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Hakukonemarkkinointi on kehittynyt valtavasti internetin kdyton yleistymisen
myotd, ja nykypdivand se on yksi digitaalisen markkinoinnin tarkeimmistd osa-
alueista. Hakukoneet ovat osana ldhes jokaisen arkipdivdd, joten sen tarjoamat
mahdollisuudet yrityksille ovat valtavat. Téassd tutkielmassa tarkastellaan ha-
kukonemarkkinointia erityisesti suuryritysten ndkokulmasta, koska siihen koh-
distuneita tutkimuksia on entuudestaan hyvin vdhdn. Tutkielmassa perehdy-
tddan hakukonemarkkinointiin sekd siihen liittyviin perustoimintoihin, kuten
hakukoneoptimointiin sekd hakukonemainontaan. N&itd elementtejd ja niiden
tuomia hyotyjd tutkaillaan suuryrityksien ominaispiirteiden perusteella, jonka
lisdksi perehdytddn tapoihin, joilla suuryritysten kannattaa hyodyntdda hakuko-
nemarkkinointia. Suurimpana hy6tynd on potentiaalisten asiakkaiden 16ytami-
nen sekd asiakkaiden laatu. Hakukonemarkkinoinnin avulla suuryritykset voi-
vat 16ytdd asiakkaita, jotka ovat jo osana ostoprosessia, mika taas mahdollistaa
suuremman todenndkoisyyden ostokdyttdytymiselle. Lisdksi muita havaittuja
hyotyja olivat brandindkyvyyden kasvattaminen sekd kustannustehokkuus.
Hakukonemarkkinoinnin hyddyntdmisessd suurten yritysten tulee kiinnittda
eritoten huomiota huolelliseen toteutukseen, eikd hakukonemarkkinoinnin
merkitystd saa aliarvioida. Tamaén lisdksi havaittiin, ettd suurtenyritysten on
kannattavaa ryhtyd pitkiin optimointiprosesseihin, jotka toteutetaan hyoddyn-
tamalla yrityksen sisdisid resursseja.

Asiasanat: hakukonemarkkinointi, suuryritykset, hakukonemainonta, hakuko-
neoptimointi, Google
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Search engine marketing has developed significantly with popularization of the
internet, and today it is considered on of the most important areas of digital
marketing. Search engines are part of almost everyone’s everyday life, therefore
it offers tremendous opportunities for companies. This thesis examines the
search engine marketing, especially from the perspective of large companies,
because previous research is very limited. Thesis explores search engine mar-
keting and its basic functions, for example search engine optimization and
search engine advertising. These functions and benefits that come with them
are explored from the perspective of large companies’ characteristic, in addition
the ways in which large companies should take advantage of search engine
marketing. Biggest benefits are finding potential customers and the quality of
the customers. With search engine marketing large companies can find custom-
ers, that are already part of the purchasing process, which again increases the
probability buying behavior. In addition, other found benefits are increased
brand visibility and cost efficiency. In utilizing search engine marketing, large
companies should especially pay attention to careful implementation, and the
importance of search engine marketing should not be underestimated. In addi-
tion to that, for large companies it is profitable to execute long optimization
processes, by using company’s internal resources.

Keywords: search engine marketing, large companies, search engine advertis-
ing, search engine optimization, Google
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1 JOHDANTO

Tilastokeskuksen (2020) mukaan suomalaisista 92 % kaytti internetid vuonna
2020, ja jopa 82 % kaytti internetid useita kertoja pdivdssd. Internetid kdytetdaan
hyvin moniin eri tarkoituksiin pdivittdisissd toiminnoissa, minkéa takia tiedon
tehokas loytaminen on erittdin tarkedd. Tietoa ja erilaisia verkkosivuja on inter-
netissd tdnd pdivand valtavat méddrat, joten toimintojen suorittamisen kannalta
ei olisi mitenkddn jarkevéad, tai edes mahdollista kdydé jokaista yksi kerrallaan
lapi.

Ongelman ratkaisemiseksi on luotu erilaisia hakukoneita, jotka auttavat
ihmisid 16ytaméaan haluamiansa asioita internetistd. Meneillddn olevan internet
aikakauden ja sen mukana tulleen valtavan informaatio vyoryn myotd hakuko-
neista on muodostunut tdysin korvaamattomia tyokaluja internetin kayttdjille
(Hui, Shigang, Jinhua, & Jianli, 2012). Hakukoneet koostuvat monista erilaisista
osa-alueista sekd monimutkaisista vaiheista, joiden perusteella sivustot asettu-
vat hakutukoksiin. Tarkoituksena on tarjota hakijalle mahdollisimman relevant-
teja linkkejd, joiden perusteella kédyttdjien tarpeet saadaan tyydytettya.

Hakukoneista kdytetyin on Google, jonka markkinaosuus suomessa on
96 % (Statcounter, 2020). Merkittdvan markkinajohtajuuden vuoksi keskityn
tassd tutkielmassa pddosin Googlen hakukoneeseen ja sen ympadrilld tapahtu-
vaan hakukonemarkkinointiin. Googlen hakukone jdrjestelee sivut vastamaan
kayttdjan hakusanaa, ja kymmenen relevanteinta tulosta nousee ensimmadiselle
sivulle.

Yrityksien kannalta ongelmalliseksi asiaksi muodostuukin ihmisten haku-
konekdyttaytyminen. Rognerudin (2008) mukaan kaytt&jat tyypillisesti katsovat
vain ensimmadisen sivun hakutulokset, ja jos se ei sisdlld haluttuja tietoja, niin he
muokkaavat kaytettyjd hakusanoja. Toiselle tai sitd alemmille sivuille kaytt&jat
menevét todella harvoin, joten sijoittuminen ensimmadiselle sivulle on ensiar-
voisen tdrkedd yrityksen liiketoiminnan sekd nidkyvyyden kannalta.

Hakukonemarkkinoinnin avulla yritykset pyrkivat jatkuvasti paranta-
maan sijoittumistaan hakutuloksissa hyodyntden erilaisia tapoja ja menetelmis,
kuten hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta. Jatkuvan hakukone teknolo-
gian kehityksen myo6td myos hakukonemarkkinointi on kehittynyt ja sen merki-
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tys on korostunut niin paljon, ettd voidaan puhua yhdestd verkkomarkkinoin-
nin tdrkeimmistd osa-alueista (Yang, 2010).

Téassd tutkielmassa keskitytddn hakukonemarkkinointiin suuryritysten
ndkokulmasta, koska siitd ei ole vield paljoa aiempaa tutkimusta. Monet aiem-
mat tutkimukset ovat keskittyneet pieniin ja keskisuuriin yrityksiin, silld suur-
ten organisaatioiden hakukonemarkkinointi on saatettu kokea itsestddn selvyy-
tend. Nain ei kuitenkaan pitéisi olla, silld esimerkiksi aiemmin suuyritysten ha-
kukonemarkkinointi strategiat ovat epdonnistuneet, kun sen merkitystd ei ole
ymmadrretty tai otettu tosissaan véhdisen kilpailun takia (Dou, Lim, Su, Zhou, &
Cui, 2010). Lisdksi suuryrityksilld on omia erityispiirteitd, kuten kédytossa olevat
resurssit, brandin tunnettavuus sekd henkiloston asiantuntijuus, jotka saattavat
vaikuttaa hakukonemarkkinoinnin hytdyntamiseen.

Tutkielmassa perehdymme erityisesti hakukonemarkkinoinnin hyotyihin
suuryrityksille sekd tapoihin, joilla suuryritykset voivat hyodyntdd hakuko-
nemarkkinointia. Tutkimuskysymyksind toimivat:

1. tutkimuskysymys : Mitd hyotyjd hakukonemarkkinoinnista on suuryri-
tyksille?

2. tutkimuskysymys : Milld tavoilla suuryritykset voivat hyodyntdd ha-
kukonemarkkinointia?

Tutkielma on toteutettu kirjallisuuskatsauksena hyodyntéden erilaisia tietokan-
toja, kuten IEEE Xplorea, Scopusta sekd ACM Digital Librarya. Hakusanoina
tiedon keruussa hytdynnettiin pddosin englanninkielisid termejd, kuten “Search
engine marketing”, “Search engine”, "SEO” ja “SEM”. Lihdekirjallisuus valit-
tiin niiden sopivuuden perusteella, jota tarkasteltiin tiivistelmistd sekd johdan-
noista.

Tutkielma koostuu neljdstd luvusta, joista ensimmdisend toimii johdanto.
Taman jdlkeen tutkielman toisessa luvussa madaéritellddn kaikki tutkielman ja
sen nikokulman kannalta olennaiset termit, hakukone, hakukonemarkkinointi,
hakukonemainonta, hakukoneoptimointi sekd suuryritys. Kolmannessa luvussa
tutustumme hakukonemarkkinoinnin tarjoamiin hyotyihin suuryrityksille, seka
tapoihin, joilla suuryrityksien kannattaa hyddyntdd hakukonemarkkinointia.
Neljas luku toimii yhteenvetona, jossa kdydaan lapi tutkielman tuloksia ja 16y-
tojd, sekd pohditaan niiden merkitystd. Tamén lisdksi yhteenvedossa tutustu-
taan mahdollisiin tulevaisuuden ndkokulmiin sekd tuodaan esille mahdollisia
jatkotutkimusaiheita.



2 HAKUKONEMARKKINOINNIN MAARITTELY

Téssd luvussa kasittelemme erilaisia hakukonemarkkinointiin liittyvid termejd,
jotta lukija ymmartdd niiden kéyttotarkoituksen sekd merkityksen. Ensimmai-
send kdymme ldpi mitd tarkoittaa hakukone ja hakukonemarkkinointi. Tamédn
jalkeen tutustumme tarkemmin hakukoneoptimointiin sekd hakusanamainon-
taan, jotka ovat hakukonemarkkinoinnin keskeisimmadt osa-alueet. Lopuksi sel-
venndmme suuryrityksen, joka on olennainen osa tutkielman ndkokulmassa.

2.1 Hakukone

Hakukoneet ovat monimutkaisia tiedonhankinta jdrjestelmid, jotka koostuvat
monista erilaisista ohjelmistoista (Liaw & Huang, 2003). Niiden avulla interne-
tin kdyttdjat voivat etsid haluamiansa tietoja mahdollisimman tehokkaalla taval-
la. Kayttdjat syottavat hakukoneisiin hakusanoja, joiden pohjalta jarjestelma
tarjoaa listan relevanteimmista linkeistd (Vaughan, 1999). Liawin ja Huangin
(2003) mukaan hakukoneet ovat nykypdivand jopa niin merkittdvid, ettd ilman
niiden olemassaoloa internettiin pohjautuva tiedonhankinta romahtaisi.

Kaytetyin ja tunnetuin hakukoneista on Google, jonka kautta tehddan noin
3.5 miljardia hakua péivittdin (Internet live stats, 2021). Googlen asemaa kuvas-
taa my0s hyvin se, ettd termistd “Googlaaminen” on tullut synonyymi tiedon-
hankinnalle. Eri hakukoneet hyodyntdvat monia samoja toimintoja, mutta jo-
kaisella on silti myds omat uniikit menetelmét hakujen suorittamiseen (Liaw &
Huang, 2003). Googlen lisdksi muita tunnettuja hakukoneita ovat muun muassa
Bing, Yahoo! sekd Baidu.

Hakukoneen toimintaperiaate voidaan jakaa kolmeen eri osaan: sivujen
kerddaminen, analysointi sekd jarjestely (Hui ym., 2012). Monesti puhutaan myos
kolmesta peruskomponentista, joita ovat hamahakit, indeksointi seka kayttoliit-
tymad (Karthikeyan & Sangeetha, 2012). Haméahékit ovat robotteja, jotka kayvit
lapi internetin eri sivustoja hyperlinkkien avulla. Niiden tehtdvdnd on etsid
kaikki relevanteimmat sivut, jotka sitten tallennetaan hakukoneen omaan tieto-
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kantaan. T&td prosessia kutsutaan myos usein indeksoinniksi. Tamén jdlkeen
sivut jdrjestellddn niiden ”tarkeyden” perusteella (Rangaswamy, Giles, & Seres,
2009). Tulokset nakyvat kayttdjdalle hakukoneen kayttoliittymaéssd, joka tyypilli-
sesti ndyttdd kymmenen osuvinta tulosta.

Sivujen jdrjestely tapahtuu monimutkaisten algoritmien avulla, joiden tar-
kat toimintaperiaatteet eivét ole julkista tietoa. Vaikka tarkkoja yksityiskohtia ei
tiedettdkadn, niin pienid osia hakutuloksiin vaikuttavista tekijoistd on saatu sel-
ville, joko hakukoneitten tarjoamien tietojen tai pddtelmien avulla (Dahake &
Thakre, 2014). Google on my®os paljastanut, ettd algoritmit arvioivat yli 200 teki-
jad, jotka vaikuttavat sivuston sijoitukseen (Knezevija Vidas-Bubanja, 2010)

Merkittavimpid tunnistettuja tekijoitd hakutuloksissa menestymiselle ovat
nettisivun korrelaatio, linkkien painoarvo sekd aikaan liittyvét tekijat, kuten
nettisivun ja linkkien ikd. Korrelaatio koostuu muun muassa avainsanojen maa-
rastd ja osuvuudesta. Linkkejd taas painotetaan esimerkiksi mddrédn ja laaduk-
kuuden perusteella (Hui ym., 2012). Krrabajin, Baxhakun ja Sadraijajn (2017)
tekemdn tutkimuksen mukaan ulkoisten- ja sisdisten linkkien sekd avainsanojen
kayton lisdksi, myos esimerkiksi sisédllon laadulla ja mobiiliystédvillisyydelld on
merkitystd. Tutkimuksessa my0s todetaan, ettd algoritmit kehittyvit jatkuvasti,
minkd vuoksi tulevaisuuden kriteerejd ja niiden painoarvoja on hyvin vaikea
ennustaa (Krrabaj ym., 2017).

2.2 Hakukonemarkkinointi

Internetin kdyton yleistyttyd myos yritysten markkinointi on siirtynyt perintei-
sestd markkinoinnista verkkomarkkinointiin. Hakukonemarkkinointi on yksi
verkkomarkkinoinnin muodoista, ja Yangin (2010) mukaan se on jopa tdrkein
verkkomarkkinoinnin osa-alue. Hakukonemarkkinoinnilla pyritddn samoihin
tavoitteisiin kuin milld tahansa muullakin markkinoinnin muodolla. Keskei-
simpid tavoitteita ovat asiakasvirtojen kasvattaminen nettisivuilla sekd naky-
vyyden ja branditietoisuuden lisédminen, jotka nédkyvét joko suoraan tai valilli-
sesti yrityksen liiketoiminnan kehittymisessa.

Hakukonemarkkinoinnilla on omia erityisominaisuuksia, minkd avulla se
erottuu muista verkkomarkkinoinnin muodoista. Moranin ja Huntin (2014) kir-
jassa nostetaan esille, ettd markkinoinnin yleinen tarkoitus on 16ytdad potentiaa-
lisia asiakkaita. Hakukonemarkkinointi on kuitenkin uniikkia, silld siind hakuja
suorittavat asiakkaat ovat jo ostoprosessissa ja suorastaan pyytdvat kohdistet-
tua markkinointia. Tdman lisdksi kdytetyt hakusanat myo6s paljastavat missd
hakuprosessin vaiheessa he ovat, jolloin yrityksen on helppo valita sopiva
markkinointiviesti (Moran & Hunt, 2014).

Hakukonemarkkinointi koostuu kahdesta eri toiminnosta: hakukonemai-
nonnasta sekd hakukoneoptimoinnista. Hakukonemainonnassa yritys maksaa,
jotta heiddn sivunsa tulisi ndkyviin hakutulosten ensimmadisilld riveilld, kun
taas hakukoneoptimointi perustuu erilaisiin tekniikoihin, joiden avulla sivu
saadaan sijoittumaan paremmilla sijoituksille (Dou ym., 2010).



2.3 Hakukonemainonta

Hakukonemainonta on toinen hakukonemarkkinoinnin muodoista, jossa yritys
maksaa saadakseen oman linkin ndkyviin hakutuloksiin. Hakukonemainonnas-
ta kdytetdan myos usein termid PPC eli pay-per-click mainonta, joka kdytannos-
sd tarkoittaa sitd, ettd yritys maksaa jokaisesta tehdystd klikkauksesta. PPC mal-
lin lisdksi Googlella on kdytossd muitakin malleja hakusanamainonnalle, joissa
maksetaan esimerkiksi jokaisesta kerrasta, kun linkki on ndhty tai jokaisesta
kerrasta, kun kayttdjd suorittaa tietyn toiminnon.

Hakukonemainonta on yksi suosituimmista mainonnan muodoista, jonka
vuoksi myos kilpailu sijoituksista on erittdin kovaa. Sijoitukset maardytyvit
huutokauppa tyylisessd ympaéristossd, jossa hakukoneet asettavat mainostajat
kdymddn tarjouskilpailua korkeimmista sijoituksista. Hinnat vaihtelevat hyvin
paljon hakusanan yleisyyden ja kavijdliikenteen mukaan (Joshi & Motwani,
2006). Maksetut mainokset tulevat ndkyviin orgaanisten eli ei maksettujen tu-
losten yldapuolelle, joten niiden avulla saadaan paljon ndkyvyyttd. Joshi ja Mot-
wani (2006) toteavatkin, ettd hakukonemainonta tavoittaa noin 80 % internetin
kayttajista.

Boughtonin (2005) mukaan Hakukonemainonnan yksi suurimmista hyo-
dyistd muodostuu hyvéstd padoman tuottoasteesta, joka on pitkélti PPC mallin
ansiota. Mainoksesta joudutaan maksamaan vasta sitten, kun asiakas on kli-
kannut sitd, jolloin todenndkoisyys suotuisalle ostokdyttdytymiselle on kasva-
nut suureksi. Boughton (2005) nostaa esille kuitenkin myo6s kovan kilpailun
mukana tuomia haasteita, kuten esimerkiksi hintojen nousu. Kun yrityksell4 ei
ole endd varaa maksaa suosituista hakusanoista, niin heidédn tdytyy turvautua
useisiin vdhemmaén liikennettd kerdédviin hakusanoihin. Toinen suuri haaste on
mainostajien kokemat haitalliset klikkaukset, joiden avulla kilpailijat pyrkivat
nostamaan mainonnan kustannuksia. Menetetyt klikkaukset maksavat yrityk-

selle, mutta niistd ei saada hyotyd, jolloin myds padoman tuottoaste laskee
(Yang, 2010).

2.4 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi toimii osana hakukonemarkkinointia, joten sen keskeisin
tavoite on kavijamddrien lisdédaminen verkkosivuilla. Hakukoneoptimointi on
prosessi tdaynnd erilaisia tekniikoita, joiden tarkoituksena on parantaa sivuston
orgaanista sijoitusta hakukoneiden hakutulossivuilla. Korkeammat sijoitukset
tarkoittavat suurempaa nakyvyyttd, jonka avulla nettisivuille saadaan enem-
méan kavijdliikennetta (Mittal, Kirar, & Meena, 2018). Tekniikoiden hyodynta-
minen ei itsessddn vaadi suuria kustannuksia, mutta prosessit ovat usein pitkid,
jolloin my®s kustannukset saattavat nousta korkeiksi.

Hakukoneoptimointi perustuu hyvin pitkilti hakukoneen toiminnan ym-
martdmiseen sekd jatkuvaan oppimiseen. Kun monimutkaisia algoritmeja ym-
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madrretddn riittdvan hyvin, niin omasta nettisivusta voidaan tehdd mahdolli-
simman hakukone ”ystdvillinen”, jolloin sijoitus tuloksissa paranee (Hui ym.,
2012). Prosessista haastavan tekee kuitenkin se, ettei hakukoneiden algoritmeja
tunneta tdysin, jolloin optimointi perustuu arvioihin sekd aiempiin tuloksiin.

Hakukoneoptimointi voidaan jakaa kahteen eri osaan: On-page eli sisdi-
nen optimointi, joka kasittdd muun muassa sivuston rakenteen, sisdllon sekéa
hakusanat, sekd off-page eli ulkoinen optimointi, joka keskittyy muun muassa
linkkiverkostoihin sekd sosiaalisen median kanaviin. Ulkoinen optimointi on
pitkélti riippuvainen monista ulkoisista tekijoistd, mutta sen vaikutukset voivat
olla hyvin suuria, minkd vuoksi se lasketaan osaksi hakukoneoptimointia (Zi-
lincan, 2015).

Hakukoneoptimoinnissa hyodynnetddn monia erilaisia tekniikoita, joiden
avulla sivusta pyritddn luomaan mahdollisimman laadukas sekd hakukoneille
soveltuva. Mittalin, Kirarin ja Meenan (2018) mukaan, tekniikat jakautuvat val-
kohattu- sekd mustahattutekniikoihin. Valkohattuoptimoinnissa hyddynnetaan
sallittuja tekniikoita, jotka ovat moraalisesti hyvaksyttdvissd sekd noudattavat
hakukoneiden sddntojd ja ohjeita. Nama tekniikat vaativat kuitenkin usein pit-
kia aikoja vaikutusten ndkymiseksi. Mustahattuoptimointi perustuu taas siihen,
ettd sddntojd sekd ohjeita kiertdmailld saadaan aikaiseksi nopeita ja merkittavia
tuloksia. Hetkellisesti tulokset voivat olla hyvin merkittdvid, mutta siihen kuu-
luu suuria riskejd. Hakukoneet ovat nykypdivdnd nimittdin hyvin tietoisia mus-
tahattuoptimoinnista ja kiinni jadmisestd aiheutuu usein rangaistuksia (Mittal
ym., 2018).

Pidemmailld aikavélilld valkohattuoptimointi on siis huomattavasti kesta-
vampad, eikd siihen liity suuria riskejd. Duk, Bjeloborks ja Carapina (2013) nos-
tavat esille, ettd hakukoneoptimointi on pitkd prosessi, mutta myds nopeat ja
hyvit tulokset ovat saatavilla, jos kdytossd on mustahattutekniikat. Luonnolli-
sesti kiellettyjda menetelmid tulisi vélttdd ja niihin kuuluu ilmeisid riskejd, mutta
nopeiden tulosten toivossa niitd silti hyodynnetdan. Ndihin kahteen optimoin-
nin muotoon liittyy myos eettinen nikokulma. Weidemanin (2007) tutkimuk-
sessa todetaan, ettd mustahattu tekniikoilla pyritddn vaikuttamaan hamé&hak-
keihin niin, ettd ne ndkisivit sivuston parempana kuin se oikeasti on. Kyseinen
tapa tuo sivuston tekijdlle hetkellistd hyotyd korkean sijoituksen muodossa,
mutta se ei kuitenkaan tue hakukoneiden perimmadistd tarkoitusta, jossa kaytta-
jille pyritddn tarjoamaan mahdollisimman relevanttia informaatiota.

2.5 Suuryritys

Yritykset mddritelldan yleensd eri kokoluokkiin, joita ovat mikroyritykset, pie-
net yritykset, keskisuuret yritykset sekd suuryritykset. Mddritelmd voidaan
tehdéd useilla eri tavoilla, mutta yleisimmin jako perustuu henkiloston lukumaa-
radan. Muita tapoja jaotteluun on vuosiliikevaihto sekéa taseen loppusumma.
Tasséd tutkielmassa suuryritykseksi luokitellaan yritys, jonka henkilostd on
suuruudeltaan 250 tai enemmaén (OECD, 2021). Suuret yritykset eroavat hyvin
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paljon muista yrityskokoluokista ja yksi merkittdvimmistd eroista on kaytossa
olevien resurssien mdadrd. Luokituksenkin perusteella voidaan sanoa, ettd suu-
rilla yrityksilld on huomattavan paljon henkildstoresursseja kdaytossa. Tama tar-
joaa hyva valmiudet monien erilaisten toimintojen suorittamiseen organisaation
sisdlld. Lisdksi osaamisen taso sekd asiantuntijoiden méara on yksi suurten yri-
tysten erikoispiirteistd, joka tukee sisdistd toimintaa.

Suurilla yrityksilla liiketoiminta on usein hyvin kehittynyttd, jonka vuoksi
kaytossd on suuret madrat taloudellisia resursseja. Tamd mahdollistaa esimer-
kiksi perinteisten toimintojen tehostamisen, sekd uusien investointien tekemi-
sen. Vaikka suurilla yrityksilld on monia kilpailuetua tuovia piirteitd, niin suu-
riin organisaatioihin liittyy my6s omia haasteita, kuten resurssien kohdistami-
seen liittyvat ongelmat.



12

3 HAKUKONEMARKKINOINTI SUURYRITYSTEN
NAKOKULMASTA

Tdssd luvussa keskitymme tutkielman ndkokulmaan sekd asetettuihin
tutkimuskysymyksiin. Ensimmdisend kdymme ldpi minkilaisia hyotyjd
suuryritykset voivat saada hakukonemarkkinoinnin hyodyntdmisestd. Taman
jilkeen tutustumme tapoihin, joilla suuryritysten kannattaa hyodyntada
hakukonemarkkinointia, jotta hyotyjd voidaan tavoitella parhaalla
mahdollisella tavalla.

3.1 Hakukonemarkkinoinnin hyédyt suuryrityksille

Hakukonemarkkinointi tarjoaa paljon erilaisia hyotyjd yrityksille, kuten
ndkyvyys, kavijdlitkenteen kasvattaminen sekd ostotapahtumien maédran
lisddminen. Namd hyodyt ovat kaiken kokoisten yritysten saatavilla, mutta eri
kokoisilla organisaatioilla on erilaiset mahdollisuudet tavoitella niita.
Tutkielman ndkokulma huomioiden tutustummekin hakukonemarkkinoinnin
hyotyihin erityisesti suuryritysten ndkokulmasta.

3.1.1 Potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen

Yksi hakukonemarkkinoinnin suurimmista ja merkittdavimmista hyodyistd on
potentiaalisten asiakkaiden loytdminen ja tavoittaminen. Tdhdn tavoitteeseen
pyritdan myos muilla markkinoinnin muodoilla, joiden avulla potentiaalisten
asiakkaiden tavoittaminen on mahdollista. Hakukonemarkkinointi on
kuitenkin hyvin ainutlaatuinen menetelmd tdmédn asian suhteen, silld kaikki
asiakkaita. Esimerkiksi Green (2003) nostaa tutkimuksessaan esille, ettd
yritykset pyrkivdt paremmalla sijoittumisella lisdidmddn laadukasta ja
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valikoitua litkennettd, joka kohdistuu heidédn tuotteisiin tai palveluihin. Myos
Knezevi ja Vidas-Bubanja (2010) toteavat, ettd hakukonemarkkinointi on
elintairked  tekija valikoidun kavijdliikenteen luomisessa  sivustolle.
Hakukoneiden kayttdjat hakevat hakusanoilla tietoja tietystd tuotteesta tai
palvelusta, koska he ovat suurella todenndkoisyydelld tekeméssd ostopaatosta
(KneZevi ja Vidas-Bubanja, 2010). Hakukonemarkkinoinnin avulla yritykset
loytavat siis kaikista potentiaalisimmat ostajat, jolloin myds markkinoinnin
toimenpiteet on helppo kohdistaa heihin (Moran & Hunt, 2014). Voidaankin
pddtelld, ettd hakukonemarkkinointi eroaa tdltd osin hyvin paljon muista
markkinoinnin muodoista, joissa markkinoinnin kohteet eivédt ole ldheskdan
yhtd valikoituneita. Esimerkiksi mainokset erilaisia kanavia pitkin tavoittavat
suuret ihmismassat helposti, mutta joukossa on myo6s suuri méadra kuluttajia,
jotka  eivat  vilttdméatta  kuulu  kohderyhméddn  millddn  tavalla.
Hakukonemarkkinointi on siis tdysin ylivertainen toimintamalli, silld se on
markkinointia joka keskittyy juuri oikealla kohderyhmalle.

Moran ja Hunt (2014) nostavat myos esille sen, ettd potentiaalisten
asiakkaiden tavoittamisen lisiksi hakukonemarkkinointi tarjoaa my0s
tarkempaa tietoa kyseisistd asiakkaista. Hakusanojen perusteella voidaan
tunnistaa, ettd missd vaiheessa ostoprosessia potentiaalinen asiakas on, jolloin
yrityksen on my6s helpompi kohdistaa oikeanlainen markkinointiviesti
jokaisella kayttsjdlle.

Hakukonemarkkinointi on siis loistava keino yrityksille tavoittaa
potentiaalisia- sekd ennenkaikkea ostovalmiita asiakkaita. Taméan lisdksi
asiakkaista saadaan my6s hyvin tarkkoja tietoja, jonka perusteella
markkinoinnintoimenpiteet voidaan valita. Muilla markkinoinnin muodoilla
toiminta ei ole ldhesk&dn yhtd tehokasta, silld ne tavoittavat hyvin paljon myos
ei-potentiaalisia tai ostoprosessissa hyvin alkuvaiheessa olevia asiakkaita,
jolloin myds lopullinen ostopddtos on epdtodenndkoisempi. Oikeiden
asiakkaiden loytdmisen tdrkeys korostuu entisestddn suuryrityksien kohdalla,
joiden asiakassegmentit ovat erittdin laajoja ja kohteena ovat suuret
ihmismassat. Mitd tehokkaammin markkinointi saadaa keskitettyd
potentiaalisille asiakkaille, niin sitd tehokkaampaa markkinointi on. Suurten
yritysten tuotteita haetaan myts enemmaén internetissd (Moran & Hunt, 2014),
jonka vuoksi on tdrkedd saattaa ostoprosessit loppuun tehokkailla
markkinointiviesteilla.

Loppupeleissa kaikki riippuu kuitenkin laadukkaasta
hakukonemarkkinoinnin toteutuksesta, silld jos sitd ei ole tehty tarpeeksi hyvin,
niin potentiaaliset asiakkaat suuntaavat ostokdyttdytymisen muiden yritysten
tuotteisiin ja palveluihin. Moran ja Hunt (2014) toteavatkin, ettd jos et ole
ensimmadisten hakutulosten joukossa, niin et myoskdan kuulu ostajan harkinta
ryhmaéén, jolloin mahdollisuus myynnille on menetetty.
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3.1.2 Brandinikyvyys

Hakukonemarkkinoinnin ~ avulla  yritykset = voivat kasvattaa my0s
brandindkyvyyttynsd hakukoneiden kayttdjien keskuudessa, ja siihen on kaksi
hyvin erilaista ldhestymistapaa. Useimmissa tapauksissa brandindkyvyys
kasvaa ldhes itsestddn samalla kun pyritddn kasvattamaan kavijdliikennettd
sekd 1oytamadn potentiaalisia asiakkaita verkkosivustolle. Yrityksen ei tarvitse
tehdd erillisid toimintoja brandindkyvyyden kehittamiseksi, silld sivusto
pyritdédn saamaan jo muutenkin kéyttdjien ndkyville kavijdliikenteen
lisdémiseksi. Taméd toimii erityisen hyvin varsinkin niille yrityksille, joiden
nettisivuilla kayttdjat voivat tehdd ostoksia. Joillakin markkinoijilla ei ole
kuitenkaan tavoitteena saada klikkauksia tai lisdtd kavijamaarid, vaan he
hyodyntavat hakukonemarkkinointia ainoastaan brandin esille tuomiseen (Dou
ym., 2010). Esimerkiksi vuonna 2006, jopa 62% pohjois-amerikan teknologia
yrityksistd ajatteli hakukonemarkkinoinnin pédasiallisen tarkoituksen olevan
brandin esille tuominen (Yang, 2010).

Moran ja Hunt (2014) nostavat kirjassaan esille, ettd tunnettavuuteen ja
brandindkyvyyteen liittyy my6s kdantopuoli, josta varsinkin suuryritykset
hyotyvat. Siind missd hakukoneiden avulla brandindkyvyyttd sekd -tietoisuutta
voidaan kasvattaa, niin my0s jo ennalta olemassaoleva vahva brandi hyodyttaa
tuotteet hyvin, jolloin niitd myos kdytetddn todenndkoisemmin osana hakuja ja
ndin ollen hakutulokset kohdistuvat vahvasti kyseisen brdndin suuntaan
(Moran & Hunt, 2014). Eli mitd paremmin bréndi tunnetaan, sitd enemmaén se
esiintyy hakutermeissd, jolloin brandindkyvyyden kasvattaminen sekd muiden
hyoétyjen saavuttaminen helpottuu.

Hakutermeissd ja -tuloksissa esiintymisen lisdksi suuret yritykset hyotyvat
vahvasta brandistd myos muilla tavoin, kuten esimerkiksi ulkoisten linkkien
kohdalla. Suuret yritykset saavat osakseen paljon huomiota esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa sekd uutisissa, joiden avulla verkkosivut saavat paljon
laadukkaita ulkoisia linkkeja (Moran & Hunt, 2014). Ulkoiset linkit ovat taas
erittdin merkittavida Googlen algortimeissa (Hui ym., 2012), joka auttaa suuria
yrityksid sijoittumaan korkeammille sijoituksille.

Suuryritysten ndkokulmasta vahvan brdndin omaaminen on erittdin
tairkedd, silldi se on  erittdin  suuri  etulyontiasema = my0s
hakukonemarkkinoinnissa. Valmiiksi tunnetut tuotteet ja yritykset menestyvit
hakutuloksissa hyvin, jolloin ne nousevat korkeammille sijoituksille, joka taas
vahvistaa entisestddn brandin tunnettavuutta.

3.1.3 Kustannustehokkuus

Asiakkaiden tavoittamisen seka nakyvyyden lisaksi yksi
hakukonemarkkinoinnin suurimmista hyddyistd on kustannustehokkuus.
Varsinkin muihin markkinoinnin muotoihin verrattuna hakukonemarkkinointi
on erittdin kustannustehokasta, joka osakseen selittyy valikoiduilla asiakkailla,
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jotka ovat jo mukana ostoprosessissa. Markkinointi kohdistuu kaikista
potentiaalisimpiin asiakkaisiin, jotka ovat jo hyvin ldhelld ostop&atostd, joten
myo6s todenndkoisyys ostolle on suurempi. Hakukonemarkkinoinnin avulla
saadaan siis enemman ostoja aikaiseksi samoilla kustannuksilla, jolloin my6s
hyotysuhde on korkeampi.

Hakukonemarkkinointi on my0s erittdin hyvan hintaista tai jopa tadysin
maksutonta (Moran & Hunt, 2014). Esimerkiksi hakukoneoptimointiin
kuuluvien tekniikoiden toteuttaminen itsessdiin ei maksa mitidn, vaan
yrityksen nettisivujen parantelu on tdysin ilmaista. Optimointiprosesseissa
ainoat kustannukset muodostuvat ty6tunneista sekd muista vélillisistd kuluista,
jotka voidaan tehokkaalla toteutuksella pitdd hyvin maltillisina.

Moranin ja Huntin (2014) mukaan kustannustehokkuus nousee esille
vahvasti myos maksetun mainonnan kohdalla, silldi siind yritys maksaa
mainonnasta vasta kun potentiaalinen asiakas on tehnyt jonkin tietyn
toiminnon, esimerkiksi klikannut linkkid tai katsonut videon. Kaytannossa
tama siis tarkoittaa sitd, ettd mainoksista maksetaan ainoastaan silloin kun
asiakas siirtyy mukaan ostoprosessiin ja on kiinnostunut yrityksen palveluista
tai tuotteesta. Monissa muissa mainonnan muodoissa yritykset maksavat suuria
summia ndkyvyydestd, joka ei valttimittd johda minkddnlaiseen toimintaan
asiakkaan puoleta. Hakukonemainontaan kaytetyt resurssit eivit siis mene
koskaan hukkaan, silld vaikka suoraa ostoa ei tapahtuisi, niin asiakas on silti
suorittanut joitakin toimenpiteitd yritykseen kohdistuen. Positiiviset
kokemukset taas lisddvat tunnettavuutta sekd todennédkoisyyttd tulevaisuuden
ostopaatoksiin.

Suurten  yritysten on siis  erittdin  kannattavaa  hyodyntada
hakukonemarkkinointia osana markkinointia, silld sen avulla voidaan sdidstidd
paljon kustannuksia sekd tavoittaa tehokkaammin potentiaalisia asiakkaita.
Toisaalta mikddn ei ole koskaan kovin kannattavaa, jos toteutus tehd&ddn
huonosti ja sama pdtee myos hakukonemarkkinointiin. Tyotunteja voidaan
tuhlata valtavia méaarid ilman mink&énlaisia hyotyjd, joten huolellinen toteutus
on erityisen tarkedd. Suurten yrityksien kohdalla ainakaan resurssien puute ei
pitdisi nousta ongelmaksi, mikd voi taas olla monen pienemmin toimijan
haasteena. Moran ja Hunt (2014) toteavatkin, ettd mitd enemmaén rahaa, sitd
parempi, kunhan ne osataan hyodyntaa jarkevasti.

3.2 Hakukonemarkkinoinnin hyédyntiminen suuryrityksissa

Hyotyjen ~ saamiseksi  on  tietysti  osattava  myods  hyodyntdd
hakukonemarkkinointia mahdollisimman tehokkaasti. Nykypdivan kilpailu on
erittdin kovaa ja kun vain korkeimmat kérkisijat hakutuloksissa menestyviit,
niin oikein toteutetun hakukonemarkkinoinnin merkitys korostuu entisestdan.
Tamaén lisdksi kaikilla on mahdollisuus hakukonemarkkinoinnin toteuttamiseen,
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joten suuretkaan yritykset eivit voi antaa tasoitusta huonolla toteutuksella tai
vadrin valituilla menetelmilla.

Hakukonemarkkinointi sisdltdd erilaisia prosesseja sekd toiminta
menetelmid, joiden avulla haluttuihin tavoitteisiin yritetddn pédastd. Eri
menetelmdt sekd toimintatavat sisdltdvat monesti sekd hyvid, ettd huonoja
puolia, joten niitd on syytd vertailla keskenddn. Lisdksi yrityksen omat
ominaispiirteet sekd mahdollisuudet vaikuttavat hyvin paljon siihen, milld
tavoin ~ hakukonemarkkinointia  kannattaa  hyodyntdd.  Esimerkiksi
hakukonemarkkinoinnin hytdyntdminen tietylld tavalla voi olla hyodyllistd pk-
yrityksille, mutta sama tapa ei sovellu vélttdméttd suuremmille toimijoille.
Suuryrityksien kannalta on siis hyvin tdrked tunnistaa heille suotuisat tavat ja
menetelmdt, jotta hakukonemarkkinoinnista saadaan kannattavaa ja hyotyja
pystytddn tavoitella.

Kaikista tdrkeintd suuryrityksien kannalta on kuitenkin ymmartda
hakukonemarkkinoinnin merkitys sekd oppia hyodyntdmddn sitd osana omaa
toimintaansa. Historiassa suuret yritykset eivdt ole onnistuneet kovinkaan
vakuuttavasti hakukonemarkkinoinnin kanssa, ja sithen on monia erilaisia syita.
Suuryritykset eivdat ole esimerkiksi onnistuneet luomaan toimivaa
hakukonemarkkinointi strategiaa, koska sen merkitystd ei ole ymmarretty eika
kilpailu ole ollut tarpeeksi kovaa (Dou ym., 2010). Moran ja Hunt (2014)
nostavat myos esille ymmaérryksen  puutteen,  jonka takia
hakukonemarkkinointia on aliarvioitu ja sen johdosta monet kokeilut ovat
epdonnistuneet. Lisdksi he mainitsevat kirjassaan, ettd esimerkiksi
padtoksenteon ja informaation kulku on kankeaa suurissa yrityksissd, joka on
haitaksi jatkuvasti muuttuvassa hakukoneymparistossa (Moran & Hunt, 2014).

Ennen erilaisten menetelmien ja toimintatapojen valintaa on siis tdrked
rakentaa vahva pohja sekd ymmarrys hakukonemarkkinoinnin taustalle, eika
sen merkitystd sovi missddn tilanteessa aliarvioida. Lisdksi yrityksen
toimintatapoja on hyvd miettid uudelleen, silld kankeat rakenteet ja vanhat
toimintamallit eivat valttamattd tue hakukonemarkkinoinnin toteuttamista.

3.2.1 Hakukoneoptimointi vs hakukonemainonta

Yksi hakukonemarkkinointiin liittyvd keskeinen asia on markkinoinnin eri
muodot. Karkeasti voidaan puhua kahdesta eri vaihtoehdosta, eli maksetusta
hakusanamainonnasta sekd hakukoneoptimoinnista. Vaikka niiden avulla
pyritddan samoihin tavoitteisiin, niin niiden vélilld on paljon eroja, jotka on syyta
huomioida sopivan menetelmén valinnassa.

Senin (2005) mukaan monet markkinoijat suosivat usein maksettua
mainontaa optimoinnin sijasta, silli se on huomattavasti nopeampi seka
tehokkaampi menetelmd kuin optimointiprosessi. Sen avulla yritykset saavat
linkkinsd helposti karkisijoille mahdollisimman pienelld vaivalla. Taméan lisdksi
maksettu mainonta on usein myds huomattavasti edullisempaa, kuin pitka ja
vaativa optimoinprosessi (Sen, 2005). N&iden syiden johdosta monet yritykset
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turvautuvatkin usein hakusanamainontaan, silld sen avulla voidaan helposti
kilpailla hakutulosten kirkisijoista ilman pitkdaikaisia investointeja.

Maksetuissa mainoksissa ndkyminen ei kuitenkaan ole aina kaikista paras
vaihtoehto. Taméd johtuu wusein siitd, ettd kadyttdjat luottavat enemmaéin
orgaanisiin hakutuloksiin, jolloin maksetut linkit ohitetaan v&hdisemmaén
luottamuksen johdosta. Hakukonemarkkinoinnin tutkijat ovat raportoineet, etta
hakukoneiden kayttdjistd 60-86% klikkaa orgaanisia tuloksia, kun taas
maksettuja mainoksia klikkaa ainoastaan 14-40% (Sen, 2005). Luvut osoittavat,
ettd orgaanisissa tuloksissa menestyminen on selvdsti tiarkedmpdd, kuin
maksetussa osiossa ndkyminen.

Aiemmin tdssd luvussa esitellyissd hyodyissdé nousi esille myos
brandindkyyvyden vaikutus hakukoneoptimointiin. Moran ja Hunt (2014)
nostivat esille, ettd suuryritysten sivustoihin kohdistuu paljon laadukkaita
ulkoisia linkkejd, esimerkiksi erilaisilta uutissivustoilta. Ulkoiset linkit
sisdltyvdt off-page optimointiin, joka on Zillincanin (2015) mukaan hyvin
merkitdvdssd osassa optimointia. Tutkimuksessaan hdn kuitenkin my0s
mainitsee, ettd off-page optimointi on hyvin riippuvainen ulkoisista tekijoistd,
joten yrityksen on sitd itse hyvin vaikea toteuttaa (Zillincan, 2015). Vaikka off-
page optimoinnin toteuttaminen erilaisilla menetelmilld on hankalaa, niin
suuryritysten tunnettavuus ja brandindkyvyys mahdollistavat laadukkaan off-
page optimoinnin. Tamd jattdd myos enemmdn aikaa on-page optimoinnin
toimenpiteille, jolloin optimointia voidaan toteuttaa entistd tehokkaammin.
Toisaalta pitdd myods muistaa, ettd suuryrityksiin kohdistuu paljon haitallista
toimintaa, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, joka voi taas heikentdd off-page
optimoinnin laatua.

Kuten tarkastelussa huomataan, etti molemmissa tavoissa on siis sekid
hyvid, ettd huonoja puolia, ja vaikka hakukoneoptimointi on usein pitkd ja
vaativa prosessi, niin suurilla yrityksilld on paljon resursseja sen toteuttamiseen.
Optimoinnin varsinaisista kustannuksista ollaan monissa tapauksissa hieman
eri mieltd ja esimerkiksi Sen (2005) sanoo sen olevan kallista, kun taas Knezevi
ja Vidas-Bubanja (2010) toteavat optimoinnin olevan vdha kustanteista. Tédssd
asiassa painoarvoa on varmasti strategian ja toteutuksen onnistumisella, silld
hakukoneoptimoinnin hyodyistéd ei voida koskaan olla tdysin varmoja. Jos to-
teutus ei tuota haluttuja tuloksia ensimmadiselld kerralla, niin silloin uudelleen-
rakennus vaatii taas lisda kustannuksia.

Taman lisdksi on kuitenkin tdrkedd muistaa, ettd laadukkaasti tehty
optimointiprosessi on usein pitkdlld aikavdlilld maksettua mainontaa
enemmdn orgaanisia tuloksia, joten pitkdaikaisen toiminnan kannalta
optimointi on parempi vaihtoehto. Loppupeleissd on kuitenkaan mahdotonta
sanoa, ettd kumpi toimintatapa on oikea, ja kumpi vddrd, minkd vuoksi
molempien menetelmien hyédyntaminen yhdessa voi olla kannattavaa.
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3.2.2 Ulkoistaminen

Hakukonemarkkinoinnin alalla toimii paljon yrityksid, jotka tarjoavat ulkoisia
asiantuntijapalveluita hakukonemarkkinointiin ~ liittyen. Toimintojen
ulkoistaminen onkin hyvin suosittua sekd joissakin tilanteissa kannattavaa,
koska se ei vaadi osaamista tai sen kehittdmistd yrityksen sisilld. Kun toiminnot
ulkoistetaan siihen keskittyneille ammattilaisille, niin myds tulokset ovat
todenndkoisesti parempia, kuin tilanteessa jossa hakukonemarkkinointia
lahdettdisiin toteuttamaan itse.

Rognerudin (2008) kirjassa nostetaan esille, ettd sisdisesti toteutettu
optimointi kasvattaa kavijdliikennettd 38%, kun taas ulkoisesti toteutettu
prosessi kasvattaa kadvijaméddrid jopa 110%. Tamén perusteella voitaisiin siis
todeta, ettd ulkoistaminen on huomattavasti tehokkaampaa ja jarkevampaa.
Todellisuudessa asia ole kuitenkaan ndin yksinkertainen, vaan siihen
vaikuttavat paljon monet muutkin tekijit. Borbonaban (2012) tutkimuksen
mukaan ulkoistamista hyodyntdvat kaiken kokoiset yritykset, mutta siitd
saadut hyodyt eroavat paljon yrityksen koon mukaan. Tutkimuksen tulokset
osoittavat, ettd ulkoistaminen on hyodyllistd pienille yrityksille, mutta
suuryrityksien kannalta se ei ole kovinkaan merkityksellistd. Lisdksi
tutkimuksessa nostetaan esille se, ettd vaikutus voi olla suuryrityksien kannalta
jopa negatiivinen, mutta hyvin pienissd maarin. Tama johtuu siitd, ettd jos vain
yksittdisid toimintoja ulkoistetaan, niin kokonaisuudesta ei tule yhtendistd,
mikd on erityisen tdrkedd hakukonemarkkinoinnissa (Borbonaba 2012).
Ulkoisten palvelujen ostaminen on wusein my6s hyvin kallista, joten
suurtenyritysten kannattaa miettid sen hyodyntamistd hyvin tarkasti.

Ulkoistaminen ei ndytd suuryrityksien kannalta siis kovinkaan jarkevaltd,
koska siitd ei saada merkittavid hyotyjd. Borbonaba (2012) nostaa myos esille,
ettd suuret yritykset saattavat suosia tietotaidon sekd kulttuurin rakentamista
yrityksen sisdlle, joka ei ulkoistamisen avulla olisi mahdollista.
Hakukonemarkkinoinnin totetuttaminen yrityksen sisdisesti voikin olla
monissa tapauksissa jarkevampad, silld suurilla yrityksilld on paljon sisdista
asiantuntijuutta sekd suuret maédrdat resursseja. Hakukonemarkkinoinnin
nykypdivan merkitys huomioiden suuryritysten kannattaa hyddyntaa sisdista
osaamista ja ottaa hakukonemarkkinointi osaksi yrityksen toimintoja. Sisdisesti
toteutettuna myos kustannukset ovat todennékdisesti paljon alhaisemmat, kuin
ulkoistamisella, joka tekee toiminnasta entistd kannattavampaa. Borbonaba
(2012) nostaa kuitenkin myos esille, ettd vaikka korkea asiantuntijuus seka
osaaminen mahdollistaa paremman verkkoliiketoiminnan hyddyntdmisen, niin
sitd ei saa ajatella itsestddnselvyytena.
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4 YHTEENVETO

Téssd tutkielmassa perehdyttiin hakukonemarkkinointiin ja sen osa-alueisiin
suuryritysten ndakokulmasta. Tutkielmassa pyrittiin selvittimddn minkalaisia
hyotyja suuryritykset voivat saada hakukonemarkkinoinnin avulla, sekd mitkéa
hyddyntamistavat tai -menetelmdt ovat kaikista kannattavimpia heiddan
kannaltaan. Hyodyntdmistapoja sekd saatavia hyotyjd tutkittiin suuryritysten
ominaispiirteiden valossa, joita ovat esimerkiksi organisaatioiden korkea
sisdinen osaaminen ja -asiantuntijuus, brandin tunnettavuus sekd kaytdssd
olevat suuret madardt erilaisia resursseja.

Aihetta ldhdettiin tutkimaan, koska hakukonemarkkinointi on nykyisin
yksi merkittdavimmista verkkoliiketoiminnan osa-alueista (N. Yang, 2010) ja sen
tarjoamat mahdollisuudet ovat kaikkien saatavilla. Aiemmat tutkimukset ovat
kuitenkin keskittyneet pddosin muihin yritysten kokoluokkiin, eika
suuryrityksiin ~ kohdistuneita  tutkimuksia = ole  juurikaan  tehty.
Hakukonemarkkinointia on yleisestikin tutkittu kohtuullisen v&hin, joten
taméankaltainen tutkielma laajentaa aihepiirin tutkimuskenttdd, sekd tarjoaa
lahtokohtia tulevaisuuden tutkimuksille. Kirjallisuuskatsauksena toteutettu
tutkielma pyrki laajentamaan hakukonemarkkinoinnin ymmarrysta varsinkin
suurten yritysten nikokulmasta, joiden kohdalla tamankaltaisten toimintojen
ajatellaan olevan  usein itsestddnselvyyksid.  Tutkielman ldahtokohdaksi
asetettiin seuraavat tutkimuskysymykset :

1. tutkimuskysymys : Mitd hyotyja hakukonemarkkinoinnista on suuryri-

tyksille?
2. tutkimuskysymys : Milld tavoilla suuryritykset voivat hyodyntdd ha-
kukonemarkkinointia?

Tutkielman toisessa luvussa perehdyttiin tarkemmin hakukonemarkkinointiin
liittyviin osa-alueisiin, jotka toimivat myo6s pohjana koko tutkielman
rakentamiselle. =~ Maddriteltyja  késitteitda  olivat  hakukonemarkkinointi,
hakukonemainonta, hakukoneoptimointi sekd suuryritykset. Naiden lisédksi
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tutustuttiin my6s hieman Googlen hakukoneeseen, jonka markkinaosuus
Suomessa on 96% (Statcounter, 2020), eli kyseessd on ldhes ylivertainen
markkinajohtaja. Tadstd syystd tdssd tutkielmassa keskityttiin padosin Googlen
algoritmeihin ja toimintaan.

Kolmannessa luvussa ldhdettiin tutkimaan hakukonemarkkinoinnin
hyotyja ja niitd tarkasteltiin suuryritysten erityspiirteiden nakokulmasta.
Keskeisimmit  tulokset olivat, ettd hakukonemarkkinoinnin avulla
suuryritykset voivat tavoittaa potentiaalisia asiakkaita, lisdstd brandikavyytta
sekd kasvattaa ostojen mddrd kustannustehokkaalla tavalla. Potentiaalisten
asiakkaiden loytdmisen kohdalla korostui erityisesti asiakkaiden laatu, silld
hakuja tehneet kéayttdjat ovat jo valmiiksi kiinnostuneita tuotteesta tai
palvelusta. Lisdksi hakutermien perusteella voidaan tunnistaa missad vaiheessa
ostoprosessia kdyttdja on, jolloin markkinointiviesti voidaan valikoida
soveltuvaksi. Hakukonemarkkinnoinnin avulla suuret yritykset tavoittavat siis
kayttdjid, jotka ovat jo ldhestyneet yritystd, jolloin myo6s oston todenndkoisyys
on suurempi.

Tutkielmasta kédvi my6s ilmi, ettd hakukonemarkkinointi on vahva tekija
brandin vahvistamisessa, mutta myos ennalta tunnetusta brandistd on paljon
hyotyja. Hakukoneiden kayttdjat hyodyntdvat hakutermeissdaan paljon
tunnettujen yrityksien nimid, jolloin haku kohdistuu suoraan kyseisen brandin
suuntaan. Lisdksi suuret yritykset saavat paljon huomiota esimerkiksi uutisissa
ja sosiaalisessa mediassa, mikd osaltaan nostattaa sivustojen arvostusta Googlen
algoritmeissa. Vahvat ja tunnetut brdndit menestyvit siis erittdin hyvin
hakukoneissa,  joka  tarjoaa  suuryrityksille = hyvat  ldhtokohdat
hakukonemarkkinointiin. Toki on myos hyvd muistaa, ettd suuret yritykset
saavat osakseen myos paljon negatiivista huomiota, joka voi ndkya esimerkiksi
haitallisena toimintana sosiaalisessa mediassa, joka vaikuttaa myos sivuston
menestykseen. Moran ja Hunt (2014) sanovat kuitenkin, ettd loppupeleissd
hakukonemarkkinointi on aina helpompaa tunnetuille toimijoille.

Yksi hakukonemarkkinoinnin tarjoamista merkittdvimmistd hyodyista on
my06s kustannustehokkuus, joka selittyy osittain myds muilla mainituilla
hyodyilld. Ensinnédkin valikoidummat asiakkaat johtavat useammin positiivisiin
ostopdatoksiin, mikad tarkoittaa ettd markkinointiin kadytetyt kustannukset
saavat suhteessa hyvin vastiketta. Taméan lisdksi esimerkiksi optimoinnin
toimenpiteet ovat tdysin ilmaisia ja maksettu mainontakin on suhteellisen
edullista, koska yritys maksaa vain kdyttdjien klikkauksista.

Tutkielmassa perehdyttiin myos erilaisiin tapoihin, joilla suuryritykset
voivat hyodyntdd hakukonemarkkinointia, koska pelkkd mukana oleminen ei
riitd. Barronin (2011) mukaan kayttdjat katsovat hyvin harvoin viiden
ensimmdisen  tuloksen  ulkopuolelle  jddneitda  sivuja, ja  koska
hakukonemarkkinointi on erittdin kilpailtua, niin my6s toimenpiteiden tulee
olla tarkkaan ja huolellisesti toteutettuja. Jos yritys ei sijoitu hakutuloksissa
ensimmadisten sijoitusten joukkoon, niin silloin useissa tapauksissa hyddytkin
jadvat saamatta. Tuloksista huomataankin, ettd varsinkin historiassa suuret
yritykset ovat epdonnistuneet hakukonemarkkinoinnin kanssa, koska sité ei ole
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arvostettu tarpeeksi. Suurten yritysten tulee siis ennenkaikkea kiinittdd
huomiota  perusteelliseen ja  huolelliseen = hakukonemarkkinoinnin
ymmadrtdmiseen, omaksumiseen seké toteutukseen.

Tuloksissa nousee esille myos, ettd suurten yritysten kannattaa hyodyntaa
omia resursseja sekd asiantuntijoita, silld toiminnan ulkoistaminen ei ole
kovinkaan kannattavaa. Esimerkiksi optimointiprosessit ovat hyvin pitkid,
jolloin ulkoisten asiantuntijoiden palkkaaminen tulisi todella kalliiksi. Suurten
yritysten kannattaakin tdssd vaiheessa pohtia omien asiantuntijoiden
hyodyntamistd tai mahdollisesti sellaisten palkkaamista.

Hyoddyntdmisen yhteydessd vertailtiin myos optimointia sekd maksettua
mainontaa. Maksettu mainonta on huomattavasti nopeampaa ja sen
kustannukset sdilyvét usein optimointia matalempina. Mainontaan kohdistuu
kuitenkin haasteita, kuten esimerkiksi haitalliset klikit ja kayttdjien
epdluottamus, jotka eivit tue pitkdkestoista toimintaa. Optimointi on taas usein
kallista sekd vaatii pidemmaén ajan tulosten saamiseksi, mutta suuryritysten
resursseilla sen hyodyntdminen on loppupeleissd kannattavampaa. On
kuitenkin hyvd muistaa, ettd hakukoneoptimointi on hyvin vaikeaa, silld
tarkkoja algortimien toimintaperiaatteita ei tunneta, jolloin oikeiden
toimenpiteiden valinta voi olla hyvin haastavaa. Tdstd syystd on siis
mahdotonta sanoa, kumpi on selkedsti parempi menetelmd ja valinta tulee
tehdd aina yrityksen tavoitteisiin sopivaksi.

Hakukonemarkkinointi on kiistatta yksi tehokkaimmista markkinoinnin
muodoista, jonka takia myos suurten yritysten kannattaa hyodyntdd sitd.
Knezevi ja Vidas-Bubanjan (2010) mukaan, suuryritysten on myos tdrked
tiedostaa omat vahvuutensa sekd heikkoutensa hakukonemarkkinoinnin
sektorilla, jotta valitut menetelmét tuottaisivat toivottuja tuloksia. Jos
hakukonemarkkinointia ei kuitenkaan toteuteta huolellisesti ja pitkdjanteisesti,
niin hyodyt voivat jaddd hyvin helposti kokonaan saamatta, ja pahimmissa
tapauksissa huonosti toteutettu hakukonemarkkinointi voi olla jopa haitallista
yritykselle. Tamén lisdksi vanhojen mallien ja toimintapojen toimivuuteen ei
saa tyytyd liikaa, sillda hakukonemarkkinointi muuttuu jatkuvasti algortimien ja
teknologian kehityksen myotd (Krrabaj ym., 2017). Hakukonemarkkinoinnin
tulevaisuutta on myos hyvin vaikea ennustaa, minkd vuoksi pitkdjanteinen ja
johdonmukainen toteutus on hyvin tdrkedd pitkdaikaisen menestymisen sekd
tulosten kannalta.

Tama tutkielma tarjoaa myo6s paljon mahdollisuuksia tulevaisuuden
tutkimuksille, joita on syytd kohdistaa entistd enemmé&n myos suuryrityksien
suuntaa. Moranin ja Huntin (2014) kirjassa sanotaan, ettd suurten yritysten
toiminta on erittdin laajaa, ja useissa tapauksissa toimintoja joudutaan jakamaan
osiin  ja niistd vastaavat eri henkilot, mika tekee myos
hakukonemarkkinoinnista haastavaa. Tulevaisuudessa olisi siis hyva tutkia
esimerkiksi sitd, miten suuret organisaatiot toteuttavat hakukonemarkkinointia
eri osastojen ja sektoreiden vililld. Tutkimuksessa voitasiin tutkia myos
kansainvalisesti toimivia yrityksid, sekd hakukonemarkkinoinnin toteuttamista
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ldhtokohta tulevaisuuden tutkimukselle voisi keskittyd suuryritysten
kohtaamiin haasteisiin hakukonemarkkinoinnissa. Aihetta on sivuttu omassa
tutkielmassani sekd hyvin pienissd madadrin muissa tutkimuksissa, mutta
mielestdni se vaatisi laajempaa katsausta. Historiassa kohdatut haasteet ovat jo
hyvin tiedossa, ja niihin on varmasti myos puututtu, mutta esimerkiksi
nykypdivan haasteista ei ole olemassa selkedd koontia.
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