiksi osoittautuivat muun
muassa sen tuloksellisuus ja nopeus, mutta toisaalta menetelmén heikkoutena havaittiin
olevan esimerkiksi sen jatkuva tarve rahoitukselle. Menetelmié keskendin vertailtaessa
hakukoneoptimoinnin etuna oli se, ettd hakukoneiden kéyttdjdt yleensd wvalitsevat
ennemmin orgaanisen kuin maksetun hakutuloksen. Hakusanamainonnan etuna
puolestaan oli muun muassa se, ettd sen avulla voi saada verkkosivuliikennetti aikaiseksi

paljon nopeammin.

Tutkimus suoritettiin laadullisena haastattelututkimuksena, jossa
aineistonkeruumenetelmédnid  kaytettiin puolistrukturoituja  teemahaastatteluja.
Haastateltaviksi valikoitiin asiantuntijoita, joilla oli tietdmystd hakukonemarkkinoinnista

ja sen kahdesta menetelmastd, eli hakukoneoptimoinnista ja hakusanamainonnasta.
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Haastatteluita pidettiin seitsemidn kappaletta, jonka jilkeen saturaation todettiin
tapahtuneen. Teemahaastattelujen sisdllot pohjautuivat tutkielman kirjallisuuskatsauksen
pohjalta luotuun viitekehykseen. Tutkimuksen tuloksista selvisi, ettd hakukoneoptimointi
on selkedsti erilaisia resursseja ja pitkéjénteisyyttd vaativa menetelmad, joka voi kuitenkin
tuottaa tuloksia kustannustehokkaasti pitkén aikaa. Hakusanamainonta puolestaan ilmeni
olevan jatkuvasti rahoitusta vaativa, mutta hyvin nopeasti kdytettivissa oleva ja pikaisesti
tuloksia tuottava hakukonemarkkinoinnin menetelmi. Hakukoneoptimointi osoittautui
olevan parempi valinta pitkdlld aikavililld, kun taas hakusanamainonta soveltuu
paremmin lyhyemmin aikavilin tilanteisiin, joissa hakukonendkyvyyttd tarvitaan
nopeasti. Huomionarvoista on kuitenkin se, etti etenkin hakukoneoptimointi vaatii
erilaisia resursseja, kuten aikaa ja henkildston panostuksia, ollakseen tuloksellista ja tdten
kannattavaa. Lisdksi on tdrkedd tiedostaa, ettd erilaisten yritysten kontekstit voivat

vaikuttaa kannattavuuteen.

Aikaisemmat hakukoneoptimointia ja hakusanamainontaa vertailevat tutkimukset ovat
keskittyneet péddasiassa tiettyjen yksityiskohtien vertailuun. Tdméa tutkielma vertaili
hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan kokonaisuuksia toisiinsa lisdten
kokonaisvaltaisempaa ymmaérrystd hakukonemarkkinoinnin menetelmistd ja niiden
eroista. Tutkielman keskeisin tulos on menetelmien kéyton kannattavuuden
eroavaisuudet eri aikavileilld tarkasteltuina. Lisdksi kiytettdvissd olevat resurssit
vaikuttavat kannattavuuteen. Erilaisten yritysten on mahdollista hyddyntaa
tutkimustuloksia  hakukonemarkkinointia aloittaessa tai jo olemassa olevan
hakukonendkyvyyden optimoinnissa. Mahdollisimman kannattava hakukonenédkyvyys

kannattaa suunnitella omien mahdollisuuksien ja kontekstien mukaan.

Tutkimuksessa oli rajoitteita, mitkd tulee ottaa huomioon. Esimerkiksi tutkimuksessa
kdytetyn teemahaastattelun avulla ei pystytty késitteleméddn ilmion maéréllisid
ulottuvuuksia, miké rajoitti kannattavan hakukonenékyvyyden tiydellistd hahmottamista.
Vaikka tdmd tutkimus lisdsi ymmarrystd hakukonemarkkinoinnin kokonaisuudesta,
hakukoneoptimoinnista, hakusanamainonnasta ja kannattavasta hakukonenidkyvyydesti,
voidaan aihetta tutkia vield lisdd. Aihetta voitaisiin tutkia esimerkiksi erilaisia
ndkokulmia, rajatumpia konteksteja tai case-yrityksid hyddyntden. Liséksi menetelmien
yhteiskaytto voitaisiin huomioida kokonaisvaltaisemmin kannattavaa

hakukonendkyvyyttd tutkittaessa. Jatkotutkimusta voitaisiin myos tehdd hyddyntdmalla
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kvantitatiivista menetelméaa, jotta tutkittavan aiheen mairéllisid ulottuvuuksia voitaisiin

ottaa huomioon.
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Liitteet

Liite 1. Suuntaa antava haastattelurunko
Taustatiedot haastateltavasta:

e Rooli yrityksessa / tyotehtava

e Kokemus hakukonemarkkinoinnista (in-house/ulkoistettu/palveluntarjoaja)
Teema 1: Hakukonemarkkinoinnin menetelmét

e Millaisilla menetelmilld hakukonendkyvyyttd voi saavuttaa?

e Minkélaisiksi kuvailisit kyseisid menetelmid?

e Miten hakukonemarkkinoinnin menetelmét eroavat toisistaan?

Teema 2: Hakukonemarkkinoinnin menetelmien kokonaiskannattavuuteen
vaikuttavat osa-alueet (aika, prosessi, kulut, hakukoneiden kiyttij:t,

tuloksellisuus ja riskit)

e Miten hakukonemarkkinoinnin menetelmien kdyttoon vaadittu aika vaikuttaa

kannattavuuteen?
o Miten paljon aikaa menetelmien hyddyntdminen vaatii?
o Miten nopeasti menetelmilld voidaan saada tuloksia?

e Miten hakukonemarkkinoinnin menetelmien prosessit vertautuvat toisiinsa

kokonaiskannattavuuden kannalta?
o Minkalaiset prosessit menetelmien taustalla ovat?

o Minkdélaisia taitoja hakukoneoptimoinnin/hakusanamainonnan kiytto

vaatii?

e Miten hakukonemarkkinoinnin menetelmien kadytostd koituvat kulut suhteutuvat

toisiinsa?

o Minkélaisen alkuinvestoinnin hakukoneoptimointi/hakusanamainonta

vaatii?



o Minkélaisia menetelmien kulut ovat lyhyelld ja pitkalld aikavalilla?

e Miten hakukoneiden kdyttdjét suhtautuvat eri menetelmiin ja niiden avulla

luotuihin hakutuloksiin?

o Eroavatko menetelmien avulla luotujen hakutulosten klikkausméaéarét

merkittadvasti?

o Miten hakukoneiden kéyttédjit suhtautuvat orgaanisiin ja maksettuihin

hakutuloksiin?
e Miten menetelmien tuloksellisuudet vertautuvat toisiinsa?
o Onko tuloksellisuuksissa eroja eri aikavileilld?
e Millaisia riskejd menetelmien kiytdssd on?
o Ovatko menetelmien tulokset helposti ennustettavissa?

o Vaikuttaako kilpailevien yritysten hakukonemarkkinoinnin aktiivisuus

menetelmien suoriutumiseen? Jos vaikuttaa, niin miten?
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