VAASAN YLIOPISTO
TEKNIIKAN JA INNOVAATIOJOHTAMISEN YKSIKKO

TIETOJARJESTELMATIEDE

Juho Hyskki

KULUTTAJA-ASIAKASHANKINNAN TEHOSTAMINEN
HAKUKONEMARKKINOINNIN AVULLA - CASE YRITYS X

Tietojérjestelmatieteen
pro gradu —tutkielma

VAASA 2018



SISALLYSLUETTELO

1 JOHDANTO

2 TUTKIMUSAIHEEN KUVAUS

2.1 Tutkimuksen rakenne
2.2 Tutkimuksen tavoitteet

2.3 Tutkimuksen rajaukset

ASIAKASHANKINTA

3.1 Viestintdkanavat
3.11 Puhelinmarkkinointi
3.1.2 Henkil6kohtainen myynti

3.2 Johtaminen

3.3 Mittaaminen

HAKUKONEMARKKINOINTI

4.1 Hakukone
41.1 Hakukoneen toiminta
412  Google-haun tekeminen

4.1.3 Google-haun tulossivut

4.2  Hakukoneoptimointi
4.2.1  Avainsana-analyysi
4.2.2  Verkkosivujen optimointi

423 Ulkoinen linkittaminen

4.3 Hakusanamainonta
4.3.1 Ostaminen ja hinnoittelumallit
4.3.2 Avainsanat
4.3.3 Mainokset
4.3.4 Mittaaminen

10

10

11

13

15

17
19
22

26

27

29

30
31
32
34

36
38
39
41

42
44
46
47
49



4.4  Konversio-optimointi

45 Google Analytics

TUTKIMUSMENETELMAT
5.1 Tutkimuksen tarkoitus

5.2 Tutkimusprosessi
521  Tutkimusfilosofia
522 Teorian kehittdmisen ldhestymistavat
523 Metodologinen valinta
5.2.4  Tutkimusstrategia
5.2.5  Aikaperspektiivi

5.2.6  Aineston keruu seka analyysi
5.3 Aineiston riippuvuussuhteiden analysointi
5.4 Tulosten tulkinta ja esittely

5.5 Tutkimuksen luotettavuus

KOHDEYRITYS X JA TULOKSET

6.1 Kohdeyritys X
6.1.1 Kohdeyrityksen asiakashankinta

6.1.2 Hakukonemarkkinoinnin kayttd kohdeyrityksessa

6.2 Hakukonemarkkinoinnin vaikutus kohdeyrityksen asiakashankintaan

6.2.1 Muuttujat
6.2.2 Muuttujien riippuvuudet

6.2.3 Tunnusluvut

6.2.4  Asiakashankinnan tehokkuus ja hakukonemarkkinointi

6.3 Tuloksien tulkinta

6.3.1 Hakukonemarkkinoinnin vaikutus asiakashankintaan

6.3.2 Hakusanamainonnan vaikutus asiakashankintaan

52

55

S7

S7

58
59
61
62
63
63
64

67

71

72

75

75
76
80

81
82
91
96
99

101
103
107

6.3.3 Hakukonemarkkinoinnin vaikutus asiakashankinnan tehokkuuteen 110



6.4 Tutkimuksen luotettavuuden testaus

7 JOHTOPAATOKSET
7.1 Yhteenveto
7.2 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusmahdollisuudet

7.3 Kehitysehdotukset kohdeyritykselle
LAHTEET

LITTEET

112

114

114

115

116

120

135



KUVIOLUETTELO

Kuvio 1. Henkilokohtaisen myynnin prosessi 24
Kuvio 2. Hakukonepalveluiden kaikkien paatelaitteiden globaali ja Suomen

markkinaosuudet vuosilta tammikuussa 2018 31
Kuvio 3. Kuvankaappaus Googlen hakukayttoliittymasta 33
Kuvio 4. Luonnollisten hakutulosten klikkausprosentti (CTR) hakutulosten

sijoittumisen mukaan 34
Kuvio 5. Kuvankaappaus Google-haun tulossivuilta 48
Kuvio 6. Kuvankaappaus satunnaiselta blogisivustolta 49
Kuvio 7. Konversio-optimoinnin ja kaytettdvyyden suhde toisiinsa 53
Kuvio 8. Tutkimusprosessin viitekehys (engl. research onion) 59
Kuvio 9. Tutkimusfilosofian kehittaminen: refleksiivinen prosessi 60
Kuvio 10. Kohdeyrityksen asiakashankinnan prosessi 77

Kuvio 11. Hakukonemarkkinoinnin vuosittaisten kayttokertojen maaré

prosentuaalisesti ilmaistuna 84
Kuvio 12. Ty6tuntien maaré kvartaaleittain kuvattuna 85
Kuvio 13. Asiakaskontaktien maara kvartaaleittain kuvattuna 86

Kuvio 14. Toteutuneiden kysynta- sekd puhelinmarkkinoinnin kautta tulleiden
asiakastapaamisten maaré kvartaaleittain kuvailtuna 87
Kuvio 15. Toteutuneiden kysynta- sek& puhelinmarkkinoinnin kautta tulleiden
asiakastapaamisten prosentuaalinen maara vuosittainen kuvailtuna 87
Kuvio 16. Kaikista asiakastapaamisista aiheutuneet kulut kvartaaleittain

kuvailtuna 88
Kuvio 17. Kaikista asiakastapaamisista aiheutuneet kulut prosentuaalisesti vuosittain
kuvailtuna 89
Kuvio 18. Kysynnan kautta toteutuneet asiakastapaamiset

hakukonemarkkinoinnin ei ollessa ja ollessa kdytossa kuukausittain kuvailtuna 90
Kuvio 19. Kysynnén kautta toteutuneet asiakastapaamiset hakusanamainonnan

ei ollessa ja ollessa kéytdssa kuukausittain kuvailtuna 90
Kuvio 20. Toteutuneiden asiakastapaamisten seka kaikkien toteutuneiden

asiakastapaamisten méaaré tunnissa 97



Kuvio 21. Puhelinmarkkinoinnin avulla hankitun asiakastapaamisen hinta per

toteutunut kaynti 98
Kuvio 22. Eri tavalla hankittujen asiakastapaamisen yksilokohtainen

keskiarvollinen hinta kvartaaleittain kuvattuna 99
Kuvio 23. Pistekaavio kuvaaja tyontuntien ja kontaktien valilla 102
Kuvio 24. Pistekaavio tyontuntien ja kontaktien vélilla 103

Kuvio 25. Pistekaavio toteutuneiden kysyntakéyntien ja hakukonemarkkinoinnin
kulujen vélilla 105
Kuvio 26. Pistekaavio kaikkien kayntien ja hakukonemarkkinoinnin kulujen

valilla 106
Kuvio 27. Pistekaavio toteutuneiden kysyntékéayntien ja hakusanamainonnan kulujen
vélilla 108

Kuvio 28. Pistekaavio kaikkien kayntien ja hakusanamainonnan kulujen valilla 109
Kuvio 29. Pistekaavio asiakashankinnan tehokkuuden ja hakukonemarkkinoinnin

kulujen vélilla 111
TAULUKKOLUETTELO

Taulukko 1. Asiakashankinnan kanavat ja niiden sisaltd 18
Taulukko 2. Suoramarkkinoinnin ja yleisen markkinoinnin keskeiset erot 20

Taulukko 3. Hakusanamainonnasta kédytetyt termit sek& niiden englanninkieliset

vastineet 43
Taulukko 4. Hakusanamainonnan yhteydessa kéaytetyt késitteet 51
Taulukko 5. Korrelaatiokertoimen tulkinta 70
Taulukko 6. P-arvon tulkinta ja kuvailu 71
Taulukko 7. Cronbach alfa —kertoimen lukujen tulkinta 74

Taulukko 8. Spearmanin korrelaatioanalyysi tyétunnit ja kontaktit muuttujista. 92
Taulukko 9. Pearsonin korrelaatioanalyysi kontaktit ja kaikki kdynnit muuttujist 92
Taulukko 10. Spearmanin korrelaatioanalyysi kaikki kaynnit ja

hakukonemarkkinoinnin (SEM) kulut muuttujista 93
Taulukko 11. Spearmanin korrelaatioanalyysi kaikki kdynnit ja hakusanamainonnan
(SEA) kulut muuttujista 94



Taulukko 12. Spearmanin korrelaatioanalyysi hakukonemarkkinoinnin (SEM)
kulut ja toteutuneet kysyntakaynnit muuttujista

Taulukko 13. Spearmanin korrelaatioanalyysi hakusanamainonnan (SEA)
kulut ja toteutuneet kysyntakaynnit muuttujista

Taulukko 14. Spearmanin korrelaatioanalyysi hakukonemarkkinointi (SEM)
ja asiakashankinta tehokkuus muuttujista

Taulukko 15. Spearmanin korrelaatioanalyysi hakusanamainonta (SEA)

ja asiakashankinta tehokkuus muuttujista

Taulukko 16. Cronbachin alfa —testi kuudesta muuttujasta

Taulukko 17. Cronbachin alfa —testi kolmesta muuttujasta

95

96

100

101

112
112



VAASAN YLIOPISTO
Tekniikan ja innovaatiojohtamisen yksikko

Tekija: Juho HyokKi

Tutkielman nimi: Kuluttaja-asiakashankinnan tehostaminen
hakukonemarkkinoinnin avulla — Case yritys X

Ohjaajan nimi: Tero Vartiainen

Tutkinto: Kauppatieteiden maisteri

Koulutusohjelma: Tietojarjestelmatieteen tutkinto-ohjelma

Paaaine: Tietojarjestelmatiede

Opintojen aloitusvuosi: 2012

Tutkielman valmistumisvuosi: 2018 Sivuméaara: 138

THVISTELMA:

Té&mén tutkielman tavoitteena on tutkia hakukonemarkkinoinnin hyodyntdmisen vaikutuksia
kohdeyrityksen asiakashankintaan. Tutkielman teoreettinen osuus késittelee vain tutkimuksen kannalta
oleellisia asioita, joita ovat asiakashankinta ja hakukonemarkkinointi. Hakukonemarkkinoinnin tekninen
toteutus on rajattu tutkielman ulkopuolelle. Tutkimus on pitkittaistutkimuus ja tarkastelualueena toimii
vuodet 2015-2017, jolloin tutkija on tydskennellyt kohdeyrityksessd. Tutkimuksen havainnointiin,
tarkasteltuun teoriaan ja aineiston analyysiin perustuen tavoitteena on luoda kehitysehdotuksia
kohdeyrityksen asiakashankinnan toiminnan kehittdmiseen.

Tutkielman tarkoituksena on evaluaatiotutkimus eli tutkimuksessa pyritdén arvioimaan jonkin toiminnan
vaikutuksia. Tutkimusfilosofiana tutkimuksessa sovelletaan pragmatismia eli tutkimuksessa lahdetédén
liikkeelle ongelmasta ja yritetddn luoda kéaytannollisida ratkaisuja tulevaisuuden kéytantéad ajatellen.
Teorian kehittdmisen kannalta sovelletaan induktiivista 1&hestymistapaa eli aineistosta pyritaan tutkimaan
ilmiditd ja tdman perusteella rakennetaan teoriaa. Tutkimuksen metodologisena valintana toimii
kvantitatiivinen eli méaarallinen tutkimus ja tutkimustavoitteiden saavuttamiseksi kéytetddn apuna
tilastollisia menetelmid. Tutkimusstrategiana toimii tapaustutkimus ja kohdeyrityksend toimii LV1-alalla
toimiva pk-yritys. Tutkimuksen aineisto on kohdeyrityksen tuottamaa valmista sekundaarista aineistoa ja
aineistoa késitellaan tilastollisin menetelmin IBM SPSS Statistics 24 ja Microsoft Excel -ohjelmien
avulla.

Tutkimuksen teoreettisen osan perusteella hakukonemarkkinoinnilla ja hakukonendkyvyydelld voi olla
suuri merkitys yritysten toimintaan ja sen kaytolla ndhdaén olevan posivitiivisia vaikutuksia yritysten
toimintoihin. Kohdeyrityksen asiakashankinnan tavoitteena on hankkia asiakastapaamisia yrityksen
myyntiedustajille ja aineiston analysoinnin perusteella huomattiin, ettd asiakastapaamisten méaaraa
voidaan lisata kasvattamalla tehtyjé asiakaskontakteja tai vaihtoehtoisesti hakukonemarkkinoinnin avulla.
Hakukonemarkkinoinnin kayt6lla oli selked vaikutus toteutuneiden asiakastapaamisten maarissa ja sen
avulla ollaan pystytty tehostamaan asiakashankinnan toimintaa. Kohdeyrityksen —muuhun
asiakashankinnan toimintaan verrattuna hakukonemarkkinoinnin avulla toteutuneet asiakastapaamiset
kuitenkin olivat kuluiltaan suurempia. Kehitysehdotuksien puolesta tutkija ehdottaa, ettd
hakukonemarkkinointia kannattaa kéyttaa jatkossa erityisesti asiakashankinnan toiminnan tehokkuuden
laskiessa. Hakukonemarkkinoinnin k&ytdn tulisi olla jatkuvaa, k&yttod pitéisi mitata tarkemmin ja sen
avulla saatuja tietoja tulisi hyddyntad kasvavissa méaarin.

AVAINSANAT: Hakukonemarkkinointi, hakusanamainonta, asiakashankinta,
puhelinmarkkinointi, henkilékohtainen myynti



UNIVERSITY OF VAASA

The School of Technology and Innovations

Author: Juho HyokKi

Topic of the Master’s Thesis: Enhancing Consumer Customer Acquisition by
the Means of Search Engine Marketing — Case
Company X

Instructor: Tero Vartiainen

Degree: Master of Science in Economics and Business
Administration

Programme: Master’s Programme in Computer Science

Major: Computer Science

Year of Entering the University: 2012

Year of Completing the Thesis: 2018 Pages: 138

ABSTRACT:

The aim for this thesis is to research the effects of the use of Search Engine Marketing to the case
company’s customer acquisition operations. The theoretical part of the thesis covers what’s essential to
this research, by introducing the topics customer acquisition and Search Engine Marketing (SEM). The
technical implementation of the Search Engine Marketing is excluded from the thesis. The research will
cover the years 2015-2017. During that time, the researcher has worked in the case company. The aim of
the study is to create development suggestions that are based on the research observation, theory and
analysis of the data. The development suggestions will be about enhancing the customer acquisition’s
operations.

The purpose of the study is to carry out an evaluation study, so the study aims to evaluate the effects of
some activity. The research philosophy pragmatism is applied in this study, because the research starts
with a problem and attempts to create practical solutions to the future practice. An inductive approach has
been devoted to the theoretical development of this study, so the aim is to investigate phenomena and to
build theory regarding to that. The methodological choice of the research is quantitative research and
statistical methods are used to achieve the research goals. The research strategy is a case study and the
tarket company is an SME in the HVAC sector. The data that is used in the research is secondary data
produced by the target company. The data is processed statistically with the IBM SPSS Statistics 24 and
Microsoft Excel -softwares.

Search Engine Marketing and the visibility in the Search Engines can play a major role in businesses and
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measured, and the company should utilize the customer information gained from these operations more.
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1 JOHDANTO

Maailmassa on Statistan (2016) tekemdn tutkimuksen mukaan vajaa 3,4 miljardia
ihmista, jotka kéayttavat internetid. Internet ja sen kaytto ovat vaikuttaneet huomattavasti
muun muassa kuluttajien kayttdytymiseen ja siithen mill& tavoin yritykset markkinoivat
kuluttajille (Chaffey & Ellis-Chadwick 2017: 6). Kaupallisen internetin alkuaikoina
Peterson, Balasubramanian ja Bronnenberg (1997: 342) totesivat artikkelissaan, etté
kukaan ei voi ennustaa varmasti miké on internetin vaikutus kuluttajamarkkinoihin ja
niissa tapahtuvaan markkinointiin. Naiden kahden wvuosikymmenen jalkeen on
huomattu, ettd internetin vaikutuksesta on saatu laajempi késitys, mutta
internetmarkkinat ja niiden markkinoinnin teknologiat ja ymparistd ovat niin
dynaamisia, ettd tulevaisuuden nakymaét ovat yhtd vaikeasti ennustettavissa kuin kaksi
vuosikymmenta sitten. Kuitenkin voidaan sanoa, ettd internetilld, verkolla ja
digitaalisella medialla on ollut suuri vaikutus nykyaikaiseen markkinointiin, yritysten
lilketoimintaan ja kuluttajien kayttaytymiseen. (Charlesworth 2009: 2; Chaffey & Ellis-
Chadwick 2016: 6.)

Internetistd on tullut ensisijainen tiedonldhde ihmisille ja hakukoneet toimivat
nykyaikana tarkedssa roolissa luotettavan tiedon tuottajina (Cofta 2008: 1; Davis &
Iwanow 2010; SEMPO 2010: 4). Eri arvioiden mukaan jopa yli puolet verkkosivujen
vierailijoista saapuu verkkosivuille hakukoneiden kautta ja Net Market Share (2017)
tekemén tutkimuksen mukaan esimerkiksi Googlen hakukoneen hakuja tehdaén
arvioilta reilut 50 000 hakua per sekuntti (Dou, Cui, Lim, Su & Zhou 2010: 262).
Entinen Googlen Euroopan, Lahi-1dén ja Afrikan alueiden puheenjohtaja Nikesh Arora
(2008) on kommentoinut, ettd kuluttajien kayttaytymisessa tapahtuvat muutokset ovat
niin merkittavid, ettd tulevaisuudessa yksi merkittdva asia yrityksen menestymiskykya
ajateltaessa on heiddn internetin kayton ja hyoddyntdmisen omaksumiskyky. Myds
kuuluisa ja arvostettu liiketaloustieteen professori ja kirjailija Michael Porter (2001: 64)
on todennut, ettd pysyéakseen kilpailukykyising yritysten on mietittdvd, miten internetin
teknologioita hyddynnetdédn, sen sijaan, ettd kysyttdisiin pitéisikd niitd hyodyntaa.
(Charlesworth 2009: 2; Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 6.)



Parjatakseen tulevaisuudessa yritysten on implementoitava uusia
markkinointistrategioita toimintaansa ja tarkeéssa osassa kilpailukyvyn yllapitdmisessa
toimii talld hetkella digitaalinen markkinointi. Yritysten on tdarked madritelld, mita
tekniikoita tulisi kayttad tehokkaan digitaalisen markkinoinnin saavuttamiseksi (Chaffey
& Ellis-Chadwick 2016: 6). Yksi ndistd tekniikoista n&hdda olevan
hakukonemarkkinointi, joka on osaltaan digitaalisen markkinoinnin tarkeé osa (Chaffey
ym. 2016: 32; Venkatesan & Gibbs 2017: 1).

Statistan (2017) tekemén tutkimuksen mukaan hakukonemarkkinoiden osan,
hakusanamainonnan markkinoiden markkina-arvo on vuonna 2017 noin 101 miljardia
dollaria. Statista (2017) seka Forrester Research (2016) ovat my0ds arvioineet, ettd
vuosina 2016-2021 hakusanamainonnan maailmanlaajuiset markkinat kasvavat 8,6-9,4
prosenttia vuodessa ja saavuttavat 134-142 miljardin dollarin markkina-arvon vuoteen
2021 mennessé. Eurostatin (2016) tekeman julkaisun mukaan 25 prosenttia EU:n yli 10
hengen yrityksista kayttavat internetmainontaa ja vastaava luku on Suomessa 33 %.
Eurostatin  (2016) mukaan 81 prosenttia kyseisten suomalaisten yritysten
internetmainonnasta toteutetaan konstekstuaalisen mainonnan avulla, johon muun

muassa hakusanamainonta kuuluu (Eurostat 2016).

Nobelin taloustieteen palkinnon saanut ekonomisti Milton Friedman (1970) on
maadritellyt, etta yrityksen ensisijainen tavoite on tuottaa omistajilleen voittoa ja voittoa
ei voida tuottaa ilman asiakkaita. Levitt (1986) mukaan asiakas ei voi tuottaa
yritykselle arvoa, ellei niita ole hankittu. Chaffey ja Ellis-Chadwick (2016: 284)
mukaan internetié ja sen eri tyokaluja voidaan kayttdd asiakashankinnan apuna ja yksi
naistd tyokaluista voi olla hakukonemarkkinointi. Hakukonemarkkinoinnin avulla
voidaan mahdollisesti saavuttaa lisdé vierailukertoja yrityksen verkkosivuille, joka voi
edistad yrityksen asiakashankintaa ja jopa suoraan muodostaa uusia asiakkuussuhteita.
Digitaalisen markkinoinnin eri keinoihin investoitaessa on erityisen tarke&da, ett4
investointien suuruutta verrataan muihin markkinoinnin tapoihin ja yrityksen olisi hyva
I0ytéé oikeanlainen tasapaino investointeja tehtdessa (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016:
284-285). Gong, Abhishek ja Li (2014: 1) ovat todenneet hakukonemarkkinoinnin ja



hakusanamainonnan olevan talla hetkelld tehokkain keino mainostaa digitaalisen
markkinoinnin alalla ja niiden avulla pystytdan kasvattamaan liikevaihtoa tehokkaasti.
(Lakkaraju & Lakkaraju 2012: 1).
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2 TUTKIMUSAIHEEN KUVAUS

Tassd tutkielmassa tutkitaan hakukonemarkkinoinnin vaikutuksia kohdeyrityksen
asiakashankinnan toimintaan ja niiden valisia yhteyksid. Tutkielmassa késitelld&n
kohdeyrityksen asiakashankinnasta saatua aineistoa vuosilta 2015-2017 ja pyritdén
Ioytdmaén kehitysehdotuksia tulevaisuuden kdytannén toiminnan kehittdmiseen. Tassa
luvussa esitelldan tutkimuksen rakenne (ks. luku 2.1), tutkimuksen tavoitteet (ks. luku
2.2) seké tutkimuksen rajaukset (ks. luku 2.3)

2.1 Tutkimuksen rakenne

Tama tutkielma koostuu seitseméstd paaluvusta. Ensimmaéinen péaéaluku on johdanto,
jossa tutustutetaan lukija aiheeseen ja herdtetddn mielenkiintoa tutkimusta kohtaan.
Toisena paalukuna on tutkimusaiheen kuvaus, jossa esitelldadn tutkimuksen rakenne,
tutkimuksen tavoitteet seka tutkimuksen tarkoitus. Kolmas ja neljas pééluku
muodostavat tutkielman teoreettisen osan. Kolmas luku kasittelee asiakashankintaa
alalukujen ollessa asiakashankinnan viestintdkanavat, johtaminen ja mittaaminen.
Neljas luku Kkasittelee hakukonemarkkinointia alalukujen ollessa hakukone,

hakukoneoptimointi, hakusanamainonta, konversio-optimointi sekd Google Analytics.

Tutkielman paaluvut tutkimusmenetelmat, kohdeyritys x ja tulokset seka johtopaatokset
muodostavat tutkielman empiirisen osan. Tutkimusmenetelmét luvussa esitellaan
alaluvut tutkimuksen tarkoitus, tutkimusprosessi, aineiston riippuvuussuhteiden
analysointi, tulosten tulkinta ja esittely sek& tutkimuksen luotettavuus. Kohdeyritys x ja
tulokset luvussa esitelladn kohdeyritys, hakukonemarkkinoinnin vaikutuksista
kohdeyrityksen asiakashankintaan, tuloksien tulkinta sek& tutkimuksen luotettavuuden
testaus. Viimeisessé luvussa esitelldén tutkielman johtopaatokset alalukujen yhteenveto,
tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusmahdollisuudet seka kehitysehdotukset
kohdeyritykselle avulla. Na&iden jalkeen esitellddn myos kéytetyt lahteet sek&

tutkimuksen liitteet.
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2.2 Tutkimuksen tavoitteet

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittdd ja tutkia hakukonemarkkinoinnin
vaikutuksista kohdeyrityksen asiakashankintaan. Tutkimuksen kohdeyrityksena toimii
LVI-alalla toimiva kohdeyritys, joka on perustettu vuonna 2014. Kohdeyritys on
jaoteltu toiminnaltaan lammitys- ja vesijohtotekniikkaan seké ilmanvaihtotekniikkaan.
liImanvaihtotekniikan puoli koostuu vuonna 2012 perustetusta yrityksestd, joka
myO6hemmin 2016 fuusioitui osaksi nykyistd yritystd. (Jokela 2018.) Yrityksen
asiakashankinta toteutetaan padsaantdisesti puhelinmarkkinoinnin keinoin ja Jokelan
(2018) mukaan yrityksen asiakashankkijoilla on osaltaan merkittava rooli yrityksen
toimintaan, koska toimialan Kilpailullisen luonteen vuoksi asiakkaiden hankkiminen on
erityisen tarkedssa roolissa. Tutkimuksen tarkastelun aikavéliksi on rajattu vuodet
2015-2017, jolloin yrityksen toiminta on ollut aktiivista. Tutkielman kannalta on
tarkedd huomioida, etta tutkija on ollut osa-aikaisena tydntekijana yrityksessa vuosina
2014-2017.

Jokelan (2018) seka keratyn aineiston mukaan asiakashankkijoiden toiminnan
tehokkuus on laskenut vuosittain. Sizov ja Piller (2016: 118) mukaan
hakukonemarkkinointia ja hakusanamainontaa on tutkittu monestakin nakdkulmasta
tieteellisessd tutkimuksen piirissa, mutta hakusanamainonnan kéytosta taloudellisella
nakokulmalla on tehty vain yksinkertaista tutkimusta, joissa monissa tutkimuksissa on
kaytetty samoja mittareita tulosten saamiseksi. Naiden asioiden puolesta tutkija kokee
tutkimuksen tekemisen erittdin hyodylliseksi ja sen avulla pystytddn mahdollisesti
tuottamaan tieteellisen tutkimuksen piirissd uutta tietoa. Jokelan (2018) mukaan
yrityksen asiakashankinnassa on kaytetty hakukonemarkkinointia asiakashankinnan
toiminnan tehostamiseen. Kyseisten palveluiden avulla on tavoitettu uutta
asiakaskuntaa, mutta niiden vaikutuksien ja tehokkuuden mittaus on ollut vajavaista.
Tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa juurikin  tarkempia mittaustuloksia
hakukonemarkkinoinnin tehokkuudesta ja tuloksia pyritddn vertaamaan yrityksen

muihin mittauksiin.
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Tutkimuksen tavoitteena on kokonaisvaltaisesti tehostaa kohdeyrityksen seka erityisesti
heidan asiakashankinnan ja hakukonemarkkinoinnin toimintaa tulevaisuutta ajatellen.
Kohdeyritys on ostanut hakukonemarkkinointia kolmannen osapuolen yrityksen kautta
ja kyseinen hakukonemarkkinointi toteutuu hakukoneyhtid Googlen palveluiden kautta.
(Jokela 2018; Nieminen 2018). Tutkimuksen tavoitteen saavuttamisen tueksi on luotu

seuraavat tutkimuskysymykset:
1. Miten hakukonemarkkinointia kdytetadn kohdeyrityksen asiakashankinnassa?

2. Milla tavoin hakukonemarkkinointi on vaikuttanut kohdeyrityksen
asiakashankintaan?

3. Miten hakukonemarkkinoinnin avulla saatuja mittaus- seka muita tietoja
voidaan kaytt&d asiakashankinnan toiminnan kehittdmiseen?

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen tavoitteena on selvittaa miten
hakukonemarkkinointia on kaytetty kohdeyrityksen asiakashankinnan tehostamiseen
vuosina 2015-2017. Toisen tutkimuskysymyksen avulla pyritddn selvittamaan onko
hakukonemarkkinoinnin kaytollad ollut jarke&d taloudellisesta ndkokulmasta ja ovatko
sijoitetut varat tuottaneet tarvittavaa hyotyd investointeihin verrattuna. Kolmannen
tutkimuskysymyksen avulla pyritaan arvioimaan kohdeyrityksen ja

hakukonemarkkinoinnin tulevaisuuden toimintaa.

Tutkimus on tarkoitukseltaan evaluaatiotutkimus eli siind “pyritdén arvioimaan jonkin
toiminnan tai tehtyjen paatosten vaikutuksia” (Heikkild 2009: 15). Tutkimusfilosofiana
toimii pragmatismi, jossa tutkimus alkaa ongelmalla ja yrittdd luoda kaytannollisia
ratkaisuja tulevaisuuden toimintaan (Elkjaer & Simpson 2011). Taméan tutkimuksen
tapauksessa toimintana toimii hakukonemarkkinointi ja sen kayton vaikutuksia
kohdeyrityksen asiakashankintaan pyritadn tutkimaan. Tutkimus alkaa ongelmasta:
asiakashankinnan tehostaminen hakukonemarkkinoinnin avulla ja pyrkii luomaan
kdytdnnon  ratkaisuja  tulevaisuuden  toimintaan  kehitysehdotusten avulla.
Kokonaisuudessaan pyritddn selittdméaan hakukonemarkkinoinnin ja asiakashankinnan

toimintojen valisid syy-seuraus -suhteita.
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2.3 Tutkimuksen rajaukset

Tutkimuksen rajauksilla tarkennetaan ajatusta: mitd tutkimuksessa halutaan tietdd ja
mitd halutaan osoittaa kerétylla aineistolla. Tutkimuksen tehtdvananto on yksi
merkittdva aiheen rajaamisen tekija ja aiheen valinnan perusratkaisut asettavat ehtoja
muille rajauksille. Pro gradu —tutkielma on toivotulta pituudeltaan 60-85 sivua ja
rajauksien tulee olla sellaiset, ettei aiheen kasittely jaa pinnalliseksi ndiden sivurajojen
piirissd. Lahdemateriaalin médéraan ja laatuun on Kiinnitettdvd huomiota ja lahteiden
aiheiden tulisi olla lahelld tutkimuksessa ké&siteltdvid aiheita. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2004: 75-80.)

Tutkimus on kvantitatiivinen tapaustutkimus ja tutkimusmenetelmalliset valinnat (ks.
luku 5) luonnollisesti rajaavat tutkimusta. Lahteiden puolesta tutkimus kuuluu
tietojarjestelmatieteiden piiriin, joten ldhteind pyritddn ké&yttdmadn mahdollisimman
uusia ja laadukkaita lahteitd. Tama tutkimus kuuluu osaltaan tietojarjestelmétieteen
piiriin tutkijan padaineen puolesta ja osaltaan kauppatieteellisen tutkimusten piiriin
toteutuvan tutkinnon puolesta. Tutkimus keskittyy kohdeyrityksen asiakashankinnan
toiminnan tutkimiseen sek& sen osa-alueen kehittdmiseen hakukonemarkkinoinnin
avulla eli tutkimuksen tavoite rajaa tutkimusta. Tutkimuksen ulkopuolella jaavét siis
yrityksen muut prosessit ja esimerkiksi hakukonemarkkinoinnin merkitysta yrityksen
myyntiin el tutkita. Kohdeyrityksessa asiakashankintaa tekevat yrityksen
asiakashankkijat, asiakashankintapaallikot, yritysten myyjat ja yrityksen muut henkil6t
tilanteiden mukaan. Tama tutkimus rajaa kuitenkin asiakashankinnan toiminnaksi vain
asiakashankkijoiden ja asiakashankintapaallikdiden toteuttaman asiakashankinnan.

Kohdeyrityksen tapauksessa paasaantdinen asiakashankinta toimii heidan kautta.

Tutkimuksessa keskitytddn kohdeyrityksen lammitys- ja vesijohtotekniikan osa-
alueiden toimintaan ja niihin liittyvaan asiakashankinnan ja hakukonemarkkinoinnin
toimintaan. Asiakashankinta on osa suurempaa, asiakkuudenhallinnan osa-aluetta (ks.
luku 3) ja hakukonemarkkinointi ndhdaan olevan osa digitaalista markkinointia (ks.

luku 4). Teoreettisessa osiossa esitellddn my6s suoramarkkinointiin  liittyva
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puhelinmarkkinointi (ks. luku 3.1.1) sek& henkilokohtainen myynti (ks. luku 3.1.2),
jotka liittyvat osaltaan kohdeyrityksen asiakashankinnan toimintaan. Kohdeyrityksen
kayttdmat hakukonemarkkinoinnin palvelut koostuvat taysin hakukoneyhtid Googlen
tarjoamista palveluista, joten teoreettisessa osassa keskitytddn Googlen toimintaan
liittyviin asioihin. Nain ollen Kilpailevien hakukoneyritysten palvelut on rajattu
tutkimuksesta pois. Googlella on merkittdvd markkinaosuus hakukonemarkkinoinnin
alalla (ks. luku 4.1) ja tutkimuksen hakukonemarkkinoinnin aiheiden esittelyssa
kaytetddn esimerkkeind Googlen palveluja. Naiden sek& muiden asioiden puolesta
teoriaosuutta on rajattu mahdollisimman tarkasti ja teorian luonti perustuu tamén

tutkimuksen tavoitteiden saavuttamiseen.

Kohdeyritys on perustettu vuonna 2014 ja osaltaan toiminta on ollut ensimmaisena
vuotena verrattain niin pientd, ettd tutkimuksen tarkastelualueeksi on rajattu vuodet
2015-2017. Tutkimuksen ulkopuolelle ja& myos yritykseen 2016 fuusioitunut osa eli
ilmanvaihtotekniikan puolen toiminnot, koska siihen liittyvét liiketoiminnalliset
prosessit toimivat eri periaatteiden kautta. Kohdeyrityksen pyynndsta yrityksen nimi ja
tarkemmat tiedot ovat anonymisoitu. Tamé& rajoittaa aineiston kaésittelyn tulosten
esittdmistd, mutta tulokset esitelleen havainnollistaen kuvailevan tilastotieteen avulla.
(Jokela 2018.)

Tutkimuksen kannalta on térked tiedostaa, ettd tutkija on tydskennellyt kyseisessé
yrityksessa vuosina 2014-2017 ja tuntee osaltaan yrityksen prosesseja ja toimintatapoja.
Tutkija omaa tietynlaisia  ennakkokasityksid ja  oletuksia  mahdollisista
tutkimustuloksista, mutta tutkimuksen toteutus tehd&&n niin, ettd tutkija on
mahdollisimman objektiivinen tutkittavaa aihealuetta kohtaan. Tutkijan kokemus
voidaan nahda osaltaan hyvané asiana, koska yrityksen toiminta on hanelle tuttua ja
aineiston analysoinnin kannalta on téarkeda, ettd tutkija ymmartdd kohdeyrityksen
toiminnan perusperiaatteet. Tutkimusta ei toteuteta toimeksiantona, mutta tutkija saa

rahallisen korvauksen tutkimuksen tekemisesta.
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3 ASIAKASHANKINTA

“Customers are assets that need to be acquired before they can be managed for
profit” (Levitt 1986).

“The sole purpose of a business is to create a customer” (Drucker 1973).

Amerikkalainen ekonomisti ja professori Theodore Levitt (1986) ja johtamisen
”guruna” pidetty Peter Drucker (1973) ovat painottaneet asiakashankinnan arvoa ja he
tiivistetysti perustelevat asiakashankinnan tarkeyden yritykselle. Levittin (1986)
lausahduksella korostetaan, etta asiakkaat eivét voi tuottaa yritykselle arvoa, ennen kuin
niitd on hankittu, kun taas Drucker (1973) siteeraa yrityksen perustavanlaatuiseksi

paamaéaraksi olevan asiakkaiden luomisen.

Asiakashankinnalla tarkoitetaan uusien asiakkaiden hankintaa ja tarkemmin sanottuna
prosessia, jossa yritys hankkii uusia asiakkaita yritykselle tai yrittdd muunnellaan
olemassa olevia asiakkaita uusiksi asiakkaiksi ja houkuttelee heitd ostamaan yrityksen
palveluita tai tuotteita (Buttle & Maklan 2015: 59; NG Data 2017; Management Study
Guide 2017; Business Dictionary 2017). Asiakashankinta ja asiakassuhteiden hallinta
(engl. Customer Relationship Management) on pitkadn ajateltu olevan kaksi erillaan
olevaa prosessia, mutta viime aikoina on huomattu, etta kyseisilla prosesseilla on selkeé
vaikutus toisiinsa ja niiden toiminnoilla on pé&allekkaisyyksia kesken&an (Verhoef &
Donkers 2005: 32; Buttle & Maklan 2015: 59). Asiakashankintaa voidaan pitaa
asiakkasuhteiden hallinnan prosessin ensimmaéisend vaiheena ja perustoimintona
(Kumar & Petersen 2012: 3; Becker, Greve & Albers 2008: 208; Buttle & Maklan 2015:
58-59). Asiakashankinnan pé&atavoitteena hankkia on yritykselle mahdollisimman
tuottavia asiakkaita (Buttle & Maklan 2015: 59).

Asiakkuuden hallinta (engl. CRM) on kasitteend erittéin pirstaleinen ja sen méaarittely
riippuu kéytetysta perspektiivistd, joita ovat prosessi, strategia, filosofia, suorituskyky ja
teknologia perspektiivit (Zablah, Bellenger & Johnston 2004: 476; Kumar & Petersen

2012: 2). Tiivistetysti asiakkuudenhallinta ndhdaan olevan:
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”Jatkuva prosessi, joka pitda sisalladédn markkinatiedon kehittdmisen ja
hyoddyntdmisen, joiden avulla ylldpidetddn sekd luodaan asiakassuhteita” (Zablah

ym. 2004: 480).

Asiakkuudenhallinnan tavoitteena on maksimoida asiakkailta saatava rahallinen hyoty,
palvella asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla seka aloittaa, yllapitdd ja sailyttaa
pitkdaikainen asiakassuhde (Becker ym. 2008: 208; Kumar & Reinartz 2012: 4; Kumar
& Petersen 2012: 3).

Asiakkuudenhallinta ja asiakashankinta ovat tarkeitd kaikille yrityksille ja erityisen
tarkeita yrityksille, jotka ovat uusia, toimivat kasvavilla markkinoilla, omaavat pienen
markkinaosuuden ja siirtyvat uudelle toimialueelle (Blattberg ym. 2001: 42; Fruchter &
Zhang 2004: 5; Ang & Buttle 2006: 296; Villanueva, Yoo & Hanssens 2008: 48).
Blattberg ym. (2001: 42) mukaan uusien yritysten pitéisi kohdistaa suurin osa heidén
markkinoinnin  kuluistaan  asiakashankintaan. Mitd pienempi on yrityksen
markkinaosuus, sitd enemmaén heidan tulisi keskittya asiakkaiden hankintaan verrattuna
asiakkaiden séilyttamiseen (Fruchter & Zhang 2004: 5; Ang & Buttle 2006: 296).
Markkinaosuuksien ollessa tasaiset, yritysten on hyvd keskittyd painottamaan
toimintansa asiakashankintaan kasvattaakseen markkinaosuuttaan (Fruchter & Zhang
2004: 5). Asiakashankinnan toimilla on tarked vaikutus yrityksen pitkdaikaiseen
tuottavuuteen ja yrityksen suorituskykyyn (Hansotia & Wang 1997: 18; Villanueva ym.
2008: 48; Arnold, Fang & Palmatier 2011: 234).

Monissa tieteellissa artikkeleissa on painotettu, ettd asiakashankinnassa tarkeaa on, etta
hankitaan oikeanlaisia asiakkaita, silla kaikki asiakkaat eivat valttamatta ole yritykselle
tuottavia (Reichheld 1993; Blattberg & Deighton 1996; Blattberg ym. 2001; Hansotia &
Wang 1997; Villanueva, Yoo & Hanssens 2008: 48). Asiakkaita on monenlaisia ja
yrityten kannattaa jo asiakashankinnan tasolta lédhted palvelemaan asiakkaita
mahdollisimman hyvin heidan toiveidensa mukaan. T&mé on mahdollista nykyaikaisten
jarjestelmien avulla, jotka pystyvat kerddmdan, varastoimaan ja analysoimaan
asiakasdataa entista kaytannollisemmin, edullisemmin ja tarkemmin. Asiakashankinnan

prosessin tarkeitd komponentteja yrityksille ovat oikeanlaisten asiakkaiden tunnistus,
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ennustaa mahdollista asiakkaiden kéayttaytymistd ja ymmartaa asiashankinnasta saatavat
pitk&aikaiset edut. Naitd komponentteja voidaan hallita ja mitata oikeanlaisten

mittareiden ja mallien avulla (Kumar & Petersen 2012: 13-15.)

Blattberg ym. (2001: 42) korostaa, ettd asiakashankinta tulisi suorittaa tuotteen ja
palvelun ominaisuuksien perusteella. Tuote voi olla kertaluontoinen tai uusiutuva.
Kertaluontoisessa tuotteessa toiminta tulisi painottua asiakashankintaan ja uusiutuvan
tuotteen tapauksessa asiakashankinnan ja muun toiminna tulisi perustua asiakassuhteen

séilyttamiseen ja yll&pitdmiseen. (Blattberg ym. 2001: 42.)

3.1 Viestintdkanavat

Interaktiivisten viestintdkanavien nopea kehitys on kasvattanut mahdollisten
asiakashankintakanavien erilaisia ominaisuuksia sisaltavien viestintdkanavien mé&aréa,
joilla yritykset voivat toteuttaa asiakashankintaa Tama on myos vaikuttanut siihen, etta
asiakashankinnasta, sen toteuttamisesta ja hallitsemisesta on tullut entistd paljon
monimutkaisempaa (Verhoef & Donkers 2005: 32.) Monille yrityksille,
asiakashankinnan viestintdkanaviin liittyvat markkinointikulut ovat tarkeéssa roolissa ja
niiden oikeinlaiseen tasapainoon tulisi kiinnittdd huomioita (Villanueva ym 2008: 49).
Alla olevassa taulukossa on esitetty Verhoef ja Donkersin (2005) keraamat kuusi

asiakashankinnan kanavaa ja mité ne pitavat siséllaan (taulukko 1).
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Taulukko 1. Asiakashankinnan kanavat ja niiden sisaltd (Verhoef & Donkers 2005: 32—
33).

Kanava: Lisatiedot:

Joukkotiedotusvaline Televisio, radio ja printtimedia
Suoramarkkinointi Suoramainonta postitse ja puhelinmarkkinointi
Internet Sahkoposti kampanjat ja verkkosivut
Henkilokohtainen myynti Ovelta-ovelle myynti ja verkosto myynti

Myyntiedustajat, jalleenmyyjat ja
Valittgjat jalleenmyyntiketjut

Suullinen tiedon valitys Asiakkaalta asiakkaalle tapahtuva suosittelu

N&ma kanavat eroavat toisistaan kustannusrakenteiltaan, kuin myds kyvylta houkutella,
sitoa ja palvella asiakkaita. Viestintdkanavilla on yleensd vaikutusta siihen, kuinka
arvokkaita asiakkaita tulevat olemaan yrityksille. Oikean viestintdkanavan valinnalla on
vaikutusta asiakasuskottavuuteen, joka on tdrked asia pitk&aikaista kannattavuutta
ajatellen (Kumar & Reinartz 2012: 257). Erilaisilla asiakkailla on erilaisia
mieltymyksid, mit4 kanavia he suosivat. Jotta néihin asiakkaiden vaatimuksiin voidaan
vastata, yritysten pitdd strategidoida viestintdkanavat mitd he kayttavat ja miten.
(Villanueva ym. 2008: 48; Kumar & Reinartz 2012: 235.)

Suullinen  tiedon valitys (engl. word-of-mouth) on hieman erikoisempi
asiakashankinnan viestintdkanava, joka ndhdaan olevan luotettava ja kustannustehokas,
mutta vaikeasti saavutettava asiakashankinnan keino (Verhoef & Donkers 2005: 33;
Villanueva ym. 2008: 48). Asiakas joka suosittelee yritystda muille ihmisille, on pitkélla
tahtaimella erittdin hyva asiakas ja suullisella positiivisella tiedonvalityksella nahdaéan
osaltaan olevan suuri vaikutus yritysten menestymiseen erityisesti (Wangenheim &
Bayon 2007: 233; Trusov, Bucklin & Pauwels 2008: 3). Kyseinen tiedonvalitys pitaa
sisdllaén asiakkaalta asiakkaalle tapahtuvan suosittelun, joka ei ole kontrolloitavissa.
Tatd voidaan kuitenkin edesauttaa, erilaisten suositus kampanjoiden avulla, joissa

asiakas voi saada taloudellista tai muuta hy6tya suositeltuaan toista asiakasta. Monissa
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tapauksissa kuitenkin suositus tapahtuu asiakkaan puolesta ilman kannustinta, koska
heilld on ollut positiivisia kokemuksia yrityksen toiminnasta. (Villanueva ym. 2008:
48).

3.1.1 Puhelinmarkkinointi

Puhelinmarkkinointi on yksi suoramarkkinoinin tapa, joka tapahtuu televiestintaa- seka
tietojarjestelmia kayttaen pitéen sisélladn henkildkohtaista myyntia (ks. luku 3.1.2) ja
asiakaspalvelua (Berger & Roberts 1999: 331; Tapp 2005: 4). Suoramarkkinointi taas
on yksi tapa, jolla markkinointia suoritetaan (Berger & Roberts 1999: 331; Tapp 2005:
4). Jobber (1995: 5) on méérittelleet markkinoinnin filosofiaksi yritysten tavoitteiden
saavuttamisen kilpailijoita paremmin asiakkaiden odotusten mukaisesti. Tapp (2005: 4)
mukaan kyseistd filosofiaa voidana pitdd myds suoramarkkinoinnin filosofiana.
Kéytdnnossd  suoramarkkinointia  suoritetaan  yksityiskohtaisen  tietokannoissa
sijaitsevien asiakastietojen mukaan, kun taas yleisessa markkinoinnissa keskitytaan
enemman tuotteiden bréndien luomiseen ja yritetddn ndin kasvattaa markkinaosuutta.
Suoramarkkinoinnissa on tarkedmpdd ymmartdd asiakkaat enemman yksil6ing
yksityiskohtaisemmin ja asiakassuhteisiin Kiinnitetddn enemman huomita yrityksen
brandin sijasta (ks. taulukko 2). (Berger & Roberts 2001: 3; Tapp 2005: 4.)

Schofieldin  (1995: 33) mukaan monet oppikirjat ovat yleisesti maaritelleet
suoramarkkinoinnin madritelman Direct Marketing Association ohjeiden mukaan.
Taman lisaksi maaritelmid on olemassa monia (Tapp 2005: 8) ja naisté laajalti kaytetty

on Bird (1989) tekemé& mééritelma:

”Any activity which creates and exploits a direct relationship between you and
your customer as an individual” (Bird 1989).

Suoramarkinnointi on siis jokin toiminta, joka luo ja hyodyntdd suoraa yhteyttd
asiakkaaseen yksilona. Laajemmin suoramarkkinointi voidaan nahhda olevan
informaation perustuvaa ja yksityiskohtaisempaa, asiakkaiden tarpeisiin vastaavaa

markkinointia. Suoramarkkinoinnin tavoitteena onkin saavuttaa suora palaute



20

mahdollisilta tai jo olemassa olevilta asiakkailta ja markkinoida tarkemmin,

keskittyneemmin ja yksilollisemmin (Berger & Roberts 2001: 3; Tapp 2005: 4-9)

Taulukko 2. Suoramarkkinoinnin ja yleisen markkinoinnin keskeiset erot (Berger &

Roberts 2001: 3-4).

Yleinen markkinointi

Suoramarkkinointi

Tavoittaa laajan yleison
joukkotiedotusvalineill&

Kommunikoi suoraan asiakkaan tai
prospektin kanssa

Persoonaton viestinta

Voi olla persoonallinen viestinté
nimen/tittelin ja/tai erilaisten viestin avulla

Yhdensuuntainen viestinta
mainostajalta prospektille

Interaktiivinen viestinta

Erittdin ndkyvia
myynninedistamisohjelmia

Suhteellisen ndkyméattomié
myynninedistamisohjelmia

Myynninedistamista hallitaan budjetin
mukaan

Budjetti maaraytyy itse myynninedistamis-
toiminnan mukaan

Toiminta tapahtuu viiveella tai
epéaselvasti

Toiminta on suoraa ja tapahtuu kyselyn tai
ostoksen yhteydessa

Keskenerdinen/testi data
paatoksentekoon otetaan markkinoinnin
tutkimuksista ja/tai
myyntipuheliraporteista

Kattava tietokanta vie markkinointiohjelmia
eteenpdin

Data pitaa kerata erillaan
myyntiprosessista

Markkinointidataa tuotetaan olennaisena
osana myyntiprosessia

Analyysit tehddin segmenteissé

Analyysit tehdaan yksilollisesti/yrityksen
tasolla

Kéyttaa sijaismuuttujia kuten
mainostietoisuutta tai aikomusta ostaa,
tehokkuuden mittaamisessa

Mitattavaa ja sen vuoksi erittain
kontrolloitavaa
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Puhelinmarkkinoinnin avulla yritykset pystyvdt olemaan yhteydessa nykyisten ja
potentiaalisten asiakkaiden kanssa, joka taas saattaa lisdta myyntié ja parantaa yritysten
tuottavuutta.  Stone ja  Wymanin  (1992: 3) mukaan ammattimaisen
puhelinmarkkinoinnin  piirteisiin - kuuluu, ettd puhelinmarkkinoinnissa kaytetaan
kehitteneita teknologioita ja se on hyvin suunniteltua perustuen asiakkaasta saatuihin
ennakkotietoihin. Markkinoinnin keinona sen pita4 olla linkitettyind muuhun tai muihin
keinoihin tehokkuuden saavuttamiseksi. Puhelinmarkkinointi kuitenkin mahdollistaa
toimivan asiakassuhteen henkilokohtaisen vuorovaikutuksen. Puhelinmarkkinoinnin
nahdaan olevan halvempaa kuin muut suoramarkkinoinnin keinot. (Stone & Wyman
1992: 3.)

Berger ja Robertsin (1999: 331) mukaan puhelinmarkkinoinnin vahvuuksia ovat véliton
palaute, joustavuus, inkrementaalinen tehokkuus, asiakassuhteiden luonti ja yllapito,
kasvanut asiakaspalvelu sekd kasvanut tuottavuus ja kustannustehokkuus.
Puhelinmarkkinoinnin toiminnan tehokkuutta pystytd&n helposti mittaamaan toiminnan
ja kaytantdjen muuttamaan on helppoa. Toiminnan edetessa aikaisempaa toimintaa
pystytédan hyodyntaméén ja yhdesséd muiden markkinointikeinojen kanssa markkinointia
pystytdan kokonaisuudessaan kehittdmaan. Asiakassuhteiden ylldpito ja luonti ovat
puhelinmarkkinoinnin avulla helppoa ja sen avulla voidaan hoitaa asiakaspalvelua.
Useimmissa tapauksissa puhelinmarkkinointi on tuottavampaa seka
kustannustehokkaampaa markkinoinnin tapoihin verrattuna. (Berger & Roberts 1999:
331-332.)

Puhelinmarkkinoinnin ala on erityisesti kuluttajamarkkinoilla kohdannut paljon
vadrinkayttoa ja epaeettisia toimijoita, joka saattaa tuottaa ongelmia sen toteuttamisessa
(Berger & Roberts 1999: 332-334). Direct Marketing Associaton (1996: 140-141)
mukaan puhelinmarkkinoinnin potentiaalisia huonoja puolia ovat sen arvovallan puute,
rajoittunut tavoittavuus, rajalliset tiedot ja hyvien tyontekijoiden palkkaaminen.
Puhelinmarkkinointia maine on usein huono ja tyontekijoiden vaihtuvuus télla alalla on
tunnetusti korkeaa. Hyvien tyontekijoiden palkkaaminen ja pitdminen voi olla vaikeaa

henkilokohtaisen vuorovaikutuksen ja usein tapahtuvan hylkdyksen takia ja
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puhelimarkkinoinniN tavoittavuus voi olla rajoittunutta, silla potentiaalisten asiakkaiden

tavoittamisessa on rajoituksia. (Direct Marketing Association 1996: 140-141.)

Stonen ja Wymanin (1992: 168-169) mukaan puhelinmarkkinointia voidaan tehda
kasikirjoitetun-, ohjatun-, ja ammattimaisen ldhestymistavan mukaan. Usein toiminta
perustuu taysin tai suurilta osin ennalta Kkirjoitettuun kasikirjoitukseen, jota
puhelinmarkkinoija seuraa ja noudattaa. Tam& tapa on yleisin varsinkin
kuluttajatuotteiden osalta, koska se ei vaadi suurta henkildstén kouluttamista, joka taas
on tarkedd tyontekijoiden suuren vaihtuvuuden takia. Ohjatussa l&dhestymistavassa
puhelinmarkkinoija etenee ohjattujen aihealueiden mukaan, mutta suhteellisen vapaasti.
Tama vaatii enemman puhelinmarkkinoijan kouluttamista, mutta timan ndhdaan olevan
kasikirjoitettua  tapaa  luonnollisempi  ja  sponttaanisempi  lahestymistapa.
Ammattimainen lahestymistapa on naista kolmesta lahestymistavoista monimutkaisin ja
vaatii eniten harjoittelua ja henkiloston kouluttamista. Sen suosio on alhaista
kuluttajamarkkinoilla, mutta sitd on alettu hyddyntamadn kasvavissa maarin.
Ammattimainen puhelinmarkkinointi vaatii, ettd puhelinmarkkinoijan tarkoitus on ollut
henkilokohtaisempi ja hanelld on oltava kattavammat ennakkotiedot mahdollisesta
asiakkaasta ennen puhelun tekemista. (Stone & Wyman 1992: 168-169.)

3.1.2 Henkilokohtainen myynti

Henkilokohtaisella myynnilla tarkoitetaan toimia missa yrityksen myyntiedustaja luo
asiakkaan kanssa vuorovaikutuksen, jonka padasiallisena tarkoituksena on myyda
yrityksen tuotetta ja rakentaa asiakassuhde. Vuorovaikutus voi tapahtua esimerkiksi
kasvotusten, puhelimen— tai séhkdpostin valityksen tai esimerkiksi videopuhelun
valityksella. Henkilokohtaista myyntid pidetdan erittdin tehokkaana tapana myyda ja
varsinkin niissa tapauksissa, kun tuotteeseen liittyva materiaali kaydaan lapi ja asiakas
voi esittdd nithin liittyvid kysymyksid ja saada “nopeita” vastauksia. (Armstrong &
Kotler 2015: 403). Myyntihenkild voi reagoida helposti tilanteen mukaan ja yrittaa
auttaa asiakasta mahdollisissa ongelmissa, mitd asiakas on tuonut ilmi ja myyntihenkild

voi sopeutua asiakkaan kulttuurin ja kaytoksen mukaan (Meghisan 2008: 3156).
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Myyntihenkilén on my6s helppo tarjota tuotetta asiakkaan tarpeiden mukaan, jos tuote
on mukautuva. (Armstrong & Kotler 2015: 432-434.) Meghisan (2008: 3156) mukaan
melkein jokainen yritys voi hyotya henkil6kohtaisesta myynnista jollakin tavalla ja sen

rooli on tarke&d& monin yrityksen tapauksessa

Myynti ja erityisesti tilausten saaminen on monimutkainen aktiviteetti, joka pitaa
sisdlldén ostajan ja myyjan vélisen suhteen ja vaikkakin myyntihenkilon ja asiakkaan
valinen vuorovaikutus on tarkedd henkil6kohtaisessa myynnissd, myyntihenkilo tekee
paljon t6itd ennen vuorovaikutusta ja myo6s sen jalkeen. Henkilokohtaisen myynnin
prosessia on kuvattu kuuden vaiheen avulla (ks. kuvio 1), joista ensimmaéiset kolme ovat
spesifimmin asiakashankintaan liittyvia asioita ja viimeiset kolme, myyntiin liittyvia
asioita. (Maghisan 2008: 3156.) Meghisan (2008: 3161) korostaa, ettd
henkilokohtaisessa myynnisséd ei vain myyd&d asiakkaille vaan my0ds autetaan ja
palvellaan asiakkaita ja luodaan parempaa kuvaa ja kokemusta yrityksen tuotteesta tai

palvelusta.
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1. Potentiaalisten asiakkaiden etsintd

L

2. Lihestvmiseen valmistautuminen

—

3. Lahestvminen

4

4. Aiheen esitvs

4

5. Lopetus

|

6. Jilkikasitrely

Kuvio 1. Henkil6kohtaisen myynnin prosessi (Meghisan 2008: 3156).

Henkilokohtainen myynti alkaa potentiaalisten  asiakkaiden etsimiselld ja
maadrittamiselld. Meghisan (2008: 3157) mukaan potentiaaliset asiakkaat voidaan jakaa
kolmeen ryhmaan. Liidi (engl. lead) on henkild tai yritys joka voi olla mahdollinen
asiakas. Prospekti (engl. prospect) on asiakas tai yritys, jolla on tarve tuotteella tai joka
haluaa tuotteen. Valmis prospekti (engl. qualified prospect) on asiakas, joka haluaa
tuotteen ja omistaa taloudellisen kyvyn ja paatantavallan sen ostamiseen. Potentiaalisia
asiakkaita voidaan l6ytdd monien kanavien kautta, kuten esimerkiksi verkkosivuilta,
tapahtumista ja yrityksiltd jotka tarjoavat yhteystietoja. Potentiaalisten asiakkaiden

I6ytaminen voi myos tapahtua kylméasoittamisen tai kylmatapaamisen avulla. Tama
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tarkoittaa suoraa ihmisten kontaktointia ja mahdollisten ostotarpeiden selvittamista joko
puhelimitse tai henkilokohtaisesti. (Meghisan 2008: 3157.)

Potentiaalisen asiakkaan loytamisen jalkeen yrityksen tyontekijan on hyvéa valmistautua
asiakkaan ldhestymiseen. Tama tapahtuu etsimélld informaatiota asiakkaasta ja
paattamalla paras tapa lahestya asiakasta. l&hestymisen ajankohtaan kannattaa kiinnittaa
huomiota asiakaskunnan mukaan erityisesti kuluttaja-asiakkaiden tapauksessa.
Lahestymisen  valmistautumisen jalkeen seuraa luonnollisesti  asiakkaaseen
lahestyminen, jolla tarkoitetaan asiakkaan ja myyntihenkilon valista tapaamista tai
vuorovaikutusta. L&hestymisen tavoitteena on herattdd potentiaalisen asiakkaan
mielenkiinto, saada heidan huomio ja rakentaa pohja myynnin esittdmiselld ja toimivalle
asiakas-myyja —suhteelle. Tamén vaiheen Kriittisin osa on hyvan ensivaikutelman
luominen. (Meghisan 2008: 3157-3158.)

Lahestymisen jélkeen siirrytadn tilauksen kannalta tarkeimpaan vaiheeseen eli aiheen
esittdmiseen, jossa potentiaalisesta asiakkaasta pyritddn luomaan yrityksen nykyinen
asiakas luomalla tarve tuotteelle tai palvelulle. Aihe voidaan esittdd johdatus-vastaus,
myyntikaava ja tarve-tyytyvaisyys menettelytapojen avulla.  Ensimmaéisessé
menettelytavassa myyntihenkilé johdattelee tilanteen mukaan asiakkaan ostamaan
tuotteen tai palvelun. Toisessa menettelytavassa myyntihenkilo etenee tiettyjen ennalta
sovittujen vaiheiden mukaan ja wusein tilanne eteneekin ennalta maaratyn
kasikirjoituksen (engl. script) mukaan. Kyseistd lahestymistapaa kaytetddn usein
puhelinmyynnin tai ovelta-ovelle myynnin tapauksissa. Kolmannessa menettelytavassa
tarkedsséd roolissa on asiakkaan tarpeet ja myyntihenkild ei ole johda tilanteen
puhevaltaa. Myyntihenkild kuuntelee asiakkaiden tarpeita tarkasti ja tarjoaa tdman
perusteella sopivan vaihtoehdon ja toiminta muihin tapoihin verrattuna vahemman
johdattelevaa ja ohjaavaa. Myyntitilanteen ovat usein kuitenkin spesifeja ja tilanteisiini
on mukauduttava, joten menettelytapoja on todellisuudessa olemassa monia. Kaikissa
menettelytavoissa kuitenkin vaaditaan rauhallista ja asiantuntevaa vuorovaikutusta
asiakkaan kanssa. (Meghisan 2008: 3158.)
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Aiheen esittdmisen jalkeen siirrytddn lopetukseen, jolla tarkoitetaan toimia
ostolupauksen saamiseksi. Tama vaihe on kaikista tarkein ja vaikein, koska
myyntihenkilén on tulkittava oikein, koska potentiaalinen asiakas on valmis ostamaan.
Ostohalukkuuden merkkeja voivat esimerkiksi olla prospektin tekemda kehonkieli,
lausunto ja tietynlaiset kysymykset. Lopetus voi tapahtua monella eri tavalla, mutta
ostosignaalin tapahtuessa edetddn yleisesti kokeilevan, oletettavan tai kiireellisen
lopetuksen mukaan. Kokeileva lopetuksessa vuorovaikutuksen lomassa myyntihenkild
esitettddn ostokseen viittaavan kysymyksen, oletettavassa lopetuksessa oletetaan
asiakkaan ostohalu ja puhutaan jo jatkotoimenpiteista ja kiireellisessa klousauksessa
luodaan potentiaaliselle asiakkaalle tilanne tai mielikuvan nopean pé&&toksen tarpeesta.
Néitéd tapoja tulisi kayttda tilanteiden mukaan ilman, ettd asiakasta johdetaan harhaan.
Naiden jalkeen saadaan usein lopullinen ostosignaali, jonka jalkeen tehdd&n viimeinen
lopetus ja kysytaan tilausta. (Maghisan 2008: 3159-3160.)

Viimeisend vaiheena on jalkikasittely joka kuvaa ostolupauksen jalkeisid toimia.
Ammattimaisessa myynnissa jalkikasittely on tarkeéda ja siind varmistetaan, ettd asiakas
on saanut tilauksensa ja tilaus on vastannut sopimusta. Hyvan asiakassuhteen
luomiseksi on térkedd, ettd myyntihenkild tai yritys seuraa tilannetta vield
ostotapahtuman jalkeenkin. (Meghisan 2008: 3160.)

3.2 Johtaminen

Asiakashankinnan strategiaa mietittdessd on pidettdvd mielessd ohjenuoria, minka
avulla asiakashankinnan toimintaa voidaan johtaa. Blattberg ym. (2001: 42—-43) mukaan
uutta uuden asiakkaan potentiaalisesti tuottama arvo on ylitettdva kulut eli yrityksen
kannattaa investoida, kunnes tdméa on mahdollista ja taloudellisesti kannattavaa. Useissa
tapauksissa yritykset eivét investoi tarpeeksi asiakashankintaan ja siitd saatava hyoty
voisi olla suurempi ja yritykset jattdvat saavuttamatta koko potentiaalisen
asiakaskunnan. Luonnollisesti yritys hankkii asiakkaiden tarkeimmat asiakkaat

ensimmaiseksi ja toiminnan laajentuessa on varauduttava huonompiin vastausasteisiin.
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Asiakashankinta vaikeutuu toiminnan edetessd, joka voi johtaa ylikulutukseen.
Asiakashankintaan tulisi sijoittaa paljon rahaa ja asiakashankinnan tulisi olla aktiivista,
jos asiakkailta saatavat tuotot. Yleisesti asiakashankintaan tehtyja investointeja pidetaan
hyvind ja osaltaan niiden avulla sijoitetaan tulevaisuuden potentiaaliin.
Asiakashankinnan ollessa tehokasta ja tuottavaa tulisi siihen sijoittaa lisad. Tatd voidaan

mitata sijoitetun pd&doman tuotolla. (Blattberg ym. 2001: 42-43.)

3.3 Mittaaminen

“You cannot manage what you cannot measure” (Kumar & Petersen 2012: 7).

Erilaisten mittareiden avulla yrityksen pystyvét seuraamaan ja arvioimaan toimintojen
suoristuskykya seka kannattavuutta taloudellisessa mielessa ja mittareiden kayttamisella
on selkeitd hyotyja yrityksille (Kumar & Petersen 2012: 7). Viime vuosina eri
mittareiden kayttd on yleistynyt kasvavissa maarin asiakashankinnassa. Oikeanlaisen
tasapainon loytdminen asiakashankinnan ja asiakaspysyvyyden investointien valill4 on
yha tarkedmpaa (Kumar & Reinartz 2012: 91). Yleisesti kaytettyja asiakashankinnan
mittareita ovat asiakashankinta-aste (engl. customer acquisition rate) sek&
asiakashankinta-kustannus (engl. customer acquisition cost) (Kumar & Reinartz 2012:
91-92; Buttle ja Maklan (2015: 77).

Eri mittareiden ominaisuudet ja kayttokohteet vaihtelevat tapauksista ja yrityksista
riippuen, silla asiakashankinnalla voi olla erilaisia ma&&rityksid. Yleisesti
asiakashankinnalla kuitenkin tarkoitetaan tilannetta, jolloin potentiaalisesti asiakkaasta
saadaan jonkinlainen yrityksen asiakas. Asiakashankinnan aste antaa ensimmaéisen
indikaattorin markkinointikampanjan onnistumisesta vertaamalla uusia asiakkaita
kontaktoituihin asiakkaisiin. Asiakashankinnan aste lasketaan jakamalla saatujen
potentiaalisten asiakkaiden mé&&ra jaettuna kontaktoiduilla asiakkaiden maaréalla.

Asiakashankinnan kustannus mittaa asiakashankinnan kustannustehokkuutta, jota
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pidetddn erittdin tarkednd mittarina yrityksille. Kustannus lasketaan jakamalla

asiakashankinnan kulut saaduilla asiakkailla. (Kumar & Reinartz 2012: 92.)
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4 HAKUKONEMARKKINOINTI

Internet ja nykyaikainen tietotekniikka ovat muuttaneet yrityksen ja asiakkaan valisten
asiakassuhteiden luonnetta ja perinteisia markkinoinnin strategioita (Burguet & Ellman
2015: 44-45). Yritykset kehittavat jatkuvasti oma nékyvyyttédén internetissa yleisesti ja
etenkin hakukoneissa, joka on nykyaikaisen tiedonhaun suosituin alusta (ks. luku 4.1)
(Krrabaj, Baxhaku & Sadrijaj 2017: 1). Hyvéan ndkyvyyden saavuttaminen verkossa ei
kuitenkaan ole valttamatta kovinkaan helppoa, silld verkkosivuja on olemassa lukuisia
ja niiden keskindinen kilpailu on kovaa. Nakyvyyttd voidaan kuitenkin parantaa
erilaisilla tavoilla ja suuressa roolissa tdssa on hakukonemarkkinointi (Jafarzadeh,
Aurum, D’Ambra & Ghapanchi 2015: 3). Hakukonemarkkinoinnin nahddan myos
olevan tarkedssé roolissa asiakashankinnan ja ylipdatdnsa yrityksen l0ydettavyyden
kannalta. (Burguet & Ellman 2015: 44-45.)

Chaffey ja Ellis-Chadwick (2016: 484) ovat maéaritelleet hakukonemarkkinoinnin
konseptiksi jossa erilaiset hakukoneisiin liittyvien toimintojen avulla pyritdén
edistdmaan ja mainostamaan organisaation tai yrityksen toimintaa. Tarkoituksena on,
ettd hakukoneiden kéayttajat loytdvat oikeanlaisen etsimansd siséllon hakukoneiden
kautta helposti ja kyseisia kéyttdjia rohkaistaan vierailemaan organisaation
verkkosivuilla (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 484). Verkkosivujen kautta taas
mahdolliset asiakkaat pyritddn saamaan ostamaan tai kayttdmaéan yrityksen tarjoamia

palveluita (Grzywaczewski, Igbal, Shah & James 2010: 428).

Hakukonemarkkinointi ndhdaan olevan nykyaikaisen digitaalisen markkinoinnin
suurimpia ja Kkilpailullisempia muotoja ja niiden markkinat kasvavat vuosittain
merkittavasti (Skiera ym. 2010: 488; Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 484; Forrester
Research 2016; Statista 2017). Hakukonemarkkinointi koostuu pé&&sadntoisesti
hakukoneoptimoinnista ja hakusanamainonnasta (ks. luvut 4.2 ja 4.3), jotka ovat
kaytannon toiminnassa linkitettyiné vahvasti toisiinsa (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016:
484; Aswani ym. 2018: 107).
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4.1 Hakukone

Hakukoneilla tarkoitetaan ohjelmistoa, joka on suunniteltu etsimédén tietoa internetista
avainsanojen tai avaintermien avulla ja ne vievat ihmiset tiedonhaun ja paatoksenteon
yhteydessé oikeanlaisille verkkosivuille (Jafarzadeh ym. 2015: 3). Jusslén (2009: 107)
on osaltaan kuvaillut hakukoneen olevan internetissa olevan tiedon kokoaja, perustuen
haun tekijan antamiin ohjeisiin. Hakukoneet ovat ik&&n kuin pikatie tarvittavaan tietoon
ja haun tekija pystyy yhden kayttoliittyman avulla [6ytdmadn haluamansa
verkkosivuston. Hakukoneiden tarkoituksena on tarjota niiden kayttdjille laadukasta,

ajantasaista ja oikeanlaista tietoa (Jusslén 2009: 107).

Hakukoneilla on erittain kriittinen rooli verkkosivujen kéyttdjien toimintaan ja niiden
avulla luodaan liikennetté yritysten tai organisaatioiden verkkosivuille. Monet kuluttajat
hakevat informaatiota mahdollisista tuotteista, palveluista tai viihteesta sadnnollisesti
hakukoneiden kautta. Nain ollen verkkosivujen néakyvyys hakukoneissa ja niiden
tuloksissa on erittéin tarkedé verkkosivujen nakyvyyden kannalta. (Dou ym. 2010: 262—
263; Jafarzadeh ym. 2015: 3.) Aswani ym. (2018: 107) mukaan hyva
hakukonendkyvyys vaikuttaa positiivisesti yrityksen brandiarvoon, palveluiden

nakyvyyteen sekda myyntiin.

Krrabaja ym. (2017: 1) mukaan maailmassa on 1,13 miljardia verkkosivua ja suurin osa
kayttdjista aloittavat verkkovierailunsa hakukoneiden kautta. Lemos ja Joshi (2017:
398) mukaan jopa 93 % internetin kokonaisliikenteestd on yhteydessé hakukoneisiin.
Suurimpia hakukoneita ovat talla hetkellda Google, Microsoft Bing, Yahoo ja Baidu,
joista Google on suurin merkittavalla yli 90 prosentin markkinaosuudella (ks. kuvio 2)
(StatCounter 2018).
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Kuvio 2. Hakukonepalveluiden kaikkien paatelaitteiden globaali ja Suomen
markkinaosuudet vuosilta tammikuussa 2018 (mukaillen StatCounter 2018).

4.1.1 Hakukoneen toiminta

Hakukoneet keréavéat tietoa miljoonilta verkkosivustoilta hakukoneohjelmien avulla,
jotka systemaattisesti etsivat tietoa eri verkkosivuilta ja esittdvdat sopivimmat
verkkosivut hakukoneen tulossivuilla (Jafarzadeh ym. 2015: 3; Krrabaj, Baxhaku &
Sadrijaj 2017: 1). Nama ohjelmat yleisesti liikkuvat linkkeihin perustuen eri sivuilla,
kerdavat tietoa 10ytamiltaén sivuilta, indeksoivat sivuja ja arvioivat niitd tulevaisuuden
kayttba wvarten ja osa naistd tiedoista kerdtddn hakukoneiden omiin
sivustotietokantoihin. Ohjelmien toiminta on jatkuvaa ja toimii osaltaan verkkosivujen
tekijoiden tietdmattd. Hakukoneiden sivustotietokannat ovat suunniteltu nopeasti
selattaviksi, jotta halutut tulokset saadaan mahdollisimman nopeasti. (Jusslén 2009:
108; Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 485.)

Hakukoneiden haku suoritetaan tyypillisesti hakusanan tai hakusanayhdistelman
perusteella, jonka hakukoneen kayttaja on hakukoneeseen syottanyt. Naiden perusteella
hakukone esittdd tulokset erilaisissa jarjestyksissd, jotka perustuvat hakukoneiden
madrittelemiin tarkeysjarjestyksiin. Tavoitteena on, ettd merkitsevimmaét ja osuvimmat

tulokset esitetddn hakutulossivuilla ensimmaisina (Jusslén 2009: 108-109).
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Google kayttdd hakutulossivujen muodostamisessa PageRank-pisteytysjarjestelmaa,
joka yksinkertaisuudessa arvioi verkkosivujen laatua perustuen sinne johtavien linkkien
maadrien ja laadun perusteella (Gleich 2015: 321). PageRank luotiin sen olettamuksen
pohjalta, ettd tdrkeimmé&t sivut todennédkoisesti saavat enemmén linkkeja muilta
verkkosivuilta (Page, Brin, Motwani & Winograd 1999: 15). Avrachenkov ja Litvak
(2006: 319) arvioivat sen olevan yksi tarkeimmista kriteereistd, joiden mukaan Google
luokittelee verkkosivuja hakutulossivuille. Myéhemmin Google on kuitenkin todennut,
ettd hakutulossivujen jarjestykseen vaikuttavat yli 200 eri tekijd& heidédn haun
tulossivujen jarjestysalgoritmien mukaan ja tekijat vaihtuvat ajan mittaan. Eri tekijat
voivat olla positiivisia sekd negatiivisia, joiden perusteella verkkosivut nousevat tai
laskevat hakutulossivuilla. Monesta tekijasta huolimatta hyvaan
hakutulossivunakyvyyteen voidaan vaikuttaan vaikuttaa kahden korostetun tekijan
avulla. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 487-488.)

Ensimmainen tekij& nahdad&n olevan hakusanojen ja verkkosivun rakenteen
yhteensopivuus ja yhteydet. Verkkosivujen siséllon ja rakenteen siséllon tulisi vastata
haettavia hakusanoja mahdollisimman hyvin ja verkkosivujen rakenteen meta-tiedoissa
tulisi sijaita naitd mahdollisia hakusanoja.  Kyseistd tekijdd voidaan kehittaa
verkkosivujen optimoinnin avulla (ks. luku 4.2). Toinen merkittava tekija ndhdaan
olevan verkkosivuille johtavien ja verkkosivuilla sijaitsevien sisdisten linkkien maara ja
laatu, joita voidaan esimerkiksi mitata edella mainitun Googlen PageRank — sek&
Yahoo!:n WebRank — metodien avulla. Linkkien maara yksinkertaisesti lasketaan ja
laatu arvioidaan hakusanojen ja linkkien vélisten yhteyksien puolesta. Kyseisté tekijaa
voidaan kehittdd ulkoisten linkkien luomisella ja sisaisten linkkien arkkitehtuurin
kehittdmisella (ks. luku 4.2). (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 487.)

4.1.2 Google-haun tekeminen

Googlen hakukone on globaalisti ja Suomessa selkeésti suosituin hakukone (ks. kuvio
2) ja monessa kirjallisuudessa hakukoneen toimintaa esitetddn Google-haun avulla (ks.
Davis 2007: 122-124; Jusslén 2009: 107-113; Jefferson & Tanton 2015: 105; Chaffey
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& Ellis-Chadwick 2016: 485). Googlen hakukayttoliittyma sijaitsee Googlen
kotisivuilla ja se on hyvin yksinkertainen (ks. kuvio 3). Hakukone toimii
yksinkertaisuudessa niin, ettd kayttdja syottdd hakusanan tai sanoja hakukenttdén ja
painaa Google-haku tai Kokeilen onneani — painiketta. Kokeilen onneani — painike avaa
automaattisesti hakutulosten ensimmaisen orgaanisen sivun ja Google-haku — painike
avaa hakutulokset — sivun. (Davis 2007: 122).

omai Ko 3

Hakukentt3

\ Google

hakukonemarkkinointi

Hakusana: "hakukonemarkkinointi"

Google-haku ja Kokeilen onneani -painikkeet

Suom

Mainokset  Yritykset  Tietoja Tietosuoja  Kayltoehdot  Asetukset

Kuvio 3. Kuvankaappaus Googlen hakukayttoliittymasta (Google 2018a).

Google-haku on tehty kuluttajan kannalta yksinkertaiseksi, mutta haut pitavéat sisallaan

erilaisia perussadntdja, joiden puolesta hakukone toimii. Perussédéntdjen puolesta
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Googlen haku ei erottele pienia eika isoja kirjaimia, hakee kaikilla sanoilla (pois lukien
pysaytin-sanat), hakutulokset voivat sijaita missd tahansa verkkosivuilla sek&
sanajarjestykselld ja sanojen laheisyydelld on merkitystd. (Davis 2007: 123-124.)
Néiden puolesta Davis (2007: 124) on koonnut kolme tehokkaan hakemisen ohjenuoraa,
joiden avulla pystytddn tuottamaan parempia hakutuloksia ja tehostamaan

hakusanamainonnan kayttoa:

- Google etsii sanoja ja lauseiden esiintymid verkkosivuilta, eikd niiden
merkityksié.

- Tasmalliset, epatavalliset ja erottuvat avainsanat parantavat hakua.

- Yksilolliset, monikolliset ja vaihtoehtoiset sanamuodot ovat hyvid ja
kaytettdessd  hauissa vaihtoehtoisia sanamuotoja saadaan laajemmat

hakutulokset.

4.1.3 Google-haun tulossivut

Hakukoneessa tehdyt hakutulokset esitetddn hakukoneen tulossivuilla, joita voi olla
tehdysté hausta riippuen yhdesta tuhansiin (Jusslén 2009: 109). Hakutulokset perustuvat
hakukoneohjelmien tekemiin l6ytdihin, seka ostettuihin hakusanamainoksiin eli
hakutulokset ovat joko maksettuja tai luonnollisia hakutuloksia (Burguet & Ellman
2015: 44-45; Chaffey & Ellis-Chadwick 484-485). Hakutulossivulla nakyy myds arvio
I0ydettyjen tulosten maarastd ja haun kestosta ja hakua voidaan tarkentaa
hakusanakentdn alla olevilla painikkeilla. (Davis 2007: 122-124.) Maksetuista
hakutuloksista kaytetddn myos yleisesti nimid: maksettu linkki, sponsoroitu hakutulos
tai linkki seké ei-luonnollinen hakutulos tai linkki (Jafarzadeh ym. 2015: 6; Chaffey &
Ellis-Chadwick 2016: 484) Luonnollisista hakutuloksista puhuttaessa voidaan myds
kayttdd yleisesti nimid: luonnollinen linkki, orgaaninen hakutulos tai linkki, ei-
sponsoroitu hakutulos tai linkki sek& ei-maksettu hakutulos tai linkki (Jusslén 2009:
112; Skiera ym. 2010: 489; Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 484).
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Erindisten arvioiden mukaan luonnolliset hakutulokset ovat 2-6 kertaa maksettuja
hakutuloksia nékyvampid ja 85 prosenttia hakukertojen tapauksista hakija klikkaa
luonnollisten tulosten linkkia (Fox 2010: 11). Krrabaj ym. (2017: 1) mukaan suurin osa
haun tehneisté vierailee ensimmaisten tulosten verkkosivuilla ja harvat edes siirtyvéat
toista tulossivua pidemmadlle ja kolmannesta sivusta eteenpdin vierailukerrat ovat
verrattain hyvin pienid. Linkkien tehokkuutta voidaan mitata klikkausprosentin (engl.
Click-Through-Rate) avulla (ks. luku 4.3.4), joka mittaa kuinka usein tuloksen nakevét
hakijat klikkaavat linkkia. Digitaalisen markkinoinnin alalla silld usein mitataan
mainoksen tehokkuutta ja se lasketaan jakamalla klikkausten maard nayttokertojen
maaralla (Richardson, Dowinowska & Ragno 2007: 522; Chaffey & Ellis-Chadwick
2016: 486).

Optify (2011) tekemdan tutkimuksen mukaan ensimmaiset luonnolliset tulokset ovat
verrattain paljon suositumpia kuin myéhemmin tulossivuilla esiintyvét tulokset (ks.
kuvio 4). Kokonaisvaltaisesti maksettujen hakutulosten tapauksessa klikkausprosentin
(CTR) tarkkoja lukuja on vaikea arvioida, koska osaltaan niiden laatu seka tehokkuus
ovat tilanteista riippuvaisia (Richardson ym. 2007: 521). Richardson ym. (2007: 523)
mukaan  klikkausprosentit laskevat my6ds maksettujen linkkien tapauksessa

huomattavasti sijoittumiseen perustuen.
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Organic Click Thru Rate by Search Position
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Kuvio 4. Luonnollisten hakutulosten klikkausprosentti (CTR) hakutulosten
sijoittumisen mukaan (Optify 2011).

I.I.......I.I.....I.I.

4.2  Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi voidaan néhdd verkkosivuston nékyvyyden parantamisen
prosessina eli tarkoituksena on saada nakymaan verkkosivujen linkki mahdollisimman
korkealla hakutulossivulla. Hakukoneoptimoinnissa osaltaan Kilpaillaan myos
samankaltaisia verkkosivuja vastaan hakutulosten ndkyvyydesta (Lemos & Joshi 2017:
398; Krrabaj ym. 2017: 1). Hakukoneoptimoinnilla voidaan myds tarkoittaa
verkkosivujen kehittdmistd siihen suuntaa, ettd saadaan mahdollisimman paljon
liikehdintdd verkkosivuille jonka mahdollistavat erilaiset web-teknologiat ja
liiketoiminnalliset mekanismit (Davis 2006: 2). Jefferson ja Tanton (2015: 103)
kuvailevat, ettd hakukoneoptimointia tehddan myds, ettd verkkosivustosta ja sen
siséllostd saadaan mahdollisimman hakukoneystavallistda mahdollistaen parhaimman

|0ydettavyyden.

Jefferson ja Tanton (2015: 103) kuvailevat, ettd ilman hakukoneiden kautta saavutettua

liikennettd verkkosivut todennakdisesti eivat kannata. Jusslén (2009: 156) mukaan
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verkkosivuilla on kaksi yleisoa: ihmiset ja hakukoneet. Verkkosivujen paaasiallisena
tarkoituksena siis on tavoittaa ne ihmiset, joita halutaan palvelulla ja, ettd verkkosivut
Ioydetdédn internetistd. Paatarkoituksen saavuttamiseksi verkkosivuja rakentaessa ja
yllapidettdessd on kiinnitettdva erityistd huomioita niiden rakenteeseen ja siséltoon
(Jusslén 2009: 156). Hakukoneoptimointia tehtdessa on tarkeda pyrkimaan ennustamaan
ja  mallintamaan, miten ihmiset kayttavat hakukoneita. Liiketoiminnallisesta
nakokulmasta tyypillisesti hakukoneiden kautta saavutan joko ns. brandihaun (engl.
brand search) tai brandittéman haun (engl. non-brand search) avulla (Jefferson &
Tanton 2015: 105; Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 484). Brandihaun tapauksessa
ihminen hakee tieto jostain yrityksestd, kun taas brandittomallad haulla tarkoitetaan
tilannetta, jolloin ihminen hakee tietoa ongelmansa ratkaisuun. Jotta kyseiset hakijat
Ioytavat haluamiinsa verkkosivuille, hakukoneoptimoinnin kannalta on tarke&s, etta
verkkosivujen nimi ja sisaltd on luotu helposti I0ydettaviksi. (Jefferson & Tanton 2015:
105-106.)

Chaffey ja Ellis-Chadwick (2016: 448) oikeanlaisen hakukoneoptimoinnin avulla
voidaan houkutella erittdin paljon oikeanlaisia laadukkaita asiakkaita yrityksen
verkkosivuilla, silld ne tavoitetaan silloin kun he etsivat verkosta kyseiseen asiaan
liittyvid asioita tai palveluita. Hyvin optimoitu verkkosivu myds pysyy internetin
kehittymisen tahdissa mukana ja hakuoptimointi nédhdaan olevan verrattain halpaa
hyvan verkkondkyvyyden saavuttamiseksi. Hakukoneoptimoinnin ongelmana kuitenkin
on se, ettd sen tehokkuuden mittaaminen varsinkin kustannusten ndkdkulmasta on
vaikeaa ja oikeanlaisen hakukoneoptimoinnin suorittaminen voi kestdd tapauksista
riippuen kuukausia. Tama tuottaa ongelmia, koska hakukoneet toimivat monien eri
tekijoiden perusteella ja Googlen arvioidaan muuttavan hakukonealgoritmiaan jopa
500-600 vuodessa. Suurin osa naistd muutoksista on erittdin pienid, mutta
kokonaisuudessaan ne vaikuttavat suuresti hakukoneoptimoinnin tekemiseen (Moz
2018). Chaffey ja Ellis-Chadwick (2016: 490) ehdottaakin, ettd hakukoneoptimointi ja
sen kehitys on oltava jatkuvaa ja Googlen tekemista muutoksista on hyvé olla tietoinen
kuukausittaisella  tasolla.  Parhaimpien  markkinointitulosten  saavuttamiseksi

hakukoneoptimointiin lisaksi kannattaa investointia hakusanamainontaan yhdessé
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optimoinnin kanssa, koska erittdin tehokasta hakukoneoptimointia on vaikea saavuttaa
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 488—489; Sponder & Khan 2018: 41.)

4.2.1 Avainsana-analyysi

Avainsanat ovat keskeisessa asemassa niin hakusanamainonnassa (ks. luku 4.3.2) kuin
my0s hakukoneoptimoinnissa. Hakukoneiden tehtavand on I0ytda haetuilla
avainsanoilla ja lauseilla relevanteimmat verkkosivut. Markkinatietoisuuden ja web-
analytiikan avulla voidaan pyrkia ymmartdmaan minkalaisia avainsanoja ja lauseita
potentiaaliset asiakkaat kayttavat hakuja tehtdessd. Oikeanlaisten avainsanojen ja
lauseiden kokonaisvaltaisenymmarrys on yksi tarkeimmista tekijoistd tehokkaan
hakukonemarkkinoinnin luomiseen. (Jefferson & Tanton 2015: 107; Chaffey & Ellis-
Chadwick 2016: 491.) Kilpailevien verkkosivujen analysointi ja niiden kayttamien
mahdollisten avainsanojen arvioiminen on myos tarkead, silld verkkosivujen nakyvyys
ja hakutulosten sijainti perustuvat myos vallitsevaan kilpailuun (ks. luvut 4, 4.1.3 ja
4.3.1) (Lemos & Yoshi 2017: 399).

Avainsana-analyysin apuna voidaan kayttdd esimerkiksi Google AdWords Keywords
Planner — (ks. luku 4.3.1) ja Google Trends —ohjelmaa. Google Trends —ohjelman avulla
pystytddn analysoimaan hakukoneiden hakujen ominaisuuksia (Jefferson & Tanton
2015: 107). Analyysista saatuja tietoja voidaan myohemmin kayttdd verkkosivujen
rakenteen optimoinnissa, konversio-optimoinnissa ja hakusanamainonnassa. (Lemos &
Yoshi 2017: 399.) Analyysista saadut tiedot toimivat muutenkin hyvanad tukena
verkkosivujen sisaltod paivitettdessd seka uutta sisaltoa ja sen kieliasua mietitettdessa
(Jefferson & Tanton 2015: 107). Sisallon laadulla on merkittava rooli, silla laadukas
sisdlto antaa kéayttdjalle syyn pitkdaikaisempaan vierailuun ja jos kayttdja loytaa
haluamansa sisallon verkkosivuilta han tyytyy kayttamaéan kyseista verkkosivua. Mita
enemman verkkosivuja kédytetddn sen helpommin ne tulevat I6ydettavimmiksi
hakukoneissa (Lemos & Yoshi 2017: 399).



39

4.2.2  Verkkosivujen optimointi

Verkkosivujen sisallon ja rakenteen tulisi vastata usein haettuja avainsanoja ja
verkkosivujen suunnittelu ja toteutus kannattaa tehdd verkkosivuille tarkeimpien
avainsanojen ymparille (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 492-494; Jefferson & Tanton
2015: 106-111; Lemos & Joshi 2017: 399-400). Verkkosivujen toteutus pitaa sisallaan
domain-nimen, otsikoinnit, sisallén ja meta-tiedot (Juslén 2009: 179; Lemos & Joshi
2017: 399). Toteutukseen liittyvat ratkaisut vaikuttavat selkeésti sivujen
hakukonenédkyvyyteen ja tavoitteena on, ettd hakukoneet 16ytavét sivut vaivattomasti ja
nopeasti. Erityisesti tekstimuotoisella siséllolla on suuri vaikutus hakukonenékyvyyteen.
Verkkosivuja tehtdessd ja suunniteltaessa on kuitenkin pidettavd mielessa, etta sivusto
luodaan myos ihmisié ja heidan tarpeiden palvelemista varten. (Juslén 2009: 179-180;
Jefferson & Tanton 2015: 109.)

Domain-nimellad tarkoitetaan verkkosivuston yksilollista 1P-osoitetta, joka maarittaa
sivuston sijainnin verkossa. IP-osoite muodostuu numerosarjasta, joka on kuitenkin
kaannetty ymmarrettdvyyden kannalta  kirjaimilla  kirjoitettavaksi  nimeksi.
Verkkosivuston voi kuitenkin l0ytd4 IP-osoitteen ja domain-nimen avulla. Domain-
nimen tulisi olla selked, viestia osaltaan verkkosivujen sanomaa seka sen olisi olla
helposti muistettava ja tarttuva. Yritysten verkkosivuille tyypillinen domain-nimi on

yrityksen nimi tai heidan palveluihin liittyva nimi. (Jusslén 2009: 173-174.)

Otsikoinnilla tarkoitetaan verkkosivujen pa&otsikkoa ja muita otsikkoja. P&a&otsikko
sijaitsee verkkoselaimen yléosassa ja hakutulossivuilla se on suurin sininen paalinkki
kyseisille verkkosivuille. P&gotsikon tulisi olla selked, relevantti ja suhteellisen lyhyt,
silla nakyvin osa linkkia hakutulossivuilla. Muut otsikot ovat tarkeita siind vaiheessa,
kun kaytt4ja etsii tietoa verkkosivuilta tai kun hakukone arvioi haun yhteydessé
verkkosivuja. Otsikoiden pitdisi viestid koko verkkosivujen siséllostd ja jopa niiden
fonttikoolla ja tyyleilla voi olla merkitysté sivuston sijoituksiin. (Jefferson & Tanton
2015: 108; Lemos & Joshi 2017: 399-400.)
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Verkkosivut koostuvat yleisesti media komponenteista kuten tekstistd, kuvista ja
videoista (Lemos & Joshi 2017: 399). Yleisesti hakukoneet eivadt osaa tulkita kuvia,
joten optimoinnin kannalta ne on nimettdvd ja merkittdvd. Merkintd tarkoittaa
verkkosivujen rakenteeseen lisattyd komentoa, joka yhdist&é tekstimuotoisen kuvauksen
liitettyyn kuvaan. Optimoinnin kannalta hakukoneet toimivat parhaiten tekstin kanssa,
mutta verkkosivujen luonteesta riippuen kuvien ja videoiden kayttdminen on yleista.
Néissa tapauksissa optimoinnin kannalta on juurikin tarkeéd, etta kuviin ja videoihin on
lisatty merkinnat tekstimuodossa (Jefferson & Tanton 2015: 109; Chaffey & Ellis-
Chadwick 2016: 492-493). Samojen avainsanojen moninkertaista kayttoa tulisi valttaa
verkkosivujen sisallossg, silla se saattaa heikentad verkkosivujen hakukonendkyvyytta.
Nykyaikaiset hakukoneet ovat luotu tunnistamaan naita tilanteita, jolloin avainsanojen
tiheys on liian korkea ja hakukoneita on tietoisesti tai tiedottomasti pyritty hamé&amaan
toistettavien avainsanojen avulla. Kyseistd avainsanojen monikertaista kayttoa
kutsutaan nimelld avainsanojen liikakaytoksi (engl. keyword stuffing tai search engine
spamming). (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 492.)

Metatiedolla tarkoitetaan kuvailevaa tietoa jostain muusta tiedosta (Salminen 2005: 4).
Metatietoa voi sijaita monessa osassa verkkosivuja ja ndista tarkeimmat Chaffey ja
Ellis-Chadwick (2016: 493) mukaan ovat metatietokomennot, jotka liittyvéat
padotsikkoon ja eri osien lisétietoihin. Padotsikon ja lisdtietojen metatiedot ovat
erityisten tarkeitd, koska ne nékyvat hakutulossivun paalinkin alla. Ndiden kuvausten on
oltava informatiivisia, relevantteja, kiinnostavia ja ytimekkaitd, silld ne toimivat
osaltaan pdaalinkin mainoksina. Hyvin toteutetut metatiedot tuottavat enemman
vierailijoita sivuille ja osaltaan auttavat parjddmaéan Kilpailussa muita verkkosivuja
vastaan. (Jefferson & Tanton 2015: 108.)

Sivustojen rakenteella on myds selked vaikutus sivustojen kaytettavyyteen.
Kéytettdvyyden ja hakukonendkyvyyden kannalta verkkosivujen tulisi olla
responsiiviset ja sisallon jakaminen tulisi olla helppoa eli verkkosivujen kayttod tulisi
olla myo6s helppoa mobiililaitteilla ja siséltda pystyttéisiin jakamaan helposti (Jefferson

& Tanton 2015: 111). Rakenteen puolesta sivustolla tulisi korkeintaan olla nelja
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hierarkiatasoa ja kunkin yksittdisen sivun alla olevien sivujen maara maksimissaan 8
sivua. Taméd mahdollistaa sen, ettd mikaan yksittdinen sivu ei ole yli kolmen
klikkauksen padssé etusivusta, rakenne pysyy selkednd seka verkkosivut ja niissa
navigointi on nopeaa (Juslén 2009: 163-164; Jefferson & Tanton 2015: 110).

4.2.3 Ulkoinen linkittdminen

Ulkoista linkittdmista pidetddn hakukoneoptimoinnin tarkeimpéna tekijana, vaikkakin
Googlen algoritmit ovat muuttuneet ja muuttuvat jatkuvasti vuosien saatossa (Chaffey
& Ellis-Chadwick 2016: 494). Ulkoisten linkkien maara ja laatu ovat erittdin vahvoja
kriteereja  hakukonendkyvyyden  kannalta ja niita mitatan  PageRank-
pisteytysjarjestelmalla (ks. luku 4.1.1). PageRank arvo sijoittuu vélille 0-10 ja se on
ollut kaytdssa sen perustamisesta 1998 vuodesta lahtien (Chaffey & Ellis-Chadwick
2016: 494; Lemos & Joshi 2017: 400).

PageRank yksinkertaisesti arvioi ulkoisia linkkejd, mutta se on vuosien saatossa
muotoutunut monimuotoisemmaksi ja erilaisten linkkien painoarvot vaihtelevat linkkien
laadun mukaan enemman. Hyvan PageRank arvon saavuttamiseksi tarkeinta on, ettd
kaytetdan oikeanlaisia avainsanoja ja lisatddan ne verkkosivujen rakenteeseen
linkkaamaan vastaavaan sisaltoon. Sisdisten linkkien roolilla on myds merkitysta ja
niiden maara kannattaa monessa tapauksessa kasvattaa. (Chaffey & Ellis-Chadwick
2016: 495.) Chaffey ja Ellis-Chadwick (2016: 494-495) mukaan ulkoisia linkkeja
voidaan kehittdd kolmen vaiheen mukaisesti, jotka ovat: suositun sisallon ja palvelun
luominen sekd tunnistaminen, potentiaalisten kumppanisivustojen tunnistaminen ja

heihin kontaktointi.

Suositun sisallon ja palvelun tunnistaminen sekd luominen on tarkead ja tavoitteena on
linkittdd verkkosivustojen Kkyseinen materiaali helposti l0ydettavaksi. Tama
mahdollisesti lisdd verkkosivujen suosiota ja ndin ollen kasvattaa sen laatua
hakukoneiden silmissd. Kumppanisivustojen tunnistamisessa pyritddn arvioimaan ja

loytdimadn verkkosivustot, joista kayttdjat saattavat saapua verkkosivuille.
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Tunnistamisen jélkeen voidaan Kkyseisiin kumppanisivustoihin ottaa yhteyttd ja
molemmat verkkosivustot voivat lisata linkkej& toistensa sivuille, joka mahdollisesti
kasvattaa molempien verkkosivustojen liikennettd. Naiden sopimusten puolesta voidaan
luoda tilanteita, jolloin linkittdmisestd on molemmille verkkosivuille hyo6tya
hakukonenédkyvyyden kannalta. Google on kuitenkin kritisoinut kyseista ulkoisten
linkkien kehittdmisen tapaa ja onkin suositellut ja on luonut paivityksen, joka vahentaa

nailla tavoilla luotujen linkkien painoarvoa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 495.)

4.3 Hakusanamainonta

Hakusanamainonnan esiteltiin ensimmaisen kerran vuonna 1998 ja sittemmin se on
vakituistanut asemansa erittdin suosittuna mainonnan tyokaluna (Jafarzadeh ym. 2015.
1). Hakusanamainonnan néhdaan olevan verkossa tapahtuvan markkinoinnin suosituin
mainostamisen keino (Madera, Castillo, Garcia-Valdez & Mancila 2016: 133;
Schlangenotto & Kundisch 2017: 1267) Vuonna 2017 hakusanamainonnan
markkinoiden arvon arvioidaan olevan maailmanlaajuisesti 101 miljardia dollari sek&
kyseisten markkinoiden arvioidaan kasvavan vuosina 2016-2021 noin 9 prosenttia
vuodessa. Né&in ollen hakusanamainonnan markkinat saavuttavat arviolta 135-140

miljardia vuoteen 2021 mennessa. (Forrester Research 2016; Statista 2017).

Hakusanamainontaa voidaan kutsua eri tieteellisten artikkeleiden mukaan eri nimilla
(ks. taulukko 3) (Jafarzadeh ym. 2015: 6). Chaffey ja Ellis-Chadwick (2016: 484)
mukaan hakukonemarkkinointia  kdytetddn joissain  tapauksissa kuvaamaan
hakusanamainontaa, joka saattaa hammentda kaytettyja kasitteitd, silla yleisesti

hakukonemarkkinoinnin ndhd&an olevan hakusanamainonnan ylékasite.
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Taulukko 3. Hakusanamainonnasta kaytetyt termit seké niiden englanninkieliset
vastineet (Rosso & Jansen 2010: 27; Lakkaraju & Lakkaraju 2012: 1; Gong, Li &
Abhishek 2014: 3; Qiao & Zhang 2015: 3; Jafarzadeh ym. 2015: 6; Sizov & Piller 2016:

117; Aswani ym. 2017: 107).

Termi

Englanninen kielinen vastine

Hakusanamainonta

Keyword advertising

Avainsanamainonta

Keyword advertising

Hakukonemainonta

Search Engine Advertising (SEA)

Hakumainonta

Search Advertising

PPC-mainonta

Pay-Per-Click Advertising

PPC-hakusanamainonta

Pay-Per-Click Keyword Advertising

PPC-avainsanamainonta

Pay-Per-Click Keyword Advertising

Sponsoroidun haun mainonnta

Sponsored Search Advertising

Sponsoroitu haku

Sponsored Search

Maksettu haku

Paid Search

Kontekstuaalinen mainonta

Contextual Advertising

Hakusanamainontaa pidetdadn hakukoneiden suurimpina tulonldhteind ja Google on
raportoinut, ettd yli 90 prosenttia heidan vuosittaisesta liikevaihdosta vuonna 2014
koostui hakusanamainonnasta saaduista tuloista (Jafarzadeh ym. 2015: 2). Myéhemmin
Chaffey ja Ellis-Chadwick (2016: 496) ovat arvioineet, ettd noin kaksi kolmasosaa
Googlen liikevaihdosta koostu hakusanamainonnasta. Kestingin ja Gunzel-Jensenin
(2015: 285-286) mukaan hakusanamainonta ja sen oikeanlainen k&yttdminen pitéa
sisallddn huomattavan maaran arvoa ja sen merkitys toimivan liiketoiminnan kannalta
on huomattava. Erityisesti kilpailullisilla aloilla korkean sijoituksen saaminen
hakutulossivuilla on erittéin tarkedd (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016. 498).

Kyseistd hakukonenékyvyyttd voidaan hakukoneoptimoinnin liséksi edesauttaa

hakusanamainonnan avulla. Hakusanamainonta kehitettiin hakukonenakyvyydessa
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vallinneen kovan Kkilpailun perusteella. Yritysten kannalta hakusanamainonnan
ostaminen voi olla yksinkertaisuudessaan niin paljon helpompaa, kuin tehokkaan
hakukoneoptimoinnin suorittaminen, ettd he ovat valmiita maksamaan palvelusta
suhteellisen isojakin summia. (Jafarzaden ym. 2015: 3). Yritykset tai organisaatiot
maksavat hakukoneille mainoksista jotka ovat joko hakutulossivuilla sijaitsevia linkkeja
ja nayttoverkostossa (engl. display network) ilmenevid teksti-, kuva- tai video
mainoksia (ks. luku 4.3.3). (Jafarzadeh ym. 2015: 3; Chaffey & Ellis-Chadwick 2016:
495.)

Hakusanamainonnan ostaminen ja kaytté perustuvat yleensd huutokauppa
periaatteeseen ja sen toiminta on rakennettu avainsanojen ja kontekstin ympérille (ks.
luvut 4.3.2 ja 4.3.3). Hakusanamainontaa ostaessa, budjetin voi méaaritella perustuen eri
tekijoihin ja osaltaan palvelin hinnoittelumallit ovat joustavia (ks. luku 4.3.1).
Hakusanamainonnan hyvind puolina pidetddn sen hinnoittelumallia, tarkkaa
kohdennusta, yksinkertaisuutta, mitattavuutta ennustettavuutta, nopeutta ja brandiarvon
luomista. Hakusanamainonta on kuitenkin joissain tapauksissa saanut Kritiikkia sen
hinnoittelun kalleudesta, epatehokkuudesta ja ammattitaidon vaatimuksesta. (Chaffey &
Ellis-Chadwick 2016: 498-499.)

Hakusanamainonnan ostaminen ja kayttd tapahtuvat hakukoneiden tarjoamien
palveluiden avuilla, joita ovat esimerkiksi Google AdWords, Microsoft Bing ja Yahoo!
adCenter (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 495). Naista suosituin palvelu on Google
AdWords merkittavalla markkinaosuudella (vrt. luku hakukone) ja hakusanamainonnan
kayttoa hallitaan kokonaisuudessaan kyseisen palvelun avulla. Palvelusta voidaan ostaa
nakyvyyttd Googlen hakukoneessa, Googlen tarjoamilla verkkosivuilla ja muilla
verkkosivuilla, joilla on kaytdssd Google AdSense -ohjelma kaytossd. (Madera ym.
2016: 133.)

4.3.1 Ostaminen ja hinnoittelumallit

”Maksa vain tuloksista” Google (2018b).
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Googlen (2018b) mukaan yritys maksaa vain mainostamisessa siitd, kun kayttéja siirtyy
yrityksen verkkosivulle tai soittaa yritykselle mainosta klikkaamalla. Google mainostaa
(ks. sitaatti yll&) heidén tarjoamaa hakusanamainontaa toteamalla, ettd yritys maksaa
vain, jos mainonta toimii ja sitd voi toteuttaa oman budjetin mukaan. Kaytdnndssa
hakusanamainosten ostaminen tapahtuu useimmiten huutokauppa- ja erilaisten
hinnoittelumallien perusteella. Perinteiseen mainontaan ja muuhun internetissa
tapahtuvaan mainontaan verrattuna palvelun ostaminen on erilaista (Lahaie, Pennock,
Saberi & Vohra 2007: 699-701; Ghobarah, Koehler & Yoon 2010: 1). Huutokauppa
periaatteen mukaisesti mainosten ostamisessa kilpaillaan muita palvelun ostajia vastaan
ja mainosten sijoittuminen perustuu kaytyyn tarjouskilpailuun. Yksinkertaisuudessaan
korkeamman tarjouksen tehneilld on parempi todennékdisyys, ettd ostettu mainos tai
mainokset nakyvét kayttajille. Kdytdnndssa periaate ei kuitenkaan valttdméatta mene aina
nain, silld mainosten sijoittuminen perustuu muihinkin asioihin, kuten mainoksen
tehokkuuteen ja tdman takia, yritykset voivat ostaa palvelua eri hinnoittelumallien
mukaan (Madera ym. 2016: 133).

Googlen hakusanamainonnan ostamisessa voidaan madritelld budjettirajat, minka
puolesta mainoksista tapahtuva huutokauppa kdydaan. Riippuen tapauksesta budjetti voi
olla paivé-, viikko-, kuukausi- tai vuosikohtainen (Madera ym. 133-134).
Hakusanamainoksia voidaan ostaa ja mitata klikkauskohtaisen hinnan (engl. cost-per-
click), tuhannen nayttokerran hinnan (engl. cost-per-mille) tai hankintakohtainen hinta
(engl. cost-per-acquisition) periaatteiden mukaisesti (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016.
495).

Kéytdnndssd mainonnan ostaja maksaa toteutuneiden klikkausten, toteutuneiden
nayttokertojen tai toteutuneen toiminnan perusteella. Kyseisten periaatteiden
yksikkokohtaiset hintojen muutos on jatkuvaa ja hinnat vaihtelevat kilpailun seka
hakusanamainonnassa yleisesti kaytettyjen avainsanojen perusteella.
Yksinkertaisuudessaan mitéd suuremmalla budjetilla hakusanamainontaa tehdaan, sita
todenndkdisemmin hakukonenékyvyys on parempi kilpailijoihin verrattuna (Chaffey &
Ellis-Chadwick 2016. 495-496).
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4.3.2 Avainsanat

Avainsanoilla tarkoitetaan sanoja, jotka liittyvat mainostajan tarjoamaan tuotteeseen tai
asiaan mitd mainostaja haluaa mainostaa. Googlen hakusanamainonnan kaytt6é perustuu
valittuihin haku- eli avainsanoihin ja niiden merkitys hakukonemarkkinoinnin kannalta
suuri. Hakusanojen maarittdmisen apuna on hyva kayttaa hyvaksi todettuja apuvalineitd,
kuten avainsana-analyysi (ks. luku 4.2.1) ja niiden valintaan on kiinnitettdva huomiota.
(Hur ym. 2015: 62.)

Hur ym. (2015: 62-63) mukaan hyvien avainsanojen valinta perustuu osuviin,
houkutteleviin ja ei niin arvattaviin avainsanoihin. Avainsanan osuvuus tehtyihin ja
mahdollisiin hakuihin on erittdin tarke&d, jotta potentiaaliset asiakkaat 10ytavat hakujen
avulla haluamansa. Osuvuuden lisaksi avainsanojen on hyvé olla yleisesti paljon
klikkeja tuottavia ja suosittuja sanoja, jos mahdollista. Myds ei niin suosittujen
avainsanojen valitseminen on suositeltavaa, koska ne ovat verrattain suosittuja
avainsanoja halvempia sekd niiden avulla pystytddn erottumaan Kkilpailusta ja
mahdollisesti toteuttamaan kustannustehokkaampaa hakusanamainontaa. (Hur ym.
2015: 62-64).

Avainsanojen valinnoilla on merkitystd myds hakusanamainonnan hintoihin, silla
erilaiset avainsanat ovat erihintaisia. Hinnat perustuvat osaltaan sanojen suosioon ja
Kilpailevien mainostajien tarjouksiin ja laatupisteisiin. (Chaffey & Ellis-Chadwick
2016: 495; Sizov & Piller 2016: 117). Avainsanat hakusanamainontaa varten myydaén
yksitellen huutokauppa periaatteella klikkauskohtaisen hinnan perusteella. Mahdollisia
avainsanoja on lukematon mé&ard, joten avainsanahuutokauppoja kayddan paivittdin
satoja miljoonia. (Fukuda, Kamijo, Takeuchi, Masui & Funaki 2013: 438). Search
Engine journal (2017) mukaan kaikkien toimialojen keskiarvo klikkauskohtaiselle
hinnalle on v&han yli 2 dollaria. Hinnat kuitenkin vaihtelevat kilpailun perusteella ja
WordStreamin (2017a) tekemén tutkimuksen mukaan kalleimmat avainsanat liittyvat

yritysten palveluihin (engl. Business services) ja niiden keskiarvo hinta per klikkaus on
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arviolta hieman yli 58 dollaria. Kéytdnndssé kyseisen mainoksen ostaja maksaa siis 58

dollaria per toteutunut klikkaus.

4.3.3 Mainokset

Google (2018b) kuvailee hakusanamainonnan avulla ostettavien mainosten olevan
erittdin kohdennettuja, silla mainokset nakyvét juuri sill4 hetkelld, kun ihmiset etsivat
tietoa palveluista, tuotteista tai yrityksen toiminnasta. Hakusanamainokset toimivat
kayttajien tekemien hakujen eli avainsanojen ja verkkosivujen kontekstin mukaan ja
mainokset ovat jaettu haku- ja ndyttdverkon mukaan. (Guerini, Strappavara & Stock
2012: 990; Hur, Han, Kim & Cho 2015: 62.)

Hakuverkko pitaa sisélldédn hakukoneen tulossivut, hakukoneesta I6ydetyt verkkosivut
ja hakutuloslinkkien lisatiedot. Naista tuloksista mainoksia ovat maksetut hakutulokset.
(Guerini, Strappavara & Stock 2012: 990; Hur, Han, Kim & Cho 2015: 62). Maksetut
hakutulokset ovat verkkosivujen linkkeja tai tuloksia, joissa lukee p&&otsikon alla sana
mainos ja luonnollisiin tuloksiin verrattaen, naiden nékyvyyteen voidaan vaikuttaa
maksamalla, kun taas luonnollisiin tuloksiin vaikutetaan hakukoneoptimoinnin avulla
(ks. luku 4.2) (Dou ym. 2010: 263). Maksetut hakutulokset ilmenevét luonnollisten
hakutulosten seassa, usein kuitenkin niin, ettd tulokset tai linkit ovat ensimmaisten
tulosten joukossa (ks. kuvio 5). Yleisesti luonnolliset tulokset muodostavat suurimman
osan tulossivujen rakenteesta, mutta riippuen kilpailusta (ks. luku 4.3.1) ja laatupisteista
rakenne maksettujen linkkien maaré vaihtelee (Devanur & Hayes 2009: 71-72; Chaffey
& Ellis-Chadwick 2016: 484-485.)
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Kuvio 5. Kuvankaappaus Google-haun tulossivuilta (Google 2018d).

Néayttoverkko pitaé siséllddn kolmannen osapuolen sivustoja, joilla voi olla kontekstiin
sisaltyvia teksti, kuva, &ani tai video mainoksia. Kolmannet osapuolet hallitsevat
kyseisia mainoksia Google AdSense — palvelun avulla, joilla verkkosivujen omistajat
voivat myydd mainostilaa omilta verkkosivuiltaan ja muualla verkossa. Kyseiset
mainokset perustuvat verkkosivujen sisaltéon ja ndin ollen mainonta on kohdennettu
verkkosivujen kontekstin mukaan. (Holland 2016: 207-208.) Esimerkiksi videopalvelu
Youtuben tai erilaisten blogialustan kautta sisallontuottajat voivat AdSense —palvelun
avulla jakaa mainostilaa. Mainokset voivat olla esimerkiksi verkkosivuille asetettuja

teksti ja kuvamainoksia (ks. kuvio 6) tai videomainoksia, jotka esitetddn verkkosivuilla
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olevan siséllon yhteydessd. Nama mainokset pitavat siséllaan linkkejd, joiden kautta
potentiaaliset asiakkaat viedd&dn mainostajien sivuille. AdSense —palveluun osallistujat
saavat mainosten tehokkuuden perusteella palkkioita ja osaltaan voivat ansaita palvelun
kautta huomattaviakin rahasummia (Deghani, Niaki, Ramezani & Sali 2016: 165-166.)

‘ Display-mainos '

Kuvio 6. KU\)a‘hkaappaus satunnaiselta blogisivustolta (Blogger 2018).

4.3.4 Mittaaminen

Nykyédan erittdin tarkednd osana onnistunutta hakusanamainontaa pidetddn Googlen
laatupisteitd (engl. Google quality score). Aikaisemmin hakusanamainonnan ohjelmissa
mainosten sijoittuminen perustui pitkalti korkeimpiin avainsanoista tehtyihin
huutokauppatarjouksiin ja klikkauskohtaiseen hintaan (CPC). Nykydan kuitenkin
Googlen markkinoille tuoma laatupisteen kautta menettely on vallitsevin metodi,
hakusanamainonnan kayttdmiseen. WordStream (2018b) mukaan laatupiste-jarjestelmé
mittaa hakukoneoptimoinnin tehokkuutta, avainsanojen osuvuutta, mainosten
tehokkuutta ja verkkosivujen kaytettavyyttd (vrt. konversio-optimointi luku 4.4) ja

muodostaa kokonaisuuden, jonka avulla mainostajat voivat kehittd4 toimintaansa.
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Laatupisteiden kokonaisuuden ymmartdminen on erittdin tdrkedd onnistuneen
hakusanamainonnan kannalta ja yhteenvedetysti korkeat laatupisteet tarkoittavat erittain
onnistuneita avainsanoja. Chaffey ja Ellis-Chadwick (2016: 497) kuvailevat
laatupisteiden olevan arviointi peruste, minkd puolesta mainokset aktivoituvat oikean
avainsanan yhteydessd. Mainoksen sijoituksen ja laatuun vaikuttavat myds huutokaupan
arvot verrattuna muihin Kilpailuihin. Laatupisteiden nahddan olevan yhdistelma
avainsanat osuvuutta, klikkausprosenttien historiaa ja niiden avulla ylipaatansa
arvioidaan mainoksien laatua. Google on maéaritellyt laatupisteiden kaavaksi
yhdistelmén: avainsanojen klikkausprosentteja, nopeutta, mainoksen tekstin,
avainsanan, verkkosivujen ja muiden merkitsevyyttd mittaavien asioiden
merkityksellisyyttd.  Laatupisteiden ideana on palkita hyvin toteutettua
hakusanamainontaa ja Googlen mukaan se hyoddyntdd kaikkia mainoksen osapuolia.
Taman puolesta osaltaan pelkkd suuren budjetin kéyttdminen ei riitd parhaimpiin
hakusanamainostuloksiin vaan mainokset maaraytyvat nykyaan laatupisteiden kautta.
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 497-498.) WordStreamin (2018b) mukaan
laatupisteiden arvostelu tapahtuu valilla 1-10 ja laatupisteet vaikuttavat
hakusanamainonnan hinnoitteluun. Laatupisteet lahtevét tasolta 5 ja 7-10 laatupisteiden
tapauksessa voidaan mainoksesta saada alennusta 28-50 prosenttia. Laatupisteiden
ollessa 1-4 mainokset voivat olla 25-400 prosenttia keskivertoa kalliimpia. Google
tilvistddkin hyvien laatupisteiden tuovan parempia mainosten tuloksia ja alhaisimpia
kustannuksia. (WordStream 2018b.)

Onnistunutta hakusanamainontaa voidaan kehittdd sek& mitata erilaisten mittareiden
avulla ja mittarit ovat toiminnan suorittamisessa mukana (ks. taulukko 4). Néiden lisaksi
suorituspisteiden ja erilaisten analyysityokalujen (ks. luku 4.5) avulla voidaan toimintaa
kehittdad (Chaffey-Ellis 2016: 495-499).
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Taulukko 4. Hakusanamainonnan yhteydessa kaytetyt kasitteet (Chaffey-Ellis 2016:
495-499).

Lyhenne | Nimi Englannin kielinen vastike
ROI Sijoitetun pddoman tuotto Return on investment

CPC Klikkauskohtainen hinta Cost per click

CPM Tuhannen nayttokerran hinta Cost per mille

CPA Hankintakohtainen hinta Cost per acquisition

CVR Konversioprosentti Conversion rate

Sijoitetun padoman tuotolla tarkoitetaan yritysmaailmassa vakinaistunutta mittaria, jolla
mitataan ja arvioidaan tehdyn sijoitetun padoman tehokkuutta ja tuottoa. Se mittaa
saatua hyotya verrattuna tehtyihin investointeihin (Investopedia 2013). Sponder ja Khan
(2018. 23) mukaan erityisesti hakusanamainonnan avulla saatujen suorien maksavien
asiakkaiden saamisessa voidaan yksinkertaisuudessaan kayttdd sijoitetun padoman

tuoton mittaria ja ROI:n ndhd&an mittaavaan hakusanamainontaa isona kokonaisuutena.

Hur ym. (2015: 62) mukaan hakusanamainonta tuottaa muihin mainostamisen keinoihin
verrattuna hyvan sijoitetun pddoman tuoton, koska mainonta pystytaan suorittamaan
kohdennetusti. CPC -, CPM - ja CPA — mittarit taas toimivat hakusanamainonnan
mittareina, joita kaytetd&n palvelun budjetoimiseen ja ostamiseen. Konversioprosentti
on WordStream (2018) mukaan prosentuaalinen lukumaaréd kuinka moni verkkosivujen
vierailijoista suorittaa ennalta mé&&ratyn tavoitteen. Verkkosivujen ostopainikkeen

klikkaus voi olla esimerkiksi tavoitteena. Konversioprosentilla voidaan mitata
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hakuverkon ja ndyttéverkon mainoksia ja kaikkien alojen keskiarvo konversioprosentti
on hakuverkossa 2,7 % ja nayttoverkostossa 0,89 % (WordStream 2018c).
Hankintakohtaista hintaa (CPA) kdaytetddn mitattaessa yhden konversion hintaa.
Kyseinen hinta lasketaan jakamalla konversioprosentti sadalla ja kertomalle se
klikkaushinnalla (CPC). Taman avulla saadaan esimerkiksi yhden asiakkaan
hankinnasta maksettu hinta. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016: 499.)

4.4  Konversio-optimointi

Verkon interaktiivisuus tekee potentiaalisten asiakkaiden muuttamisen maksaviksi
asiakkaiksi entistd helpommaksi muihin markkinointikanaviin verrattuna. Kuluttajat
vastaanottavat lukuisia mainoksia péivittdin ja verkkosivujen avulla niihin reagointi ja
tuotteiden ostaminen on tehty helpoksi ja nopeaksi. Verkkosivujen kovan kilpailun ja
muiden asioiden puolesta potentiaalisten asiakkaiden muuttaminen maksaviksi
asiakkaiksi ei ole helppoa verkossa, mutta tdman puolesta voidaan kayttdd avuksi
konversio-optimointia. (Saleh & Shukairy 2010: 1-2.)

Tehokkaan hakukonemarkkinoinnin osana néhdaan olevan konversio-optimointi ja
verkkosivujen kaytettavyys. (Grappone 2011: 58; Jefferson & Tanton 2015: 107).
Konversio-optimointi ~ suoritetaan  yleensa  yhdessa hakukoneoptimoinnin  ja
hakusanamainonnan kanssa tai niiden tukena. Konversio-optimointi sekoitetaan usein
verkkosivujen  kaytettdvyyteen, mutta kéytdnnossd ne eroavat toisistaan.
Yksinkertaisesti jaoteltuna kédytettavyyden néhdaan olevan verkkosivujen parantamista
kayttajaystavalliseksi, kun taas konversio-optimoinnin tarkoituksena on saada kayttéja
ostamaan tuotteita tai palveluita. (Rabhan 2013: 8-9.) Kéyttajaystavallisyys saavutetaan
yksinkertaisella tasolla toiminnallisen, tyylikkdan ja yksinkertaisen verkkosivun
luomisen avulla ja tavoitteena on palvella asiakasta mahdollisimman hyvin (Ryan 2016:
42).
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Vaikkakin kaytettdvyys ja konversio-optimointi kasitteind eroavat toisistaan, niiden
néhdaén vaikuttavan toisiinsa noin 80 prosentin suuruudella (ks. kuvio 7). Rabhan
(2013: 8) mukaan on hyva kuitenkin erottaa, ettd hyva kaytettavyys ei valttdma johda
automaattisesti hyviin konversiotasoihin, vaan joissakin tapauksessa saattaa jopa
heikentad niitd ja péinvastoin. Tarkeda onkin, ettd verkkosivut ovat mahdollisimman
kaytettdvia seka konversio-optimoituja oikeanlaisella tasapainolla ja 10 prosentin

linjaus  molempien tekijoiden muokkaukseen voi vaikuttavaa lopulliseen
kokonaisuuteen merkittavasti. (Rabhan 2013: 8-9.)

Zz
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Kuvio 7. Konversio-optimoinnin ja kdytettdvyyden suhde toisiinsa (Rabhan 2013: 9).

Saleh ja Shukairy (2010: 1) mukaan konversio-optimointi analysoi kuluttajien k&ytosta

ja keskittyy tutkimaan markkinoita ja miten ne reagoivat eri markkinoinnin

elementteihin. Tavoitteena on nimen mukaisesti optimoida verkkosivuilla tapahtuvia
konversioita. Konversio-optimoinnin avulla voidaan avustaa yrityksid muuttamaan

heiddn markkinoinnista ja myynnistd saatavia vastauksia ja tavoitteena on muuttaa
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verkkosivujen  vierailut  yrityksen liideiksi, asiakkaiksi tai  verkkosivujen
pidempiaikaisiksi kayttajiksi. Eli pyritddn minimoimaan potentiaalisten asiakkaiden
katoavuus ja maksimoida verkossa tapahtuvan myynnin edistdmisen tuloksia. (Rabhan
2013: 6; Saleh & Shukairy 2010: 1-2.)

Konversiolla yleisesti tarkoitetaan jonkin asian muuttumista toiseksi. Digitaalisessa
markkinoinnissa konversiolla tarkoitetaan tilannetta, jolloin potentiaalinen asiakas
saadaan muutettua asiakkaaksi ja vierailemaan yrityksen verkkosivuilla. Tdma voi
tapahtua esimerkiksi klikatun linkin, luetun sivun tai verkossa taytetyn lomakkeen
avulla. (Rabhan 2013: 6.) Hakukonemarkkinoinnin nakdkulmasta tarjotut linkit ovat
hakutulossivuilla sijaitsevat maksetut ja luonnolliset linkit, display-mainokset seka
séhkdpostimainokset (Saleh & Shukairy 2010: 4-5). Néiden linkkien avulla pyritdén
potentiaalisia asiakkaita johtamaan kohti yrityksen verkkosivuja ja mahdollista
ostotapahtumaa (Rabhan 2013: 6).

Konversion mittaamisessa kaytetddn yleisesti konversioastetta (engl. conversion rate),
joka on prosenteissa ilmoitettava suhdeluku. Sill& mitataan jonkin liiketoiminnallisen
tapahtuman suhdetta tapahtuneeseen liikenteeseen, jossa tapahtuma riippuu asetetusta
tavoitteesta. Esimerkiksi verkkosivujen palvelun ostolinkin konversiotaso voitaisiin
mitata tehtyjen ostolinkin klikkausten maaré jaettuna linkin ndyttokertojen maarélla
(vrt. klikkausprosentti luku 4.1.3). Kyseisen tapauksen tavoitteena on saada
verkkosivuille potentiaaliset asiakkaat ostamaan tehdyn linkin kautta ja mit4 suurempi
konversiotaso, sen parempi. Hakukoneoptimoinnissa pyritdan luomaan liikennetta, kun

taas konversio-optimoinnissa paatavoitteena on rahan tuottaminen. (Rabhan 2013: 6-7.)

Rabhan (2013: 7) mukaan konversio-optimointi, joka koostuu yksinkertaisuudessaan
neljastd vaiheesta, joiden puolesta konversiota voidaan parantaa. Ensimmaéiseksi
tehdd&n muutos verkkosivuille, jonka jalkeen testaan uutta verkkosivun versiota
vanhaan verrattuna jonkinndkoisen ohjelmiston avulla. Kyseista testausta kutsutaan
yleensd nimelld A/B testaus (Saleh & Shukairy 2010: 195). Testauksen jélkeen

verrataan nédiden kahden version konversiotasoja ja kdytetddn paremmin suoriutunutta
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versiota. Konversio-optimointi ndhd&an olevan jatkuva prosessi, joten prosessi voidaan
aloittaa uudestaan, uuden idean tai muutoksen kanssa. Muutokset verkkosivuilla voivat
olla todella pieniakin muutoksia, kuten kuvien tai linkkien koko ja paikka, mutta niilla

voi olla suuri merkitys tapahtuviin konversiotasoihin. (Rabhan 2013: 7-8.)

4.5 Google Analytics

Clifton (2010: 3) kuvailee web-analytiikan olevan “kuumemittari”, joka mittaa ja
tarkastelee jatkuvasti verkkosivustojesi terveyttd. Web-analytiikan yksinkertaisena
tavoitteena on ymmartdd kayttdjan ja verkkosivuston valistd suhdetta, niin ettd
verkkosivuston kayttajakokemusta voidaan parantaa (vrt. konversio-optimointi luku
4.4). Tavoitteeseen paasemiseksi vaaditaan verkkosivustojen oikeanlaista mittaamista ja
raportointia. Naistd pystytddn muodostamaan tietdmystd, jonka avulla toimintaa
yritysten tai organisaatioiden toimintaa voidaan kehittad (Peterson 2004: 5; Phippen,
Sheppard & Furnell 2004).

”Hanki tietoja joilla on merkitystd” (Google 2018e).

Google Analytics on maarallinen web-analytiikan analyysityokalu, joka koostuu osa-
alueista: Analytics siséllolle, sosiaaliselle medialle, mobiililaitteilla, tuloksille ja
mainonnalle (2018c). Google Analytics — tyokalun avulla voidaan paneutua tarkasti
verkkosivujen kayttajien kaytokseen, liikehdintaan ja sen avulla pystytddn arvioimaan
verkkosivujen sisallon laatua. (Clifton 2010: 8; Jefferson 2015: 111). Tyokalun avulla
voidaan nahda vierailijoiden yhteydet hakukonemarkkinointikampanjoihin ja
vertaamaan erilaisia kéyttdjid. Sen avulla pystytddn myods optimoimaan Google
Adwords -palvelulla tehtévat hintatarjoukset ja avainsanat jarkevammin ja se toimii
yhdessa Google Adwords -palvelun kanssa. Osaltaan silla my0s mitataan ja
analysoidaan Google Adwords -kampanjoiden tehokkuutta (Clifton 2010: 46; Google
2018d).
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Google Analytics toimii tarkednd tyokaluna tehokkaan hakukonemarkkinoinnin
toteuttamiseksi (Clifton 2010: 3; Coursaris, Van Osch, Lépez-Nicolas, Molina-Castillo
& Rapp 2013: 5; Jefferson 2015: 111). Rabhan (2013: 75) mukaan kyseinen tydkalu
pitaisi olla ensisijainen lahde yrityksen tai organisaation verkkosivujen datan
kerdykseen. Google Analytics —tyokalun asentaminen on nopeaa ja vaatii vain pienen

muutoksen verkkosivuille toiminnan aloittamiseksi ja verkkosivujen seuraamiseksi.
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5 TUTKIMUSMENETELMAT

Tama tutkielma kuuluu tietojarjestelmatieteen tutkimuksen piiriin  ja osaltaan
kauppatieteellisen tutkimuksen piiriin, joten tutkimusmenetelmid valittaessa on otettu
molempien tutkimusalueiden piiriin liittyvié teorioita. Tutkimusmenetelmia valittaessa
ja teoriaa tarkasteltaessa on Kiinnitetty erityisesti huomioita tdman tutkielman
tavoitteeseen seka teorian soveltuvuuteen tutkimustavoitteisiin  padsemiseksi.
Tutkimusmenetelmat osio etenee kuvaamalla tutkimuksen tarkoitus (ks. luku 5.1), joka
osaltaan syventdd tutkimuksen tavoitteita (ks. luku 2.2). Tutkimuksen tarkoituksen
jalkeen kuvataan tdman tutkimuksen prosessi (ks. luku 5.2) mukaillen Saunders, Lewis
ja Thornhill (2016: 124) luomaa tutkimuksen prosessin viitekehysta. Tutkimusprosessin
esittdmisen jalkeen kuvataan aineiston riippuvuussuhteiden analysointimenetelmat,

tulosten tulkinta ja esittely sekd tutkimuksen luotettavuus (ks. luvut 5.3, 5.4 ja 5.5).

5.1 Tutkimuksen tarkoitus

Hirsjarvi ym. (2009: 137) mukaan tutkimuksella on olemassa aina jokin tehtava tai
tarkoitus, joka ohjaa tutkimusstrategisia valintoja. Tutkimuksen tarkoitusta
luonnehditaan yleensa sen piirteiden mukaan. Piirteitd ovat: kartoittava, kuvaileva,
selittdvd, kokeellinen, evaluaatio- ja ennustava tutkimus (Heikkila 2009: 14-15;
Hirsjarvi ym. 2009: 137). Taman tutkimuksen tarkoitusta kuvaa parhaiten
evaluaatiotutkimus, joka kulkee myods arviointitutkimuksen nimelld (Erésaari,
Lindqvist, Méntysaari & Rajavaara 1999: 9). Scrive (1991) on madritellyt evaluaation
kasitteen olevan jonkin asian tai toiminnan arvon, merkityksen tai ansion
maédrittelemistd”. Heikkild (2009: 15) mukaan evaluaatiotutkimus pyrkii arvioimaan
tehtyjen paatosten tai jonkin toiminnan vaikutuksia. Esimerkkind Heikkila (2009: 15) on

maininnut tilanteen, jossa mainoskampanjan vaikutusta arvioidaan tuotteen myyntiin.

Tassd tutkimuksessa arvioidaan hakukonemarkkinoinnin (vrt. toiminta) vaikutusta

yrityksen asiakashankintaan. Tassé tutkimuksessa etsitdén syita tai keinoja ongelmaan:
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Miten asiakashankintaa voitaisiin tehostaa? Tutkimuksen teon kannalta on
huomioitava, ettd tutkimus ei ole toimeksianto, vaan ldhtokohtana on tutkimuksen
tekijan mielenkiinto kohdeyritysta ja sen toimintojen kehittdmistd kohtaan. Tutkijan
mielenkiinto kohdeyritystd kohtaan on muodostunut vuosien 2014-2017 olleen

tydsuhteen aikana.

5.2 Tutkimusprosessi

Taman tutkimuksen tutkimusprosessin kuvailemiseksi ja havainnollistamiseksi edetdén
Saunders ym. (2016: 124) tekema& viitekehystd mukaillen (ks. kuvio 8). Kyseinen
viitekehys kuvailee tutkimusprosessin vaihe vaiheelta ja sitd voidaan Bryman (2012)
mukaan kayttdd monenlaisessa kontekstissa ja erilaisia tutkimuksia suunniteltaessa.
Tutkimusmenetelmien valinnat viitekehyksen vaiheiden mukaan on perusteltu tdmén
luvun alaluvuissa (ks. luvut 5.2.1,5.2.2,5.2.3, 5.2.4, 5.2.5 ja 5.2.6).
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5.2.1 Tutkimusfilosofia

Saunders ym. (2016: 124) mukaan tutkimusfilosofialla viitataan tietdmyksen
kehittdmiseen liittyviin uskomuksiin ja oletuksiin. Tutkimustyttd tehtdessé on hyvé
tiedostaa, ettd tutkimuksen tekijalla on usein piilevid ja tiedostamattomia oletuksia
tutkimusta kohtaan. NA&it4 oletuksia nimitetddn taustasitoumuksiksi tai filosofisiksi
perusoletuksiksi. Tutkimuksen kannalta on tarkedd, ettd tutkija ymmartdd mahdolliset
filosofiset laht6kohdat. (Maykut & Morehouse 1994: 1-3; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2009: 129.)

Kauppatieteellisen tutkimuksen piirissd viisi suurinta tutkimusfilosofiaa ovat
positivismi, Kriittinen realismi, interpretivismi, postmodernismi ja pragmatismi.
Kvantitatiivinen tutkimus on yleisesti yhteydessd positivismiin, realismiin ja
pragmatismiin ja naistd yleisin on positivismi (Saunders ym. 2016: 135-142). Naista

filosofioista tutkija kokee, ettd tdman tutkimuksen kohdalla parhaiten kuvaava filosofia
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on pragmatismi. Filosofian valinta on refleksiivinen prosessi (ks. kuvio 9) ja tutkija on
filosofian valinnassaan noudattanut Saunders ym. (2016: 124-135) ohjeita. Eli
tutkimusfilosofian valintaan vaikuttavat erilaiset uskomukset ja oletukset (engl. beliefs

and assumptions), eri tutkimusfilosofiat (engl. research philosophies) seka tutkimuksen

suunnitelma (engl. research design).

S . (
\
9

Kuvio 9. Tutkimusfilosofian kehittdminen: refleksiivinen prosessi (Saunders ym. 2016:
126).

Kelemen ja Rumens (2008) ovat todenneet, ettd pragmatismissa konsepteilla tai
kasitteilla on vain merkitystd, jos ne tukevat k&ytdnndn toimintaa. Pragmatismissa

tutkimus alkaa ongelmalla ja siind pyritddn luomaan kaytannollisia ratkaisuja
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tulevaisuuden kaytantoon (Elkjaer & Simpson 2011). Pragmatistit ovat enemmén
kiinnostuneita kaytdnnon lopputulemista, abstraktien erojen sijaan ja heidédn
tutkimuksensa yleensa on sekoitus objektismia ja subjektivismia (Saunders ym. 2016:
143). Pragmatistit tunnistavat monenlaisia tapoja joilla maailmaa tulkitaan ja tutkimusta
tehdessé ei voi olla vain yhtd ndkokulmaa, joka antaisi koko kuvan asioista ja niiden
todellisuudesta (Saunders ym. 2016: 144).

Tassa tutkimuksessa on léhdetty liikkeelle kaytdnnon ongelmasta, joka liittyy
asiakashankinnan tehostamiseen ja tarkoituksena on alusta asti ollut, ja on
my6hemminkin, 16ytaa ratkaisuja ja ehdotuksia toiminnan tehostamiseen. Tutkija on
tutkimusprosessin alusta alkaen lahtenyt tutkielman tekoon, silla periaatteella, ettd
tutkimuksesta tulee olemaan mahdollisimman paljon kaytdnnén hyotya sen
valmistuessa. Tutkija myos kokee olevan tutkimusta tehdesséan osaltaan subjektiivinen
ja objektiivinen, koska hén on tydskennellyt kohdeyrityksessa. Tarkoituksena on pyrkié
objektiivisuuteen oikeaan aikaan (vrt. positivismi ja subjektiivisuus). Tutkimus
padosassa on maaréllinen aineisto eli tutkimus on kvantitatiivinen tutkimus (ks. luku
5.2.3). Johtopééatoksia tehtdessd on hyva tiedostaa, ettd kohdeyrityksen toiminnassa ja
tutkittavassa alueessa on paljon laadullisia piirteita (vrt. kvalitatiivinen tutkimus), joilla
voi olla ja todenndkdisesti onkin vaikutuksia lopputuloksiin. Tutkijan mielesta
kvantitatiivisen tutkimuksen avulla ei saada koko kuvaa tutkittavasti asiasta, mutta se

toimii kuitenkin tarkeassa roolissa tulevaisuudessa toiminnan kehittamisen kannalta.

5.2.2 Teorian kehittdmisen lahestymistavat

Teorian kehittdmisen kannalta on Saunders ym. (2016: 145) mukaan olemassa kolme
lahestymistapaa jotka ovat: deduktiivinen, induktiivinen ja abduktiivinen. Naill&
ldhestymistavoilla voidaan ohjata tutkimuksen teorian Kkehittdmisen suuntaa.
Deduktiivisessa lahestymistavassa tutkimus alkaa teoriasta ja tutkimuksen strategia
muodostetaan teoriaa testaamalla. Induktiivisessa l&hestymistavassa keratysta
aineistosta tutkitaan jotain ilmiot4 ja luodaan tai rakennetaan teoriaa tdmén pohjalta.

Abduktiivisessa lahestymistavassa keratddn aineistoa ilmion tutkimiseen, teemojen
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tunnistamiseen ja mallien selittdmiseen seka niista tuotetaan uusi tai muokattu teoria,

mika testataan myohemmin. (Saunders ym. 2016: 145.)

Deduktiivisessa lahestymistavassa ideana on edetd teoriasta aineistoon, induktiivisessa
ldhestymistavassa aineistosta teoriaan ja abduktiivisessa lahestymistavassa aineiston ja
teorian valilla liikutaan edestakaisin (Suddaby 2006). Téssd tutkimuksessa kaytetdan
induktiivista lahestymistapaa, silla aineistoista pyritadn tutkimaan ilmidita ja tamén
perusteella rakennetaan teoriaa. Aineiston avulla pyritdan tutkimaan asiakashankinnan
tehokkuuden eroavaisuuksien syitd ja rakennetaan teoriaa asiakashankinnan

tehostamisesta.

5.2.3 Metodologinen valinta

Kvantitatiivista tutkimusta voidaan kutsua myods nimilla maaréllinen tai tilastollinen
tutkimus ja sen katsotaan olevan osa empiirista tutkimusta. Kvantitatiivista tutkimusta
kaytetdan yleisesti paljon sosiaali- ja yhteiskuntatieteissd, mutta sitd ilmenee myos
muilla tieteenaloilla. (Heikkild 2009: 16; Hirsjarvi ym. 2009: 140.) Saunders ym. (2016:
166) mukaan kvantitatiivinen tutkimus voi olla yksimetelméinen kvantitatiivinen
tutkimus tai monimenetelmdinen kvantitatiivinen tutkimus. Havaintoaineisto ja sen
tilastollinen analysointi ndhd&in olevan Kkeskeisid asioita kvantitatiivisessa
tutkimuksessa. ja kyseistd tietoa tarkastellaan ja kuvaillaan numeerisesti. (Hirsjarvi ym.
2009: 140.) Tutkimusmenetelménd kvantitatiivinen tutkimus vastaa Yyleensa
kysymyksiin: kuinka moni, kuinka paljon ja kuinka usein? (Vilkka 2007: 14). Hirsjarvi
ym. (2009: 158) mukaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa voidaan kayttda hypoteeseja,
jotka ovat mahdollisia ennakoituja ratkaisuja tai selityksia asetettuihin ongelmiin
esitettyind véitteiden muodossa. Hypoteesit pitdd olla perusteltuja ja tavallisimmin

perustelut I0ytyvat teoriasta, teoreettisista malleista tai aiemmista tutkimuksista.

Tama tutkimus toteutetaan yksimenetelmaisend kvantitatiivisena tutkimuksena ja tutkija
kokee numeerisen aineiston ja sen tilastollisen analyysin olevan keskeisessa roolissa

tutkimuksen tavoitteeseen padsemiseksi. Tutkimuksen hypoteesit on luotu teorian
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pohjalta ja ne esitellddn aineiston analyysin yhteydessa (ks. luku 6.2). Tutkimuksen
tutkimuskysymysten (ks. luku 2.2) seka aineiston analyysin perusteella pyritdén

vastaamaan osaltaan Vilkka (2007: 14) esittamiin kysymyksiin (ks. ylla).

5.2.4 Tutkimusstrategia

Tapaustutkimuksen on yleisesti nahty olevan osa kvalitatiivista tutkimusperinnettd,
mutta se voidaan myos toteuttaa kvantitatiivisen tutkimuksen piirissa (Tuomi &
Sarajarvi 2009: 9; Hirsjarvi ym. 2009: 191). Dul ja Hak (2008: 4) ovat mé&éritelleet
tapaustutkimuksen olevan tutkimus, missa yksi tapaus tai pieni otos tapauksia on valittu
reaalimaailman kontekstista ja niistd saadut tulokset ovat analysoitu. Tapauksella
tarkoitetaan tutkimuksen kohdetta ja reaalimaailman kontekstilla tutkimuksen kohteen
todellisuuden tapahtumaa (Dul & Hak 2008: 4.)

Kauppatieteellisten tutkimusten keskuudessa tapaustutkimuksilla on nakyva rooli ja
tdman strategian avulla on mahdollista analysoida ja ratkaista kaytannollisia
liiketoiminnallisia ongelmia seké rakentaa ja testata kauppatieteellisia teorioita (Dul &
Hak 2008: 1). Tietojarjestelmatieteen tutkimuksissa tapaustutkimus on yleisin kéytetty
laadullisen tutkimuksen menetelmaé ja tapaustutkimuksen nahdéaéan olevan erittdin sopiva
tietojarjestelmatieteen tutkimuksia tehtdessa (Myers 1997: 7). Tapaustutkimus toimii
tdman tutkimuksen tutkimusstrategiana ja tutkimuksen tapaus on kohdeyrityksen
asiakashankinnan toiminta. Tutkittavana liiketoiminnallisena ongelmana n&hd&n
olevan asiakashankinnan toiminnan kehittdminen ja tutkimuksen avulla pyritaan

tehostamaan kyseisté toimintaa kehitysehdotusten avulla.

5.2.5 Aikaperspektiivi

Saunders ym. (2016: 200) mukaan empiirisen tutkimuksen aikaperspektiivi voidaan
jakaa poikkileikkaustutkimuksiin ja pitkittaistutkimuksiin. Poikkileikkaustutkimuksen
nédhd&an yleensd olevan yhden ajankohdan kattava kertaluontainen tutkimus eli

erdénlainen kuvaus tietysti ajankohdasta (Heikkila 2009: 15; Saunders ym. 2016: 200).
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Heikkila (2009: 15) taas on madritellyt “pitkittaistutkimuksen mittaavan tietyn
kohderyhmé&n ominaisuuksia eri ajanhetkind” ja sen vahvuus on Saunders ym. (2016:

200) mukaan sen kyKy tutkia jonkin asian muutosta ja kehitysta.

Aikaperspektiivin suhteen tdmé tutkimus voidaan nahdé olevan pitkittaistutkimus tai
poikkileikkaustutkimus, silld aineistoa tutkitaan poikkileikkaus- ja pitkittaissuunnassa.
Y114 esitettyyn teoriaan pohjautuen pitkittaistutkimus kuitenkin kuvailee paremmin tatéa
tutkimusta.  Aineistossa mitataan vuosien 2015-2017 asiakashankinnasta kirjattuja
lukuja ja niiden keskindisida suhteita toisiinsa. Tutkittavaa aluetta voidaan verrata
pitkittaissuunnassa, ssilld tutkija on tydskennellyt kohdeyrityksessd. Tavoitteena on
luoda kehitysehdotuksia yrityksen tulevaisuuden toimintaa ajatellen ja toivon mukaan
tutkimusta voidaan hyddyntad mahdollisimman paljon kohdeyrityksen toiminnassa.

Aineiston analyysissa

5.2.6 Aineston keruu seka analyysi

Heikkila (2009: 14) mukaan késittelemattémia empiirista tutkimusta varten hankittuja
tietoja voidaan sanoa tutkimusaineistoksi tai havaintoaineistoksi. Yleisesti
kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkija saa tutkimustiedon numeroina tai han
ryhmittelee laadullisen aineiston numeeriseen muotoon (Vilkka 2007: 14). Aineisto voi
olla primaarista tai sekundaarista aineistoa. Primaarinen aineisto on tutkijan itse
kerddmai ja kokoamaa aineistoa ja sekundaarinen aineisto valmista alun perin muuhun
tarkoitukseen kerattya aineistoa. (Heikkila 2009: 14; Hirsjarvi ym. 2009: 186.)
Heikkildn (2009: 18) mukaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineistoa voidaan mygs
kerdtd haastatteluiden ja havainnoinnin avulla. Yleisesti haastattelut toteutetaan
kvantitatiivisessa tutkimuksessa lomakehaastatteluiden muodossa ja havainnointi on

systemaattista ja ulkopuolista (Heikkila 2009: 19).

Tassd tutkimuksessa aineistona toimivat sekundaariaineisto, primaariaineisto, tutkijan
omakohtainen kokemus sekd havainnoinnin ja tietopyyntdjen kautta saatu aineisto.

Sekundaariaineisto on valmista numeerista aineistoa, joka on saatu kohdeyritykseltad X
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ja kolmannen osapuolen yritykseltd Y. Kohdeyritys Y on yritys, jonka kautta yritys X
on ostanut hakukonemarkkinointia. Numeerisen aineiston on tuottanut kohdeyrityksen
X tyontekija ja yritys Y:n tapauksessa aineisto on hankittu haastattelun avulla.
Kohdeyritys X:Itd saamat aineistot liittyvat kohdeyrityksen asiakashankintaan ja yritys

Y:1té saadut tiedot liittyvat toiseen tutkittavaan ilmiéon eli hakukonemarkkinointiin.

Hirsjarvi ym. (2009: 186) mukaan valmiit aineistot harvoin soveltuvat sellaisinaan
kaytettaviksi  tutkimuksessa, koska ne on kytkettdva tutkimuksen tekijan
tutkimusintressiin. T&assa tutkimuksessa valmista aineistoa tullaan muokkaamaan
tutkimuksen teon kannalta oleelliseen muotoon ja se kerdtddn yhteen eri lahteista.
Valmis aineisto on yleisesti luotu Google Sheets —ohjelmalla seka sielta viety Microsoft
Excel —taulukkolaskentaohjelmaan. Tutkija saa aineiston Microsoft Excel —tiedostoina
sekd haastattelun ja tarvittaessa erindisten tietopyynt6jen kautta. Naista l&hteista aineisto

viedaan IBM SPSS Statistics 24 -ohjelmaan, jossa se késitellaan tilastollisesti.

Aineiston saamiseksi tutkija teki puolistrukturoidun haastattelun yritys Y:n asiantuntijan
kanssa (ks. liite 1). Hirsjarvi ja Hurme (2001: 34) mukaan haastattelu on tutkijan ja
haastateltavan vélistd keskustelua tutkimusaiheesta ja se voi olla enemman tai
vahemman strukturoitua. Haastattelu toimii siis tutkimusaineiston kerdysmetodina ja
sité tulkitaan ja analysoidaan tieteellisen tutkimustehtivén selvittdmiseksi (Hirsjarvi &
Hurme 2001: 42). Karkeasti lajiteltuna haastattelut ndhdaan jakautuvan strukturoituun
eli  lomakehaastatteluun  ja  strukturoimattomiin  sek&  puolistrukturoituihin
haastatteluihin.  Strukturoitu haastattelu etenee yleisesti valmiiksi muotoiltujen
kysymysten  avulla  joille on  muodostettu  valmiit  vastausvaihtoehdot.
Puolistrukturoiduissa ja strukturoimattomissa haastatteluissa taas Kkysymysten
esittamistavat vaihtelevat ja valmiita vastausvaihtoehtoja ei ole olemassa. (Hirsjarvi &
Hurme 2001: 43-44.)

Kehitysehdotuksia tehtdessa tutkija myos kayttadéd laadullista aineistoa hyvékseen, silla
tutkimusta tehtdessé tutkija on syventynyt aihealueeseen ja oivaltanut kehitysehdotuksia

perustuen havaittuihin kaytantoihin, tehtyyn haastatteluun ja tutkittuun teoriaan.
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Maaréllinen aineisto on kuitenkin selkeésti pdadosassa tutkimuksen ollessa
kvantitatiivinen tutkimus. Havainnointi sekd omakohtaisten kokemusten peilaus
perustuvat vuosiin 2014-2017, jolloin tutkija on tyoskennellyt yrityksessd. Saunders
ym. (2016: 208) ovat maininneet, ettd kaytdnnollisen tutkimuksen tekijan on oltava
erittdin tietoinen omista oletuksista ja ennakkoluuloistaan. Néaiden puolesta tutkija
tuntee yrityksen toimintatavat ja prosessit selkedsti, mutta kuitenkin osaltaan pyrkii
objektiiviseen nakokulmaan ja pyrkii juurikin tiedostamaan omat oletukset ja

ennakkoluulot tutkimusaluetta kohtaan.

Aineiston analyysissd kdytetddn péasaantdisesti omia asiakashankinnasta ja
hakukonemarkkinoinnista saatuja muuttujia ja lukuja, joita kohdeyritys on luonut
valmiiksi. Naiden Ilukujen pohjalta luodaan my6s uusia tunnuslukuja seka
kokonaisuudessaan pyritddn tutkimaan muuttujien valisia riippuvuuksia. N&in ollen
saadaan aineistosta tiiviisti yhteenvedetty tuloskokonaisuus, jonka puolesta voidaan
rakentaa kehitysehdotuksia kohdeyritykselle.  Aineiston tulosten esittdmisessé
anonymisoidaan aineiston lukumaaraisia tarkkoja tietoja kohdeyrityksen pyynnosté (ks.
luku 2.3). Tunnuslukuja ja niiden yhteyksia kuitenkin kuvaillaan kuvailevan

tilastotieteen ja prosentuaalisten arvojen avulla.

Tilastollisessa tutkimuksessa muuttujat madritellddn  mitta-asteikkojen mukaan
(Heikkila 2009: 80). Muuttujat voivat olla numeerisia tai tilastoyksikon laatua kuvaavia
ei-numeerisia muuttujia. Muuttujat voivat olla jatkuvia, diskreetteja sek& dikotomisia.
Jatkuvien muuttujien valissa voi olla loputon maara arvoja eli lukujen peraan voidaan
aina lisata desimaaleja. Diskreeteissa muuttujissa arvosta siirrytdédn toiseen ja tyypillisia
arvoja ovat esimerkiksi lukuméaara arvot. Dikotomiset muuttujat saavat tyypillisesti
kaksi arvoa ja niitd kutsutaan myos nimelld dummy-muuttuja. Arvot ovat tyypillisesti
kylla tai ei. (KvantiMOTYV 2007.)

Heikkila (2009: 80-82) mukaan mitta-asteikkoja ovat nominaali-, ordinaali-, intervalli-
ja absoluuttinen asteikko. Nominaaliasteikon tasoiset muuttujat ovat arvoja joista

voidaan sanoa vain ovatko ne samanlaisia vai erilaisia, eika arvoilla voi suorittaa
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laskutoimituksia (vrt. dikotominen muuttuja). Ordinaaliasteikon muuttujien arvot
pystytdan laittamaan luonnolliseen jarjestykseen, mutta niiden etéisyyttd ei voida
tarkasti mitata toisistaan (vrt. diskreetti muuttuja). Intervalliasteikon muuttujilla arvojen
etdisyydet toisistaan tunnetaan, mutta asteikolla ei ole yksiselitteistd nollakohtaa.
Absoluuttisen asteikon muuttujilla on edelld mainittujen asteikkojen ominaisuuksien
lisdksi yksiselitteinen nollakohta ja rahamaariin tai lukumaariin liittyvat muuttujat ovat
absoluuttisen asteikon muuttujia. Naiden lisdksi muuttujat voivat olla tunnuslukuja,
jotka tiivistdvat muuttujien arvot kuvaaviin lukuihin. Na&iden tapauksessa o0sa
informaatiosta hdvida, mutta aineisto saadaan tiiviiseen ymmarrettdvaan muotoon
(Heikkild 2009: 80-82.)

Taman tutkimuksen muuttujat ovat mitta-asteikoltaan nominaali-, ordinaali-, intervalli-
ja absoluuttinen asteikon muuttujia, sekd ne ovat jatkuvia, diskreetteja ja dikotomisia.
Muuttujien mitta-asteikoilla on merkitystd tunnuslukuja ja analysointimenetelmia
valittaessa ja ndiden puolesta kdytetd&n kirjallisuudesta I0ydettyjd ohjeita parhaimpien
tapojen l0ytdmiseksi. Tutkimuksen aineistoa késiteltdessd on hyva huomioida, etta
luvuissa saattaa olla pientd poikkeamaa todellisuuden kanssa, silld osa aineistosta on
kerdtty manuaalisesti ja erindisistd ldhteistd saatavissa luvuissa voi olla
huolellisuusvirheitd. Ohjenuorana kuitenkiin toimii, ettd tutkija tarkistaa lukujen
oikeensapitavyytta kohdeyritykseltd ja huomioi tuloksissa seka analyysissd mahdolliset

tutkimuksen tekoon tulleet virheet.

5.3 Aineiston riippuvuussuhteiden analysointi

Analyysimenetelmid valittaessa pyritddn valitsemaan sellainen menetelmd, joka antaa
tietoa siitd, mitd ollaan tutkimassa eli sen avulla pystytddn vastaamaan parhaiten
tutkimusongelmaan ja tutkimuskysymyksiin (Vilkka 2007: 119). Heikkilan (2004: 183)
mukaan kaytdnndssa sopiva analyysimenetelma 10ytyy vain kaytdnndssa kokeilemalla
kyseiselle muuttujalle soveltuvia menetelmid. Analyysitapaa valittaessa l&hdetddn

kuitenkin liikkeelle siitd, ollaanko tutkimassa yhtd muuttujaa vai kahden tai useamman
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muuttujan valistd riippuvuutta ja muuttujien vaikusta toisiinsa (Vilkka 2007: 119).
Heikkila (2009: 33) mukaan tutkimus on yleensa kokonaistutkimus, jos yksikoiden

lukuméara on alle sata, otoskoko on yli puolet perusjoukosta ja alle 50 tilastoyksikkoa.

Kohdeyrityksen tapauksessa perusjoukkona voidaan pitdd yrityksen kaikkia
asiakashankintalukuja, joita on keratty vuodesta 2014 lahtien. Tassa tutkimuksessa
aineistoksi on kuitenkin valittu vuodet 2016 ja 2017, silld tutkittava toiminta on
vakinaistunut silloin ja lukuja pystytadn vertaamaan kesken&an. Tutkimuksen otos on
yli puolet perusjoukosta ja tilastoyksikkdjen maara on 36, joten tutkimus on
kokonaistutkimus. Tutkimuksen padosassa on muuttujien véliset riippuvuudet seka syy-
seuraus suhteiden l0ytdminen. Naiden l0ytdmiseksi kaytetddn hyvéksi havaittuja
tutkimusmenetelmid. Heikkila (2014: 4) mukaan kokonaistutkimuksessa ei valttamatta
kayteté tilastollisia testejd, mutta niit4 olisi hyva kayttad, jos koko perusjoukkoa ei ole
kokonaan tutkittu. Perusjoukkoa ei ole tdman tutkimuksen tapauksessa kokonaan

tutkittu, joten tutkimuksessa kaytetadn tilastollista testaamista.

Analyysissa tullaan kéyttamaan riippuvuuksiin tarkoitettuja analysointimenetelmid,
jotka sopivat eri mitta-asteikkojen muuttujille. Ennen analysointia selvitetddn ovatko
muuttujat normaalijakautuneita Kolmogorov-Smirnovin sek& Shapiro-Wilkin testien
avulla. Heikkil& (2009: 101) mukaan normaalijakaumaa kéaytetddn kaytannon ilmididen
matemaattisena mallina ja sen kayttd on yleistd. Muuttujien normaalijakaumat testataan,
koska erilaiset riippuvuustestit saattavat vaatia normaalijakautuneen muuttujan
(KvantiMOTV 2014). Muuttujan normaalijakaumaa voidaan testata Kolmogorov-
Smirnovin seka Shapiro-Wilkin testien avulla, joka luo muuttujille p-arvot. Molempien

p-arvojen ollessa yli 0,050, muuttujat ovat normaalijakautuneita (Taanila 2010).

Heikkild (2009: 202) mukaan eri mitta-asteikon muuttujien valisid riippuvuuksia
voidaan tehdd kaksiulotteisen ja useiden muuttujien valisien yhteyksien testaamisten
avulla. Kaksiulotteinen testaus perustuu kahteen muuttujaan ja useiden muuttujien
valisien yhteyksien testaamisessa tehdadn muuttujista uusia muuttujia (vrt. tunnusluku).

Tassd tutkimuksessa tehddén kaksiuloitteista testausta ja useiden muuttujien valisien
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yhteyksien testausta. Eri testien valinta perustuu Heikkildn (2009: 202) muodostamaan
ohjeisiin testien valintaan ja tilastollinen aineiston kasittely etenee Heikkilén

esittdminen ohjeiden mukaan.

Heikkila (2009: 203) mukaan hyvid menetelmid intervalli- ja absoluuttisen asteikon
muuttujille ovat Pearsonin Kkorrelaatiokerroin seka ristiintaulukointi. Pearsonin
korrelaatiokerrointa voidaan my0s kayttdd nominaaliasteikon tasoisille dikotomisille
muuttujille seka sen suhdetta intervalli- ja absoluuttisen asteikon muuttujille voidaan
kyseisen kertoimen avulla tutkia. Heikkild (2009: 203) mukaan valimatka-asteikon
tasoisten muuttujien riippuvuuksia mitataan useimmiten Pearsonin korrelaatiokertoimen
avulla. Jarjestysasteikon tasoisten muuttujien tapauksessa, voidaan kayttad Kendallin tai
Spearmanin jarjestyskorrelaatiokertoimia. Kahden luokitellun muuttujan tapauksessa
riippuvuussuhde selvitetd&n yleensa ristiintaulukoinnin avulla. (Heikkilda 2009: 210).
Alkula, Pdntinen ja Ylostalo (1995: 175-181) mukaan ristiintaulukoinnissa havainnot
kannattaa muuttaa prosenttiluvuiksi, mika tekee taulukosta havainnollisemmaksi ja
luettavammaksi. (Alkula, Pontinen & Ylostalo 1995: 175-181.) Kahden muuttujan
valisen  yhteyden  tutkimisen  puolesta  tdss&  tutkimuksessa  kaytetdédn
jarjestyskorrelaatioanalyysia sekd Pearsonin korrelaatioanalyysid aineiston ollessa
pitkalti suhdeasteikon tasoisia muuttujia. Ndiden lisaksi muuttujia esitellddn kuvailevan

tilastotieteen avulla seka johtopaatoksissa esitellaan korrelaatioiden hajontakuvioita.

Pearsonin korrelaatioanalyysi koostu Pearsonin korrelaatiokertoimesta,
selityskertoimesta ja korrelaatiokertoimen testauksesta. Korrelaatiokerroin on kuvailtu
kuvaavan riippuvuuden suunnan, voimakkuuden seka yhteisvaihtelun olemassaoloa ja
korrelaatiot ovat numeerattu olevan -1 ja +1 valilla. Etumerkki (- tai +) kertoo, onko
riippuvuuden suunta negatiivinen (-) tai positiivinen (+). Voimakkuus méaérittyy sen
mukaan, kuinka lahelld luku on nollaa. Korrelaation kuvaamiseksi voidaan tehda
hajontakuvio, josta voidaan myds havainnollistaa riippuvuutta ja tutkimista
mahdollisesti hairitsevid poikkeavia havaintoja. (Alkula ym. 1995: 233-237; Heikkila
2009: 204-205.) Korrelaatiokertoimien tulkintaan voidaan kayttdd Evans (1996)

esittdmid arvojen tulkinnan ohjeita (ks. taulukko 5).
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Taulukko 5. Korrelaatiokertoimen tulkinta (mukaillen Evans 1996).

Kertoimen arvo Tulkinta

0,8-1 Erittdin vahva
0,6-0,79 Vahva

0,4-0,6 Kohtalainen
0,2-0,4 Heikko
0,00-0,19 Erittéin heikko

Selityskertoimen avulla pystytaan ilmoittamaan kuinka suuren osan selittdvd muuttuja
selittdd selitettdvan muuttujan vaihteluista. Selityskerroin saadaan korottomalla
korrelaatiokerroin toiseen potenssiin ja se ilmoitetaan usein prosentteina. (Heikkila
2009: 204-206.) Heikkila (2009: 204-205) mukaan muuttujien korrelaatio ei itsessaan
vield todista niiden valisia kausaalisia suhteita ja tdima on hyvd huomioida tilastollista

analyysia tehtéessa.

Korrelaatioiden merkitsevyytta eli riskitasoa mitataan p-arvon avulla, joka ilmoittaa.
ilmoittaa: ’kuinka suuri riksi on, ettd saatu ero tai riippuvuus johtuu sattumasta”. P-arvo
osaltaan mittaa todennakoisyytta virheellisen johtopaatoksen tekoon. P-arvo esitetdédn
yleensa hypoteesien avulla ja yleisimmat kéytetyt merkitsevyystasot ovat 0,05 (5 %),
0,01 (1 %) ja 0,001 (0,1 %). Testituloksia ilmoitettaessa kaytetaan ilmauksia saatujen p-
arvojen mukaan (ks. Taulukko 6). (Heikkila 2009: 195.)
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Taulukko 6. P-arvon tulkinta ja kuvailu (mukaillen Heikkild 2009: 195).

Merkitsevyystaso | Merkitsevyystaso (%) | Tulkinta
0<p<0,001 0,1% Erittain merkitseva
0,001<p=<0,01 1% Merkitseva
0,01<p<0,05 5% Melkein merkitseva
0,05<p=<01 10 % Suuntaa antava

5.4 Tulosten tulkinta ja esittely

Maaréllisessa tutkimuksessa tulokset esitelldédn yleisesti numeroina esimerkiksi
tunnuslukujen muodossa (Vilkka 2007: 14). Numeeriset ja graafiset esitystavat eivat
kuitenkaan itsesséén riita esittdméan tutkimuksessa saatuja tuloksia, vaan ne tarvitsevat
tuekseen tekstid (Vilkka 2007: 135). Pearsonin korrelaatiokerrointa ja selityskerrointa
tulkittaessa on hyva huomioida, ettd ne eivat itsessadn kuvaa asioiden syy-seuraus —
suhteita. Niilla pikemminkin loydetddn yksinkertaisia riippuvuuksia. (Vilkka 2007:
129-131; Heikkild 2009: 204). Vilkka (2007: 131) mukaan asioiden vélisten suhteiden

analysoinnissa ja tulkinnassa on tiarkeda huomioida, etta:

- Esiintyvatko asiat yhdessa (syy ja seuraus)?

- Voidaanko syy ja seuraus havaita empiirisesti?

- Onko yhteys selitettavissé kolmannella tekijalla?

- Onko vaikutussuhde syyn ja seurauksen valilla merkittava?

- Onko syyn ja seurauksen vélinen suhde johdettavissa myos teoriasta?
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Tulosten esittelyssd on térkedd, ettd saatava tieto on mahdollisimman helposti
ymmarrettdvad tutkimuksen tavoitteen saavuttamiseksi. Tdman puolesta tavoite ohjaa
aineiston analyysia ja sen toteutusta. Kuvailevilla menetelmilla voi olla tarkeé rooli ja
hyvin tehty tilastokuvio: vélittad tiedon visuaalisesti, valittdd suuren méaarén tietoa
pienessa tilassa, ei vaaristd tietoihin liittyvdd sanomaa, saa katsojan kiinnostumaan
asiasta, rohkaisee tekemdan vertailuja kuvion eri osien vélilla, antaa katsojalle
monitasoisen oivalluksen ja muodostaa Kkiintedn kokonaisuuden muun aineiston
kuvauksen muodossa. (Heikkild 2009: 154-155.)

Taman tutkimuksen tapauksessa tulokset esitellaén testien tulosten, tunnuslukujen seka
niitd tukevan kuvailevan tilastotieteen avulla. Tutkimuksen tavoitteena on esittda
kausaalisuhteita eli syy-seuraus—suhteita tutkittavien ilmididen eli
hakukonemarkkinoinnin kayton ja asiakashankinnan toiminnan valilla. Tutkittavia
ilmidita tutkitaan numeerisesti ndkdkulmasta (vrt. kvantitatiivinen tutkimus). Muuttujat
ja tulokset kuvaillaan tilanteiden mukaan pylvaskuvioilla, ympyrakuvioilla,
viivakuvioilla, hajontakuvioilla, histogrammeilla tai tunnusluku- ja virhekuvioilla.
Kohdeyrityksen tapauksessa tutkittaviin ilmioihin liittyy muitakin tekijoita, jotka voivat
vaikuttaa tuloksiin ja tutkija on tietoinen naista (ks. luku 7.3). Tarkoituksena on peilata
saatuja tuloksia omakohtaisen kokemuksen avulla todellisuuteen ja tdmén kautta
rakentaa johtopaatokset sekd kehitysehdotukset. Vilkka (207: 131) esittdmat viisi

kysymysté (ks. yll&) toimivat tutkijan apuna analysointia ja tulkintoja tehtéessa.

5.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen mittauksen ensimmainen edellytys luotettavuudelle on, ettd tutkimus on
tehty tieteelliselle tutkimukselle asetettujen kriteerien mukaisesti. Yleisesti mittauksen
luotettavuutta tai hyvyyttd kuvataan validiteetti ja reliabiliteetti —kasitteillda. Nama
muodostavat yhdessd mittarin kokonaisluotettavuudesta, jota kuitenkin voi alentaa
aineistoa hankittaessa syntyneet virheet. Kyseisid virheitd voivat olla: ké&sittelyvirheet,

mittausvirheet, peitto- ja katovirheet sekd otantavirheet. (Heikkild 2009: 186.)
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Heikkila (2009: 186) on madritellyt, ettda validiteetilla kuvataan oikean asian
mittaamisen méaarad. Vilkka (2007: 150) mukaan tutkimuksen validiteetti on hyvd, jos
tutkija ei ole joutunut késitteiden tasolla harhaan ja systemaattiset virheet puuttuvat
(Vilkka 2007: 150). K&ytdnnossé validiteetti vastaa kysymykseen: voidaanko aineiston
ja sen analysoinnin avulla vastata tutkimusongelmaan? Heikkila (2009: 186) validiteetti
on jaettu sisdiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Sisdinen validiteetti kuvaa mittausten
vastaavuutta teoriassa esitettyihin kasitteisiin. Ulkoisesta validiudesta puhutaan, kun
muut tutkijat tulkitsevat tutkimustulokset tutkijan kanssa samalla tavalla. Validiteetin
kannalta on térkeda pyrkimaan valttdmaan systemaattista virhettd, joka ei vahene
otoskoon kasvaessa. Systemaattinen virhe on satunnaista virhettd vaarallisempaa ja sen
laajuutta on vaikea arvioida. (Heikkila 2009: 186.)

Heikkila (2009: 187) on madritellyt reliabiliteetin olevan Kkyky tuottaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia, joka on jaettu sisdiseen ja ulkoiseen reliabiliteettiin.
Tutkimuksen n&dhd&an olevan luotettava ja tarkka, kun toistetussa mittauksessa saadaan
tdsmalleen sama tulos riippumatta tutkijasta (Vilkka 2005: 161; Hirsjarvi ym. 2005:
2016). Siséinen reliabiliteetti voidaan saada mittaamalla sama tilastoyksikké useampaan
kertaan ja ulkoisessa reliabiliteetissa mittaukset ovat toistettavissa myds muissa
tutkimuksissa ~ ja  tilanteissa.  Puutteellinen  reliabiliteetti  johtuu  yleensa
satunnaisvirheistd, jotka ovat tulosta mittaus- ja kasittelyvirheistd. Tulosten puolesta
niiden tarkkuus riippuu otoksen koosta ja otoksen ollessa suuri saadaan tarkempia

tuloksia sattumanvaraisten tulosten sijaan. (Heikkild 2009: 187.)

Reliabiliteettikerrointa voidaan mitata erilaisten korrelaatiokertoimien avulla, joista
Cronbachin alfa on kéytetyin. Kyseisen kertoimen arvo on Vélilld 0-1 ja suuret
kertoimen arvot viestivat korkeasta reliabiliteetista (ks. taulukko 7). Cronbachin alfa
arvon pitaisi mielelldédn olla yli 0,7 puhuttaessa hyvésta reliabiliteettikertoimesta.
KvantiMOTV (2017) mukaan tutkimuksissa yleensd esiintyy jonkin verran
satunnaisvirheitd aiheuttavia tekijoitd ja tdmén puolesta kdytdnndssd saatetaan tyytya

alhaisempiinkin kertoimen arvoihin. (KvantiMOTV 2017.)
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Taulukko 7. Cronbach alfa —kertoimen lukujen tulkinta (mukaillen Gliem & Gliem
2003: 87).

Kertoimen arvo Tulkinta

>0,9 Erinomainen
>0,8 Hyva

>0,7 Hyvéksyttava
>0,6 Kyseenalainen
>0,5 Huono

<05 Hylattava

Luotettavuuden ja reliabiliteetin mittaamiseksi tassa tutkimuksessa kaytetaan kyseista
Cronbachin alfa — kerrointa (ks. luku 6.3). Luotettavuutta arvioitaessa on myos tarkeé
tiedostaa tutkijan omakohtainen kokemus. Omakohtainen kokemus voidaan nahda
positiivisena asiana kohdeyrityksen toiminnan ja eri ilmididen ymmartdmisen kannalta.
Tutkimuksen kannalta on kuitenkin huomioitava, ettd tdma voi vaikuttaa tutkimuksen
luotettavuuteen.  Tutkija  kuitenkin ~ kokee  olevansa  hyvin tietoinen
ennakkokaésityksistadn seka ndkemyksistddn ja pyrkii objektiiviseen nakdkantaan

tutkimusta tehtaessa.
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6 KOHDEYRITYS X JA TULOKSET

Tassa luvussa késitellddn tutkimuksesta saatuja tuloksia. Ensimmaiseksi esitelldén
kohdeyritys vyleisellda tasolla (ks. luku 6.1) ja sen alaotsikoissa kohdeyrityksen
asiakashankinnan prosessi (ks. luku 6.1.1) sek& hakukonemarkkinoinnin kaytto
kohdeyrityksessa (ks. luku 6.1.2). Kohdeyrityksen ja kolmannen osapuolen yrityksen
nimet ovat anonymisoitu ja ne kulkevat nimella yritys X ja yritys Y. Kohdeyrityksen
esittelyn jélkeen esitellddn aineiston analyysista saadut tulokset esittelemalla
hakukonemarkkinoinnin vaikutuksista kohdeyrityksen asiakashankintaan (ks. luku 6.2).
Kyseisten tulosten tulkintaa esitellddn seuraavassa luvussa (ks. luku 6.3). Tulosten
tulkinnassa kaytetddn apuna luotuja hypoteeseja (ks. luku 6.2) ja yhteyksien ja
riippuvuuksien esittdmisessd kaytetddn apuna Kkuvailevaa tilastotiedettd. Tulosten
esittelyssa osa tiedoista on salattu kohdeyrityksen pyynnostd, mutta tulokset esitellaan
kuitenkin niin, ettd tutkimuksen lukija ymmartad tehdyt johtopédatokset. Viimeisessa

luvussa (ks. luku 6.4) arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.

6.1 Kohdeyritys X

Kohdeyritys X on paikallinen ja valtakunnallinen tdyden palvelun LVI-talo. Yrityksen
palveluihin  kuuluvat putkiremontit, viemdriremontit, lammitysjarjestelmat ja
ilmanvaihdon huoltoty6t. Yrityksen liiketoimintasegmentti on palvelut. Putkiremontilla
tarkoitetaan omakotitalon, rivitalon, kerrostalon tai liikekiinteiston kayttovesi-,
lampoverkko- tai viemdariputkien uusimista. La&mmitysjarjestelmissé yritys tarjoaa
maalampo-, ilma-vesilampd- sekd ilmalampopumppujen asennuksia ja huoltoja.
Ilmanvaihdon huoltot6illa tarkoitetaan ilmanvaihtokanavien puhdistuksia sek& siihen
liittyvien koneiden huoltoa. Yritys luokitellaan tutkimuksen tekohetkelld pk-yritykseksi,
sillé se tyollistad alle 250 henked ja vuosittainen liikevaihto on alle 50 miljoonaa euroa
(Tilastokeskus 2018). Toimipisteitd yrityksella on ympéri Suomea sek& yrityksen
asiakashankkijat tydskentelevat padsaantoisesti yrityksen kahdella toimistolla. (Jokela
2017.)
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6.1.1 Kohdeyrityksen asiakashankinta

Kohdeyrityksen asiakashankinta koostuu kahdesta asiakashankintapaallikosta seka
asiakashankkijoista. Asiakashankkijat ovat henkil6itd, jotka hankkivat potentiaalisia
asiakkaita yritykselle ja heidan avulla yrityksen palveluiden ja tuotteiden myynti
mahdollistetaan. Vuosien 2015-2017 aikana asiakashankkijoita on ollut yrityksessa 5-
25 henkil6& ajankohdista riippuen. Asiakashankkijoiden tybajat ovat joustavia ja o0sa

tyontekijoista tydskentelee osa-aikaisesti. (Jokela 2017.)

Asiakashankinnalla on kohdeyrityksen kannalta tarked rooli yrityksen toiminnassa ja
sitd  toteutetaan  puhelinmarkkinoinnin  avulla.  Puhelinmarkkinointi  tapahtuu
kohdeyrityksen tapauksessa televiestintdd sek& tietojarjestelmia kéyttden ja se pitéa
osaltaan sisalladn henkilokohtaista myyntia ja asiakaspalvelua (ks. luku 3.1).
Asiakashankkijan ~ rooliin  kuuluu  hankkia  asiakastapaaminen  yrityksen
myyntiedustajille, joka Kirjataan myyntiedustajan kalenteriin. Asiakashankkijan tyo
onnistuu, jos asiakaskaynti toteutuu eli myyntiedustaja ja potentiaalinen asiakas
tapaavat. (Jokela 2017.) Seuraavassa on kuvailtu kohdeyrityksen asiakashankinnan
prosessi Meghisan (2008: 3156) luoman henkil6kohtaisen myynnin prosessin eri
vaiheiden avulla (ks. kuvio 10). Jokelan (2018) seka tutkijan mielestd kohdeyrityksen
asiakashankinnan toimintaa pystytddn havainnollistamaan osuvasti kyseisen kuvion

avulla.
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Kuvio 10. Kohdeyrityksen asiakashankinnan prosessi (mukaillen Meghisan 2008:
3156).

Potentiaalisten asiakkaiden etsintd on Meghisan (2008: 3157) mukaan henkilékohtaisen
myynnin ensimméinen vaihe ja my0ds kohdeyrityksen asiakashankinnan prosessin
ensimmainen vaihe (Jokela 2018). Potentiaaliset asiakkaat voidaan Meghisan (2008:
3157) mukaan jakaa liideihin (engl. lead), prospekteihin (engl. prospect) ja
kilpailukelpoisiin prospekteihin (engl. qualified prospect). Kohdeyrityksen tapauksessa
potentiaaliset asiakkaat ovat jaettu kylmiin, lampimiin ja kuumiin potentiaalisiin
asiakkaihin (Jokela 2018; Nieminen 2018). Jokelan (2018) mukaan valtaosa
kontaktoiduista potentiaalisista asiakkaista ovat kylmid asiakkaita (vrt. liidejd) eli
asiakas voi olla mahdollinen asiakas. L&mpimaésta asiakkaasta (vrt. prospekti) puhutaan,

kun asiakkaalla on tarve tuotteelle ja kuumasta asiakkaasta (vrt. kilpailukelpoinen
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prospekti) puhutaan, jos asiakkaalla on tarve ja maksukyky tuotteen ostamiselle
(Meghisan 2008: 3157; Jokela 2018; Nieminen 2018). Kohdeyrityksen ja teorian
kasitteilld on kuitenkin sen verran eroa, ettd kohdeyrityksen tapauksessa lampimalla
(vrt. prospekti) tarvitsee olla vain pieni tarve, tai edes mielenkiinto yrityksen tuotteita
kohtaan. Meghisan (2008: 3157) mukaan potentiaalisia asiakkaita voidaan |0yt&a
monien eri kanavien, kuten verkkosivujen ja tapahtumien kautta. Niitd voidaan myos
itse hankkia kylméasoittamisen tai kylméatapaamisten avulla. Kohdeyrityksessé kaytetaan
paasaantoisesti verkkosivuja, jotka on ostettu palveluina kolmannelta osapuolelta. Niista
saadaan tarvittavat yhteystiedot kontaktointia varten ja kontaktointi tapahtuu

kylmasoittamisen avulla (Jokela 2018).

Toinen  vaihe  henkilokohtaisen ~ myynnin  prosessissa  on  lahestymiseen
valmistautuminen, jossa etsitddn informaatiota asiakkaasta ja pdadtetd&dn paras tapa
ldhestyé asiakasta (Meghisan 2008: 3157). Kohdeyrityksen tapauksessa tdma vaihe on
osa ensimmaista vaihetta. Tdman vaiheen tiedot kerdtddn ensimmaisessa vaiheessa
kaytetyilta verkkosivuilta ja lahestymistapa on ldhes aina vakio. Lahestymistapana
kohdeyritys kéayttda puhelinmarkkinointia tai harvoissa tapauksissa séhkopostia ja
ldhestymisen tukena toimii kasikirjoitettu- tai ohjattu puhelinmarkkinointi (ks. luku
3.1.1). Lahestymistavan ajankohtaa mietittdessd kohdeyritys on rajannut, ettd

asiakashankinnan toimintaa voidaan tehda vain arkisin kello 8:00-21:00. (Jokela 2017.)

Kolmantena vaiheena on lahestyminen, joka on ensimmadinen vuorovaikutus yrityksen
ja potentiaalisen asiakkaan valilla. Tavoitteena on herattdd asiakkaan mielenkiinto,
saada heiddn huomio ja rakentaa pohja myynnin esittdmiselle eli tassa vaiheessa
luodaan ensivaikutelmaa (Meghisan 2008: 3157-3158). Kohdeyrityksen tapauksessa
tdma vaihe ndhd&én kontaktin alkuvaiheena, jolloin asiakkaalta varmistetaan, ettd
ennakkotiedot ovat oikein ja kontaktointi on tullut oikealle henkilélle. Kontaktoinnin

onnistuessa oikealle henkil6lle, jatketaan seuraavaan vaiheeseen (Jokela 2018).

Lahestymisen jalkeen seuraa luonnollisesti aiheen esittdminen, jonka tavoitteena on

luoda yritykselle asiakas eli luomalla tarve yrityksen tuotteelle tai palvelulle (Meghisan
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2008: 3157-3158). Asiakashankinnan prosessin nakokulmasta tdmé vaihe on
potentiaalisen asiakkaan kanssa jatkettu keskustelu, jossa luodaan tarve asiakaskaynnille
ja mahdollisesti sovitaan se. Téssa vaiheessa ennalta madritelty kasikirjoitus on
asiakashankkijalla kéaytossa tai hén voi my0s vapaammin suorittaa lahestymisen.

Tavoitteena on sopia asiakaskaynti myyntiedustajien kalenteriin. (Jokela 2018.)

Viidentend vaiheena on lopetus, joka henkilokohtaisen myynnin prosessin mukaan on
tilanne, jossa saadaan ostolupaus potentiaaliselta asiakkaalta (Meghisan 2008: 3159-
3160). Asiakashankinnan prosessin  nakokulmasta ostolupauksella tarkoitetaan
varmistusta asiakkaalta, jossa hdn hyvaksyy ehdotetun ajan asiakastapaamiselle. Tama
on Meghisan (2008: 3159-3160) ja Jokelan (2018) mukaan erittdin tarkeé vaihe, silla
tdma vaihe madrittelee, onnistutaanko perimmaisessd tavoitteessa vai ei. Tassa
vaiheessa on erityisen tarkeda, ettd lopetus (klousaus) tapahtuu oikeaan aikaan ja
oikealla tavalla. Meghisan (2008: 3159-3160) mukaan on tarkead, ettd ostosignaalin
tapahtuessa tehdaan klousaus. Ostosignaaliksi tdssa tapauksessa nahdéaén tilanne, kun
potentiaalinen asiakas antaa signaalin siitd, ettd mahdollinen asiakastapaamisen

ajankohta on sopiva (Jokela 2018).

Taman vaiheen jalkeen on viimeinen vaihe eli jalkiké&sittely, jossa varmistetaan, etta
asiakas on saanut tilauksen ja sen toimitus on vastannut mitd on sovittu (Meghisan
2008: 3160). Kohdeyrityksen tapauksessa, tdma vaihe on potentiaaliselle asiakkaalle
ldhetetty muistutustekstiviesti tai soitto, jossa muistutetaan potentiaalista asiakasta
asiakastapaamisen ajankohdasta ja aiheesta. Muistutusviesti tai soitto tehdédén
asiakastapaamista edeltavana arkipdivana. Talla pyritddn varmistamaan, ettd edellisissa
prosessin vaiheissa ei ole syntynyt vaarinkéasityksia ja ettd asiakastapaaminen oikeasti
tapahtuu sovittuun aikaan. Tassa vaiheessa myo6s pyritddn palvelemaan potentiaalista
asiakasta siind méarin, jos hanella on jotain epaselvyyksia tulevasta asiakastapaamisesta
ja sen siséllostd. Jos tdssa vaiheessa ilmenee epaselvyyksia tai vaarinkasityksia
kohdeyrityksen ja potentiaalisen asiakkaan valilla, pyritddn palaamaan neljanteen
vaiheeseen (aiheen esitys) ja jatkamaan prosessia edelld mainittujen vaiheiden

mukaisesti tai mahdollisesti tilanteen mukaan soveltaen. (Jokela 2018.)
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6.1.2 Hakukonemarkkinoinnin kayttd kohdeyrityksessa

Kohdeyritys ostaa hakukonemarkkinointia kolmannen osapuolen yritykseltd, joka
kulkee tassd tutkimuksessa nimella yritys Y. Tarkemmin yritys Y:n tarjoama
hakukonemarkkinoinnin palvelu koostuu: hakukoneoptimoinnista ja verkkosivujen
yllapidosta, hakusanamainonnasta seka konversio-optimoinnista (vrt. luvut 4.2, 4.3 ja
4.4) (Nieminen 2018). Niemisen (2018) mukaan on erittéin tarke&d, ettd nditd kaikkia
palveluita yllapidetd&dn yhdessd, silla niiden toiminnot ja hinnoitteluperiaatteet ovat
vahvasti sidoksissa toisiinsa. Verkkosivujen rakenne ja ominaisuudet vaikuttavat
hakukoneoptimointiin ja Google Adwords —mainontaan, sekd niiden hinnoitteluun ja
laatuun. Na&itd palveluita laskutetaan yleensa yhdessa, mutta Google Adwords -
mainontaa ei kaytetd jatkuvasti, joten sen puolesta on madritelty omat
markkinointibudjetit tietyille ajanjaksoille. Né&iden lisdksi yritys Y hoitaa myos
konversio-optimoinnin, joka liittyy  verkkosivujen, hakukoneoptimoinnin ja

hakusanamainonnan yhteistoimintaan (Nieminen 2018.)

Kohdeyritys siis ostaa palveluna hakusanamainontaa yritys Y:Itd maaritteleméalla oman
budjettinsa ja ajanjakson jolloin hakusanamainontaa kaytetddn (Jokela 2018).
Hakusanamainonnan ostaminen on tehty siind maéarin helpoksi, ettd kohdeyrityksella ja
yritys Y:ll& on jatkuva asiakkuussuhde muiden palveluiden osalta (verkkosivut ja
hakukoneoptimointi). Nieminen (2018) mukaan hakusanamainonta toimii avainsanojen
perusteella (ks. luku 4.3.2), jotka ovat madritelty yhdessa kohdeyrityksen ja yritys Y:n
kanssa. Kaytetyt avainsanat liittyvat vahvasti yrityksen tarjoamiin palveluiden nimiin ja

niiden synonyymeihin seka erilaisiin sanayhdistelmiin (Nieminen 2018).

Tarkastellun Kirjallisuuden (ks. luku 4.3.2) ja Niemisen (2018) mukaan, avainsanoilla
on erittain suuri merkitys hakusanamainonnan toteutumiseen ja tehokkuuteen seka
hakusanamainonnan hintoihin (vrt. luku 4.3.1). Hakusanamainonta siis koostuu
kohdeyrityksen tapauksessa hakusanamainoksista sekd Google Adwords display —
mainoksista. Display- mainosten koko ja muoto vaihtelevat eri verkkosivujen mukaan ja

niiden pyrkimyksend on kohdeyrityksen tapauksessa lisatd verkkoliikennetta yrityksen
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verkkosivuille. Tata liikennettd pystytddn myos seuraamaan ja mittaamaan Google
Analytics —ohjelman avulla ja tietoja voidaan kayttdd jatkossa esimerkiksi juuri
asiakashankinnan toiminnan kehittdmiseen. (Nieminen 2018.) Tietoja kéytetdan talla
hetkell& kylla kyseiseen toimintaan, mutta Jokelan (2018) ja tutkijan mukaan, kyseisié
tietoja voitaisiin  mahdollisesti kayttad laajemmin. Tietojen kayttdd ja muita

kehitysehdotuksia avataan enemmaén tutkimuksen seuraavassa luvussa (ks. luku 7.3).

6.2 Hakukonemarkkinoinnin vaikutus kohdeyrityksen asiakashankintaan

Tutkitusta kirjallisuudesta ei 10ytynyt suoria tutkimuksia hakukonemarkkinoinnin
vaikutuksista yritysten asiakashankintaan, mutta yleisia linjauksia
hakukonemarkkinoinnin tehokkuudesta kuitenkin 16ytyi. Tutkielman teoreettisen osan

seka tutkimuskysymysten pohjalta on luotu tdmén tutkimuksen hypoteesit.

H1la: Hakukonemarkkinoinnilla on positiivinen vaikutus asiakashankintaan

H1b: Hakukonemarkkinoinnilla on negatiivinen vaikutus asiakashankintaan

Chaffey ja Ellis-Chadwick (2016: 448) oikeanlaisen hakukoneoptimoinnin avulla
voidaan houkutella erittdin paljon oikeanlaisia laadukkaita asiakkaita yrityksen
verkkosivuilla, silla ne tavoitetaan silloin, kun he etsivat verkosta kyseiseen asiaan
liittyvid asioita tai palveluita. Hakukonen&kyvyyden parantamisessa suuressa roolissa
on hakukonemarkkinointi (Dou ym. 2010: 262-263; Jafarzadeh ym. 2015: 3) Aswani
ym. (2018: 107) mukaan hyva hakukonendkyvyys vaikuttaa positiivisesti yrityksen
brandiarvoon, palveluiden néakyvyyteen sekda myyntiin. Hakukonemarkkinoinnin
nahdadn myos olevan tarkedssé roolissa asiakashankinnan ja ylipaatansa yrityksen
I6ydettavyyden kannalta. (Burguet & Ellman 2015: 44-45.)

H2a: Hakusanamainonnalla on positiivinen vaikutus liiketoimintaan

H2b: Hakusanamainonnalla on negatiivinen vaikutus liiketoimintaan
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Kestingin ja Ginzel-Jensenin (2015: 285-286) mukaan hakusanamainonta ja sen
oikeanlainen kayttdminen pitéa siséllddn huomattavan maarén arvoa ja sen merkitys
toimivan liiketoiminnan kannalta on huomattava. Yksinkertaisuudessaan mité
suuremmalla  budjetilla  hakusanamainontaa tehdaéan, sitd todenn&kdisemmin
hakukonenékyvyys on parempi kilpailijoihin verrattuna (Chaffey & Ellis-Chadwick
2016. 495-496).

H3a: Hakusanamainontaan ja hakukoneoptimointiin kannattaa investoida
yhdessa parhaimpien markkinointitulosten saavuttamiseksi

H3b: Hakusanamainontaan ja hakukoneoptimointiin ei kannata investoida
yhdessa parhaimpien markkinointitulosten saavuttamiseksi

Parhaimpien markkinointitulosten saavuttamiseksi hakukoneoptimointiin  lisaksi
kannattaa investointia hakusanamainontaan yhdessa optimoinnin kanssa, koska erittain
tehokasta hakukoneoptimointia on vaikea saavuttaa (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016:
488-489; Sponder & Khan 2018: 41.)

Heikkila (2009: 191) mukaan viitekehykseen perustuvat hypoteesit muutetaan
tilastollisen hypoteesien muotoon aineiston kasittelya tehtdessd. Kyseiset hypoteesit
ovat nollahypoteesi ja vaihtoehtoinen hypoteesi. Nollahypoteesi vaittad, ettei muutosta
ole tapahtunut, keskiarvojen valilla ei ole eroa tai muuttujien valilla ei ole riippuvuutta.
Vaihtoehtoinen hypoteesi taas vaittad riippuvuutta. Kyseiset tilastolliset hypoteesit

esitellaan aineiston tuloksia esitellessa (ks. luku 6.2.2 ja 6.2.4).

6.2.1 Muuttujat

Aineiston muuttujat ovat mitta-asteikoltaan luokittelu-, jarjestys- tai suhdeasteikkoja.
Luokittelu- eli nominaalisasteikon arvoista ei voida suorittaa laskutoimituksia ja niista
voidaan vain sanoa, ettd ne kuuluvat luokkiin. Jérjestys- eli ordinaaliasteikon muuttujien
arvojen etéisyyksia ei voida vélttdméattd mitata toisistaan, mutta ne voidaan laittaa
luonnolliseen jarjestykseen. Suhdeasteikon muuttujilla mittausarvojen  etéisyys

toisistaan tunnetaan ja niilla on yksiselitteinen nollakohta. (Heikkild 2009: 81.) Ndiden
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lisaksi muuttujat voivat olla numeerisia ja ei-numeerisia, jatkuvia, epdjatkuvia eli
diskreettejd seka dikotomisia. Jatkuvan muuttujan tapauksessa kahden arvon vélissa voi
olla aaretdn maaré arvoja ja epajatkuvan tapauksessa siirrytddn mitta-asteikolla arvosta
toiseen. Dikotomisen eli dummy-muuttujan (engl. dummy variable) arvo on
kaksitasoinen ja se kuvastaa onko tilastoyksikolla jotain ominaisuutta vai ei.
(KvantiMOTYV 2007.)

Aineistojen muuttujien arvot perustuvat kuukausittaisiin lukuihin vuosina 2015-2017.
Aineiston nominaalisasteikon muuttujat ovat dummy-muuttujia ja ne vastaavat
kysymykseen onko hakukonemarkkinointia, hakukoneoptimointia tai
hakusanamainontaa ollut kaytossd mitattavan kuukauden aikana. Ordinaalisasteikon
muuttujat ovat vuosilukuja sekd kuukausia. Suhdeasteikon muuttujat ovat joko tunti-,
euro- tai kappalemadréisia lukuja sekd ndiden muuttujien avulla luodaan uusia
suhdeasteikollisia tunnuslukuja. Kappalemaardiset muuttujat ovat epajatkuvia ja tunti-
sekd  euroma&rdiset  muuttujat  ovat  jatkuvia  muuttujia. Muuttujien
analysointimenetelmat perustuvat muuttujien normaalijakautuneisuuksiin (ks. liite 2),

edelld mainittuihin ominaisuuksiin seka Heikkiléan (2009: 202) suosittelemiin testeihin.

Nominaalisasteikon muuttujat ovat vuosi ja kuukausi lukuja véliltd 2015-2017 ja
tammikuu-joulukuu. Niitd on yhteensd 36 kappaletta eli kolmen vuoden ajalta.
Ordinaalisasteikon muuttujat kuvaavat hakukonemarkkinoinnin, hakukoneoptimoinnin
sekd hakusanamainonnan kuukausittaisia k&yttOkertoja. Kyseisten muuttujien nimet
ovat: hakukonemarkkinointi (SEM), hakukoneoptimointi (SEO) sek& hakusanamainonta
(SEA). Hakukonemarkkinointi on ollut yrityksessa kéytssa vuoden 2016 maaliskuusta
alkaen ja se on ollut kaytéssa yhteensa 20:nen kuukauden aikana.
Hakukoneoptimointiin on investoitu vuodesta 2016 ldhtien ja siihen on tehty
investointeja 12:sta kuukauden aikana. Hakusanamainontaa kohdeyritys on kayttanyt
14:sta kuukauden ajan vuosina 2016 sekd 2017. Hakukonemarkkinointi on siis ollut
kéytossa, jos hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta tai toinen niistd on ollut
kaytossa (ks. kuvio 11).
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Kuvio 11. Hakukonemarkkinoinnin vuosittaisten kayttokertojen maaré prosentuaalisesti
ilmaistuna.

Kappalemé&aréisid suhdeasteikon muuttujia ovat: kontaktit, toteutuneet kaynnit sek&
toteutuneet  kysyntdkaynnit.  Suhdeasteikon  euromaardisia  muuttujia  ovat:
hakukonemarkkinoinnin ~ (SEM)  kulut,  hakukoneoptimoinnin ~ (SEO)  kulut,
hakusanamainonnan (SEA) kulut seka asiakashankinta kulut. Tuntiméaardinen
suhdeasteikon muuttuja kulkee nimell&: ty6tunnit, joka kuvaa asiakashankkijoiden
tehtyja tyotunteja. Ty6tuntien maarat ovat lisdantyneet suhteellisen tasaisesti vuodesta
2015 l&htien ja niiden maara on ollut pienessé laskusuhdanteessa vuoden 2017 lopulla
(ks. kuvio 12). Poikkeavaan arvoon 2017 vuoden toisella neljannekselld vaikuttaa

kohdeyrityksen osaltaan kesdkuussa viettdméa kesaloma (ks. luku 7.3)
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Tyoétunnit

Kuvio 12. Ty6tuntien maara kvartaaleittain kuvattuna.

Kontaktit tarkoittavat puhelinmarkkinoinnin avulla tehtyja asiakaskontaktien maaraa,
jotka nekin puolestaan ovat kasvaneet vuosien aikana (ks. kuvio 13). Kontaktien méaara
kasvaa luonnollisesti tydtuntien kasvaessa ja tyotuntien kasvaessa mydskin

asiakashankinnan palkat kasvavat.
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Kuvio 13. Asiakaskontaktien maara kvartaaleittain kuvattuna.

Toteutuneet kaynnit tarkoittavat puhelinmarkkinoinnin avulla tehtyja toteutuneiden
asiakastapaamisten madrid ja toteutuneet kysyntdkaynnit tarkoittavat kysynnan kautta
tulleita toteutuneita asiakastapaamisia, jotka Jokelan (2018) mukaan ovat tdysin tai
ainakin suurilta osin hakukonemarkkinoinnin avulla tulleita asiakastapaamisia.
Asiakastapaamisten méara on kasvanut vuosittain selvasti ja tasaantunut vuoden 2016
toisen kvartaalin jalkeen (ks. kuvio 14). Kysynndn kautta tulleet asiakastapaamiset
muodostavat vain pienen osan kohdeyrityksen kaikista asiakastapaamista

prosentuaalisesti (ks. kuvio 15).
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Asiakastapaamisten maara
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Kuvio 14. Toteutuneiden kysynta- seka puhelinmarkkinoinnin kautta tulleiden
asiakastapaamisten madréat kvartaaleittain kuvailtuna.
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Kuvio 15. Toteutuneiden kysynta- sekd puhelinmarkkinoinnin kautta tulleiden

asiakastapaamisten prosentuaalinen maéara vuosittainen kuvailtuna.
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Hakukonemarkkinoinnin (SEM), hakukoneoptimoinnin (SEO), hakusanamainonnan
(SEA) seké asiakashankinta kulut kuvastavat kvartaaleittain kyseisten kulujen suuruutta.
Hakukonemarkkinointiin liittyvét luvut saatiin kolmannen osapuolen yritykselta ja
asiakashankinnan kulut kohdeyritykseltd. Asiakashankinnan kuluissa on huomioitu
tyévoimakustannukset. Kulujen maéra on kasvanut vuodesta 2015 alkaen (ks. kuvio 16)

ja tasoittunut kuitenkin vuonna 2017.

Asiakastapaamisten kulut
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Kuvio 16. Kaikista asiakastapaamisista aiheutuneet kulut kvartaaleittain kuvailtuna.

Prosentuaalisesti kysynnan kautta tulleisiin asiakastapaamisiin on mennyt verrattain
vahan kuluja ja suurin osa asiakastapaamisista aiheutuneista kuluista on perdisin
puhelinmarkkinoinnin kuluista (ks. kuvio 17). Né&iden perusteella huomataan, ettd
hakukonemarkkinoinnin avulla saadut asiakastapaamiset olivat vuonna 2016 verrattain

halvempia kuin vuonna 2017.
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Kuvio 17. Kaikista asiakastapaamisista aiheutuneet kulut prosentuaalisesti vuosittain
kuvailtuna.

Tassd tutkimuksessa erityistd mielenkiintoa on kiinnitetty kysynnén kautta tulleisiin
asiakastapaamisiin, koska Jokelan (2018) mukaan hakukonemarkkinoinnilla on ollut
selked vaikutus niiden méaraan. Kysynnan kautta tulleiden asiakastapaamisten maara on
ollut verrattain alhaista vuonna 2015, mutta vuoden 2016 aikana niiden maara kasvoi
puolen vuoden aikana selkedsti. Vuonna 2016 kysyntaaikoja oli paljon verrattuna
vuoteen 2015 ja niiden méarén vaihtelu on ollut epatasaista vuoden 2017 loppuun asti.
Jokelan (2018) mukaan maalis — lokakuussa 2016 kysynnan Kkautta tulleiden
asiakastapaamisten maara oli verrattain sen verran suuri, ettd myyntiedustajien
kapasiteetti ei riittdnyt asiakastapaamisten toteuttamiseen ja asiakastapaamisilla oli
jonoa jopa 3 viikkoa. Taman puolesta huomioidaan, ettd marras-helmikuussa 2016—
2017  toteutuneet  kysynndn  kautta  tulleet  asiakastapaamiset  saatiin
hakukonemarkkinoinnin  kautta. Kyseisend aikana kysynnédn kautta tulleiden
asiakastapaamisten maara laski selvésti ja taas nousi selvasti maalis-toukokuussa, kun
hakukonemarkkinointia taas kaytettiin aktiivisesti. Kesakuun 2017 alhaiseen kysynnan
kautta tulleiden asiakastapaamisten maaradén vaikutti yrityksen viettdma kesaloma,

jolloin kohdeyrityksen toiminta oli vahdista (ks. kuvio 18 ja 19).
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Kuvio 18. Kysynnan kautta toteutuneet asiakastapaamiset hakukonemarkkinoinnin ei
ollessa ja ollessa kaytdssé kuukausittain kuvailtuna.

Kysynnan kautta tulleet asiakastapaamiset
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Kuvio 19. Kysynn&n kautta toteutuneet asiakastapaamiset hakusanamainonnan ei
ollessa ja ollessa kaytdssa kuukausittain kuvailtuna.
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6.2.2 Muuttujien riippuvuudet

Tassa luvussa esitelladn muuttujien vélisia riippuvuuksia. Riippuvuuksia tarkasteltaessa
aineiston kasittelyssa tutkittiin kaikkia muuttujien riippuvuuksia. Riippuvuudet on
testattu niiden normaalijakaumien ja mitta-asteikkojen mukaan (ks. liitte 2 ja 3). Tdssa
luvussa esitelladn kuitenkin selkeimmat ja tutkimuksen kannalta oleellisimmat
riippuvuudet ja riippuvuuksien kirjaamisessa on kaytetty tutkimusmenetelmat osiossa

esitettyja ohjeita (ks. luku 5.3).

Muuttujien  riippuvuustestien  valinnassa on tarked huomioida muuttujien
normaalijakaumat (Heikkild 2009: 101). Normaalijakaumien testaus toteutettiin yleisesti
tunnetuilla ja kaytetyilla Kolmogorov-Smirnov ja Shapiro-Wilk —testeilld, jossa ”Sig.”-
arvon ollessa yli 0,05 on muuttuja normaalijakautunut (Razali & Wah 2011: 23-25).
Normaalijakaumien ja Heikkildan (2009: 183-238) esittdmien ohjeiden mukaan
kaytetdan Pearsonin korrelaatiota ja sen testausta sekd Spearmanin jérjestyskorrelaatiota
ja sen testausta. Suhdeasteikollisten normaalijakautuneiden muuttujien tapauksessa
kaytettiin Pearsonin korrelaatiota ja ei normaalijakautuneiden suhdeasteikon seka
muiden mitta-asteikon muuttujien tapauksessa Spearmanin jarjestyskorrelaatiot.
Korrelaatiokertoimien merkitsevyyden testaus tapahtui p-arvon avulla (ks. luku 5.4).
Riippuvuuksien esittdmisesséd nollahypoteesi vaittad, ettei muuttujien valilla ole
riippuvuutta ja vaihtoehtoinen hypoteesi véittdd riippuvuutta olevan (Heikkila 2009:
191).

HO: Tyotuntien ja kontaktien vélill& ei ole riippuvuutta.

H1: Tyotuntien ja kontaktien valilla on riippuvuutta.

Nollahypoteesi hylatdan. Ty6tunnit muuttujan riippuvuus on erittdin voimakasta (r =
0,966) merkitsevyystason ollessa erittdin merkitseva (p = 0,01 %) muuttujan kontaktit
kanssa (ks. taulukko 8). Kontaktien maérien vaihteluista 93,3 prosenttia voidaan selittd4

tyotuntien vaihteluiden avulla.
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Taulukko 8. Spearmanin korrelaatioanalyysi tyotunnit ja kontaktit muuttujista.

Correlations®

Tydtunnit Kontaktit
Spearman's rho Tyotunnit Correlation Coefficient 1,000 ,966™
Sig. (2-tailed) . ,000
Kontaktit Correlation Coefficient ,966™ 1,000
Sig. (2-tailed) ,000

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

b. Listwise N = 36

HO: Kontaktien ja kaikkien kayntien vélilla ei ole riippuvuutta.

H1: Kontaktien ja kaikkien kayntien vélilla on riippuvuutta.

Nollahypoteesi hylataan. Kontaktit muuttujan riippuvuus on erittdin voimakasta (r =
0,915) merkitsevyystason ollessa erittdin merkitseva (p = 0,01 %) muuttujan kaikki
kaynnit kanssa (ks. taulukko 9). Toteutuneiden k&yntien vaihteluista 83,7 prosenttia

voidaan selittaa kontaktien maarien avulla.

Taulukko 9. Pearsonin korrelaatioanalyysi kontaktit ja kaikki k&ynnit muuttujista.

Correlations

Kontaktit Kaikki kaynnit
Kontaktit Pearson Correlation 1 ,915™
Sig. (2-tailed) ,000
N 36 36
Kaikki kaynnit Pearson Correlation ,915" 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 36 36

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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HO: Kaikkien kdyntien ja hakukonemarkkinoinnin kulujen vélilla ei ole
riippuvuutta.

H1: Kaikkien kdyntien ja hakukonemarkkinoinnin kulujen vélill4 on riippuvuutta.

Nollahypoteesi hylataan. Kaikki kdynnit muuttujan riippuvuus on kohtalaista (r = 0,579)
merkitsevyystason ollessa erittdin merkitsevda (p = 0,01 %) muuttujan
hakukonemarkkinoinnin (SEM) kulut kanssa (ks. taulukko 10). Hakukonemarkkinoinnin

kulujen vaihteluista 33,5 prosenttia voidaan selittaa kaikkien k&yntien maéarien avulla.

Taulukko 10. Spearmanin korrelaatioanalyysi kaikki kdynnit ja hakukonemarkkinoinnin
(SEM) kulut muuttujista.

Correlations®

Hakukonemarkkin

Kaikki kaynnit  oinnin (SEM) kulut

Spearman's rho  Kaikki kaynnit Correlation Coefficient 1,000 579"
Sig. (2-tailed) . ,000
Hakukonemarkkinoin Correlation Coefficient 579" 1,000

nin (SEM) kulut
Sig. (2-tailed) ,000

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

b. Listwise N = 36

HO: Kaikkien kdyntien ja hakusanamainonnan kulujen valilla ei ole riippuvuutta.

H1: Kaikkien kayntien ja hakusanamainonnan kulujen vélilla on riippuvuutta.
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Nollahypoteesi hylataan. Kaikki kaynnit muuttujan riippuvuus on kohtalaista (r = 0,412)
merkitsevyystason ollessa melkein  merkitsevda (p = 5 %) muuttujan
hakusanamainonnan (SEA) kulut kanssa (ks. taulukko 11). Hakusanamainonnan kulujen

vaihteluista 17,0 prosenttia voidaan selittad kaikkien kéyntien maéarien avulla.

Taulukko 11. Spearmanin korrelaatioanalyysi kaikki kdynnit ja hakusanamainonnan
(SEA) kulut muuttujista.

Correlations®

Hakusanamain
onnan (SEA)

Kaikki kaynnit kulut
Spearman's rho  Kaikki kaynnit Correlation Coefficient 1,000 412"
Sig. (2-tailed) . ,012
Hakusanamainonnan Correlation Coefficient 4127 1,000
(SEA) kulut Sig. (2-tailed) 012

*_Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

b. Listwise N = 36

HO: Hakukonemarkkinoinnin kulujen ja toteutuneiden kysyntakayntien vélilla ei
ole riippuvuutta.

H1: Hakukonemarkkinoinnin kulujen ja toteutuneiden kysyntakayntien valilla on
riippuvuutta.

Nollahypoteesi hylatdan. Hakukonemarkkinoinnin (SEM) kulut muuttujan riippuvuus on
voimakasta (r = 0,769) merkitsevyystason ollessa erittdin merkitseva (p = 0,01 %)
muuttujan toteutuneet Kkysyntakaynnit kanssa (ks. taulukko 12). Toteutuneiden
kysyntédkayntien vaihteluista 59,1 prosenttia voidaan selittdd hakukonemarkkinoinnin

kulujen avulla.



95

Taulukko 12. Spearmanin korrelaatioanalyysi hakukonemarkkinoinnin (SEM) kulut ja
toteutuneet kysyntakaynnit muuttujista.

Correlations®

Hakukonemar
kkinoinnin Toteutuneet

(SEM) kulut  kysyntakaynnit

Spearman's rho Hakukonemarkkinoinnin ~ Correlation Coefficient 1,000 , 769"
(SEM) kulut Sig. (2-tailed) . ,000
Toteutuneet Correlation Coefficient ,769™ 1,000
Lzl Sig. (2-tailed) ,000

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

b. Listwise N = 36

HO: Hakusanamainonnan kulujen ja toteutuneiden kysyntékayntien valilla ei ole
riippuvuutta.

H1: Hakusanamainonnan kulujen ja toteutuneiden kysyntakayntien vélilla on
riippuvuutta.

Nollahypoteesi hylatd&dn. Hakusanamainonan (SEA) kulut muuttujan riippuvuus on
voimakasta (r = 0,692) merkitsevyystason ollessa erittdin merkitseva (p = 0,01 %)
muuttujan toteutuneet Kkysyntakaynnit kanssa (ks. taulukko 13). Toteutuneiden
kysyntakayntien vaihteluista 47,9 prosenttia voidaan selittdd hakusanamainonnan

kulujen avulla.
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Taulukko 13. Spearmanin korrelaatioanalyysi hakusanamainonnan (SEA) kulut ja
toteutuneet kysyntakaynnit muuttujista.

Correlations®

Hakusanamain

onnan (SEA) Toteutuneet

kulut kysyntakaynnit
Spearman's rho  Hakusanamainonnan Correlation Coefficient 1,000 ,692™
(SEA) kulut Sig. (2-tailed) . ,000
Toteutuneet Correlation Coefficient ,692™ 1,000
SR Sig. (2-tailed) 000

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

b. Listwise N = 36

6.2.3 Tunnusluvut

Kohdeyritys kayttdd asiakashankinnan tehokkuutta mitattaessa tunnuslukua, joka
ilmaisee sovittujen asiakastapaamisten maaran tunnissa. Tassd aineiston kasittelyssa
tutkittiin toteutuneita asiakastapaamisia, joten tutkimuksessa on sovellettu kyseista
tunnuslukua ja luotu uusi tunnusluku. Uusi tunnusluku mittaa asiakashankinnan
tehokkuutta ilmaisemalla toteutuneiden asiakastapaamisten maéaran tunnissa. Kyseisen
tunnusluvun nimi on Asiakashankinnan tehokkuus. Taman liséksi on luotu myds
tunnusluku, joka pitad sisalladn naiden lisdksi myods kysynndn kautta (vrt.
hakukonemarkkinointi) tulleet asiakastapaamiset ja kyseisen tunnusluvun nimi on

asiakashankinnan tehokkuus kysynnan kanssa (ks. kuvio 20).
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Kuvio 20. Toteutuneiden asiakastapaamisten sek& kaikkien toteutuneiden
asiakastapaamisten maara tunnissa.

Asiakashankinnan tehokkuus on laskenut vuodesta 2015 lahtien kokonaisuudessaan ja
tehokkuus on vaihdellut suhteellisen paljonkin kuukausien perusteella. Tehokkuuden
lasku on johtanut osaltaan asiakashankinnan yksikkdkohtaisten hintojen nousuun (ks.
kuvio 21). Asiakashankinnan tehokkuus Kkysynnan Kkautta seuraa pitkalti
asiakashankinnan tehokkuuden linjaa, mutta joissakin kuukausissa erot ovat isompia.

Osaltaan tdma tunnusluku seuraa hakukonemarkkinoinnin tehokkuutta.
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Puhelinmarkkinoinnin avulla hankitun
asiakastapaamisen hinta
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Kuvio 21. Puhelinmarkkinoinnin avulla hankitun asiakastapaamisen hinta per toteutunut
kaynti.

Puhelinmarkkinoinnin kautta hankittu asiakastapaaminen on keskiarvoltaan halvempi
kuin hakukonemarkkinoinnin  tai hakusanamainonnan  avulla  hankittu
asiakastapaaminen. Kyseisten hintojen mittaamiseksi luotiin tunnusluvut, jotka ovat
Ahhinta, hakukonemarkkinoinnin hinta sekd hakusanamainonnan hinta. Tunnusluvut
kuvaavat eri tavalla hankittujen yhden asiakastapaamisen keskiarvollista hintaa. Ahhinta
kuvaa puhelinmarkkinoinnin avulla toteutuneen asiakastapaamisen yksikkokohtaista
hintaa (ks. kuvio 22).
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Asiakastapaamisten hinta

...........

Q1/2016 Q2/2016 Q3/2016 Q4/2016 Q1/2017 Q2/2017 Q3/2017 Q4/2017

mmmmm Ahhinta Em Hakusanamainonnan hinta
Hakukonemarkkinoinnin hinta ~ «eceeeees Linear (Ahhinta)
--------- Linear (Hakusanamainonnan hinta) Linear (Hakukonemarkkinoinnin hinta)

Kuvio 22. Eri tavalla hankittujen asiakastapaamisen yksilokohtainen keskiarvollinen
hinta kvartaaleittain kuvattuna.

Hakukonemarkkinoinnissa ei ollut kuluja tai niitd oli verrattain hyvin vahan vuonna
2015 (ks. luku 7.3), joten hakukonemarkkinoinnin ja normaalin asiakashankinnan
kulujen vertailussa kaytetddn vuoden 2016 ja 2017 lukuja. Hakukonemarkkinoinnin
hinta on ollut vuonna 2017 korkeampi kuin vuonna 2016 ja hakusanamainonnan hinta
on ollut vuonna 2016 kalliimpi kuin vuonna 2017. Hakukonemarkkinoinnin hinnat ovat

nousseet, mutta hakusanamainonnan hinnat taas laskeneet.

6.2.4 Asiakashankinnan tehokkuus ja hakukonemarkkinointi

Asiakashankinnan tehokkuutta ja hakukonemarkkinoinnin ké&ytén yhteyksida mitattiin
Spearmanin Kkorrelaatiokertoimella ja sen testauksella. Testauksessa kaytettiin

hakukonemarkkinoinnin ja hakusanamainonnan jarjestysasteikon muuttujia eli mitattiin
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hakukonemarkkinoinnin ja hakusanamainonnan kuukausittaista kayttéa verrattuna

asiakashankinnan tehokkuuden tunnuslukuun.

HO: Hakukonemarkkinoinnin kayt6lla ja asiakashankinnan tehokkuuden valilla ei
ole riippuvuutta.

H1: Hakukonemarkkinoinnin kaytolla ja asiakashankinnan tehokkuuden valilla on
riippuvuutta.

Nollahypoteesi hylatdan. Hakukonemarkkinointi (SEM) muuttujan riippuvuus on
kohtalaista (r = 0,452) merkitsevyystason ollessa erittdin merkitseva (p = 0,01 %)
muuttujan asiakashankinnan tehokkuus kanssa (ks. taulukko 14). Asiakashankinnan
tehokkuuden vaihteluista 20,4 prosenttia voidaan selittdd hakukonemarkkinoinnin

kayton vaihteluiden avulla.

Taulukko 14. Spearmanin korrelaatioanalyysi hakukonemarkkinointi (SEM) ja
asiakashankinta tehokkuus muuttujista.

Correlations®
Hakukonemarkki
nointi (SEM) AHtehok

Spearman's rho Hakukonemarkkinointi (SEM) Correlation Coefficient 1,000 ,452™
Sig. (2-tailed) . ,006
Asiakashankinnan tehokkuus Correlation Coefficient 452" 1,000

Sig. (2-tailed) ,006

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
b. Listwise N = 36

HO: Hakusanamainonnan kaytolla ja asiakashankinnan tehokkuuden vélilla ei ole
riippuvuutta.

H1: Hakusanamainonnan kaytoll4 ja asiakashankinnan tehokkuuden valill4 on
riippuvuutta.
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Nollahypoteesi hylatdédn. Hakusanamainonta (SEA) muuttujan riippuvuus on heikkoa (r
= 0,236) merkitsevyystason ollessa suuntaa antavaa (p > 5 %) muuttujan
asiakashankinnan tehokkuus kanssa (ks. taulukko 15). Asiakashankinnan tehokkuuden
vaihteluista 5,6 prosenttia voidaan selittdd hakukonemarkkinoinnin kayton vaihteluiden

avulla.

Taulukko 15. Spearmanin korrelaatioanalyysi hakusanamainonta (SEA) ja
asiakashankinta tehokkuus muuttujista.

Correlations?

Hakusanamaino

nta (SEA) AHtehok
Spearman's rho Hakusanamainonta (SEA) Correlation Coefficient 1,000 ,236
Sig. (2-tailed) . ,166
Asiakashankinnan tehokkuus Correlation Coefficient ,236 1,000
Sig. (2-tailed) ,166

a. Listwise N = 36

6.3 Tuloksien tulkinta

Aineiston riippuvuusanalyyseista selvisi, ettd tehdyilla tyétunneilla on selkea vaikutus
tehtyjen kontaktien maaraan (r = 9,66 p = 0,01 %) (ks. kuvio 23). Kuviosta voidaan
my0s huomata, ettd hakukonemarkkinoinnin ollessa kaytdssa myds tyodtuntien ja
kontaktien madra on kasvanut. Tama kuitenkin osaltaan selittyy kohdeyrityksen
toiminnan kasvamisella, silld toiminnan kasvaessa tehtyjen tydtuntien maard on

kasvanut.
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Kuvio 23. Pistekaavio tydntuntien ja kontaktien valilla.

Riippuvuusanalyyseistéd selvisi myos, ettd tehdyilla kontakteilla on vaikutusta kaikkien
asiakastapaamisten maaraéan (r = 0,915 p = 0,01 %) (ks. kuvio 24). Kuviosta voidaan
huomata, ettd hakukonemarkkinoinnin ollessa kéaytossa kaikkien kédyntien ja kontaktien
madra on kasvanut. Kyseiseen asiaan on vaikuttanut myds kohdeyrityksen toiminnan
kasvaminen, mutta osaltaan hakukonemarkkinointi on kasvattanut kaikkien kayntien
madrad kysyntédkayntien muodossa (ks. kuvio 18). Kysyntédkayntien suhde kaikkien

kayntien méaraan on kuitenkin suhteellisen pieni (ks. kuvio 15).
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Kuvio 24. Pistekaavio tydntuntien ja kontaktien valilla.

6.3.1 Hakukonemarkkinoinnin vaikutus asiakashankintaan

Tutkimuksessa luotujen hypoteesien (ks. luku 6.2) paikkansapitavyytta arvioitiin tehdyn
aineiston  kasittelyn avulla.  Aineiston kasittelyn tarkoituksena oli tutkia
riippuvuussuhteita ja hypoteesien avulla voidaan mitata teorian paikkaansa pitavyyttéa

tutkimuksen aineiston kannalta.
H1a: Hakukonemarkkinoinnilla on positiivinen vaikutus asiakashankintaan

H1b: Hakukonemarkkinoinnilla on negatiivinen vaikutus asiakashankintaan

Kaésitellyn aineiston perusteella hakukonemarkkinoinnilla on selkeésti vaikutusta

kohdeyrityksen asiakashankintaan ja toteutuneisiin kysynnan kautta tulleisiin
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asiakastapaamisiin (ks. luku 6.2.2), joten ylla esitetty hypoteesi (H1a) pitda paikkansa.
Hakukonemarkkinoinnin ollessa kéytossd, kysynnan kautta tulleiden toteutuneiden
asiakastapaamisten méaara kasvoi merkittavasti ja riippuvuusanalyyseista selvisi, ettd
hakukonemarkkinoinnin kuluilla on vaikutusta toteutuneisiin kysyntak&ynteihin (r =
0.769, p = 0,01 %). (ks. kuvio 25). Hakukonemarkkinoinnin kulujen ollessa suurimmat

ei kuitenkaan saavutettu suurimpia kysyntdkdyntien maarié.
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Hakukenemarkkineinnin (SEM) kulut

Kuvio 25. Pistekaavio toteutuneiden kysyntédkdyntien ja hakukonemarkkinoinnin
kulujen vélilla.

Hakukonemarkkinoinnin ollessa k&ytdssa, silla oli vaikutusta kaikkien kéyntien
maaraan ja riippuvuusanalyyseistd selvisi, ettd hakukonemarkkinoinnin kuluilla on
vaikutusta kaikkiin toteutuneisiin asiakastapaamisiin (r = 0.579, p = 0,01 %) (ks. kuvio
26). Hakukonemarkkinoinnin kulujen kasvaessa, myos kaikkien kayntien maara kasvoi,

mutta ei niin selkeésti verrattuna toteutuneisiin kysyntékaynteihin (ks. kuvio 25).
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Hakukonemarkkinoinnin (SEM) kulut

Kuvio 26. Pistekaavio kaikkien kdyntien ja hakukonemarkkinoinnin kulujen vélilla.

Tarkeéda liiketoiminnalliselta kannalta on verrata kyseisten kayntien kuluja verrattuna
normaalin asiakashankinnan kuluihin (ks. kuvio 16 ja 17). Na&iden puolesta
huomioidaan, ettd puhelinmarkkinoinnin kulut ovat verrattain paljon halvempia
hakukonemarkkinointiin verrattuna. Kustannustehokkuutta mietittdessé tehokkain tapa
asiakashankinnan toteuttamiseen on puhelinmarkkinointi. Hakukonemarkkinointi
kuitenkin lisasi merkittavasti kysynnan kautta tulleita asiakastapaamisia, jotka ndhdaan
olevan laadultaan parempia (vrt. Kkylma ja kuuma asiakas Iluku 6.1.2).
Hakukonemarkkinointi myo6s lisasi kaikkien asiakastapaamisten maard, joten
tavoiteltaessa puhtaasti lisdé asiakastapaamisia hakukonemarkkinoinnin kéyttoa voidaan
hyodyntédd. Hakukonemarkkinointia kéytettdessd, onkin kuitenkin huomioitava kulujen

suhde normaaliin asiakashankintaan verrattuna (ks. kuvio 22).
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6.3.2 Hakusanamainonnan vaikutus asiakashankintaan

H2a: Hakusanamainonnalla on positiivinen vaikutus liiketoimintaan

H2b: Hakusanamainonnalla on negatiivinen vaikutus liiketoimintaan

Késitellyn aineiston perusteella hakusanamainonnalla on positiivisesti vaikutusta
kohdeyrityksen asiakashankintaan ja toteutuneisiin kysynnan kautta tulleisiin
asiakastapaamisiin (ks. kuvio 19). joten yll& esitetty hypoteesi (H2a) pitéda paikkansa.
Hakusanamainonnan ollessa kaytdssa kysynndn kautta tulleiden toteutuneiden
asiakastapaamisten madra kasvoi ja  riippuvuusanalyyseistd  selvisi, ettd
hakusanamainonnan kuluilla oli vaikutusta toteutuneisiin kysyntakaynteihin (r = 0.692,
p = 0,01 %) (ks. kuvio 27). Hakusanamainonnan kulujen ollessa suurimmat ei

kuitenkaan saavutettu suurimpia kysyntdkayntien maariéa.
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Hakusanamainonnan (SEA) kulut

Kuvio 27. Pistekaavio toteutuneiden kysyntakayntien ja hakusanamainonnan kulujen
valilla.

Hakusanamainonnan kéytolla oli vaikutusta kaikkien kéyntien madraan ja
riippuvuusanalyyseista selvisi, ettd hakusanamainonnan kuluilla on vaikutusta kaikkiin
toteutuneisiin  asiakastapaamisiin  (r = 0412, p = 5 %) (ks. kuvio 28).
Hakusanamainonnan kulujen ollessa suurimmat ei kuitenkaan saavutettu suurimpia
kaikkien kéayntien maarid ja riippuvuus ei ollut niin selkedd kuin kysyntékayntien

tapauksessa (vrt. kuvio 27).
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Hakusanamainonnan (SEA) kulut

Kuvio 28. Pistekaavio kaikkien kdyntien ja hakusanamainonnan kulujen valilla.

Tarkead litketoiminnalliselta kannalta on verrata kyseisten kdyntien kuluja verrattuna
normaaleihin asiakashankinnan kuluihin. Naiden puolesta voidaan sanoa, ettéd
puhelinmarkkinoinnin kulut ovat verrattain halvempia, joten kustannustehokkuutta
mietittdessa kannattaa kayttaa puhelinmarkkinointia  asiakashankinnassa.
Hakusanamainonta kuitenkin lisési osaltaan kysynndn kautta tulleita asiakastapaamisia,
jotka nahdéaan olevan laadultaan parempia (vrt. kylma ja kuuma asiakas luku 6.1.2).
Hakusanamainonta myos lisési kaikkien asiakastapaamisten méaard, joten tavoiteltaessa
puhtaasti lisdd asiakastapaamisia hakusanamainonnan kayttda voidaan hyddyntaa.
Hakusanamainontaa kaytettdessd, onkin huomioitava kulujen suhde normaaliin

asiakashankintaan verrattuna (ks. kuvio 22).
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H3a: Hakusanamainontaan ja hakukoneoptimointiin kannattaa investoida yhdessa
parhaimpien markkinointitulosten saavuttamiseksi

H3b: Hakusanamainontaan ja hakukoneoptimointiin ei kannata investoida yhdessa
parhaimpien markkinointitulosten saavuttamiseksi

Kyseistd hypoteesia on vaikea arvioida kasiteltyyn aineistoon perustuen, silla
hakusanamainonnan ja hakukoneoptimoinnin kautta tulleita asiakastapaamisia ei
aineiston puolesta ollut eritelty ja niiden erittely olisi vaivalloista ja vaikeaa. Taman
lisdksi johtopadtosten tekemiseen tarvittaisiin laajempi ja tarkempi aineisto. Saadut
tulokset osaltaan kuitenkin viittaavat, ettd hakukonemarkkinointi on luonut
hakusanamainontaan verrattuna enemman asiakastapaamisia. Td&man sekd muiden

asioiden puolesta (ks. alla) tutkija ehdottaa, ettd hypoteesi (H3a) hyvéaksytaan.

Hakusanamainonta ja hakukoneoptimointi ndhd&én olevan yhtendinen kokonaisuus (ks.
luvut 4.2, 4.3 ja 6.1.2), joissa molempien eri osien toiminnot vaikuttavat toisiinsa.
Teoria sekd Niemisen (2018) lausunnot kuitenkin korosta, ettd hakusanamainontaa on
erittdin vaikea toteuttaa ilman hakukoneoptimoinnin yhtendista toimintaa. Taman lisaksi
hakusanamainonnan hinnoittelu perustuu laatupisteisiin  (ks. luku 4.3.1), joihin
vaikuttavat yhdessd hakukoneoptimointi sekd verkkosivujen konversio-optimointi.
Naiden puolesta  hakukonemarkkinointia  kannattaa  mahdollisesti  toteuttaa
kokonaisuudessaan ja Jefferson ja Tanton (2015: 103) jopa toteavatkin yrityksen

verkkosivujen olevan hyodyttomid ilman hakukonenakyvyytta.

6.3.3 Hakukonemarkkinoinnin vaikutus asiakashankinnan tehokkuuteen

Luodun tunnusluvun asiakashankinnan tehokkuus (AHtehok) (ks. luku 6.2.3) ja
riippuvuussuhteiden  avulla  on  myds  mielenkiintoista  arvioida,  onko
hakukonemarkkinoinnin kaytté vaikuttanut asiakashankinnan toiminnan tehokkuuteen.
Késitellyn aineiston perusteella hakukonemarkkinoinnin kéytolla on ollut kohtalaista
vaikutusta asiakashankinnan toiminnan tehokkuuteen (r = 0,452, p = 1 %) (ks. kuvio
29).
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Hakukonemarkkinoinnin (SEM) kulut

Kuvio 29. Pistekaavio asiakashankinnan tehokkuuden ja hakukonemarkkinoinnin
kulujen valilla.

Hakukonemarkkinoinnin kulujen kasvaessa, myos asiakashankinnan tehokkuus kasvoi,
mutta hajonta on epaselvd ja selvd Kkorrelaatio muuttujien valiltd puuttuu.
Asiakashankinnan tehokkuuden laskiessa normaalin asiakashankinnan kulut kasvavat,
joten  hakukonemarkkinointia  voidaan  kéyttdd  asiakashankinnan  apuna
asiakastapaamisten saamiseksi. Tehokkuuden laskiessa on arvioida erilaisia keinoja.
milld asiakashankintaa voidaan toteuttaa ja hakukonemarkkinointi voi toimia

todistetusti yhtend néisté.
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6.4 Tutkimuksen luotettavuuden testaus

Tutkimuksessa mitattiin riippuvuuksien mittarien yhtenaisyyttd Cronbachin alfa —
kertoimen avulla ja sitd kaytettiin vain loydettyjen riippuvuuksien kannalta oleellisiin
muuttujiin. Testit tehtiin erikseen luvun muuttujien riippuvuudet (ks. luku 6.2.2) ja
luvun hakukonemarkkinoinnin riippuvuus asiakashankinnan tehokkuuteen (ks. luku
6.2.4). Ensimmadisen testin muuttujat olivat: hakukonemarkkinoinnin (SEM) kulut,
hakusanamainonnan (SEA) kulut, kontaktit, kaikki kaynnit, ty6tunnit sek& toteutuneet
kysyntakaynnit. Kertoimen arvon puolesta kyseisten riippuvuuksien mittarien

yhtendisyys on kyseenalaista (ks. taulukko 16).

Taulukko 16. Cronbachin alfa —testi kuudesta muuttujasta.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
,605 6

Toisen testin muuttujat olivat: hakukonemarkkinointi (SEM), hakusanamainonta (SEA)
seka asiakashankinnan tehokkuus. Kertoimen arvon puolesta kyseisten riippuvuuksien
mittarien yhtendisyys on kyseenalaista, mutta melkein hyvaksyttavaa (ks. taulukko 17).

Taulukko 17. Cronbachin alfa —testi kolmesta muuttujasta.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
,663 3
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Testauksen tulokset olivat epamieluisat, mutta KvantiMOTV (2017) mukaan
tutkimuksissa yleensé esiintyy jonkin verran satunnaisvirheitd aiheuttavia tekijoita ja
tdman puolesta kaytdnndssa saatetaan tyytyd alhaisempiinkin kertoimen arvoihin.
Kyseisid mahdollisia satunnaisvirheitd arvioidaan mychemmin tutkimuksen rajoituksia

arvioitaessa (ks. luku 7.3).
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7 JOHTOPAATOKSET

Tassd luvussa esitelldadn tutkielman yhteenveto ja johtopadtokset. Ensimmaéinen luku
(ks. luku 7.1) kasittelee tutkielman yhteenvetoa. Toisessa luvussa (ks. luku 7.2)
esitellddn tutkimukseen vaikuttaneet rajoitukset seka arvioidaan myos tutkimuksen
mahdollisia jatkotutkimusmahdollisuuksia. Kolmannessa ja tdman tutkielman

viimeisessa luvussa (ks. luku 7.3) esitelldadn kohdeyritykselle luodut kehitysehdotukset.

7.1 Yhteenveto

Tutkimuksen tuloksista osoittivat, etta hakukonemarkkinoinnilla ja
hakusanamainonnalla on ollut positiivia vaikutuksia kohdeyrityksen asiakashankintaan.
Niiden avulla ollaan pystytty tehostamaan yrityksen asiakashankintaa lisaamallé
toteutuneiden asiakastapaamisten maaraa. Hakukonemarkkinoinnin avulla hankitut
asiakastapaamiset olivat aineiston kasittelyn perusteella kuitenkin kalliimpia kuin
puhelinmarkkinoinnin avulla hankitut asiakastapaamiset ja tulevaisuudessa on tarkeéda

vertaille ndiden toimintojen valisid kuluja kesken&an.

Tutkimustulokset olivat hyddyllisia rajoituksista huolimatta (ks. luku 7.2), silla
aineiston kasittelysta selvisi, ettd asiakashankinnan tehokkuus on vuosien aikana
heikentynyt ja ndin ollen asiakashankinnan kulut ovat kasvaneet. Taman puolesta tutkija
ehdottaa ettd, tulevaisuudessa on l6ydettavé uusia keinoja tehokkaan asiakashankinnan
toteuttamiseksi ja tarkasteltu Kkirjallisuus sekd havainnointi osaltaan osoittaa, etta
hakukonemarkkinointi voidaan nidhda yhtend toimintona asiakashankinnan toiminnan
kehittdmiseksi. Tutkimus nahdaan onnistuneeksi, silld sen avulla pystyttiin luomaan
kehitysehdotuksia kohdeyritykselle (ks. luku 7.3). Tutkielman kirjallisuuteen perustuen
hakukonemarkkinoinnin nahtiin olevan tehokas keino toteuttaa markkinointia ja sill4 on
vaikutusta yritysten liiketoimintoihin. Tdman tutkimuksen tulokset puoltivat esiteltyja
hakukonemarkkinoinnin vahvuuksia ja teorian pohjalta luodut kolme hypoteesia (ks.
luku 6.3) todettiin kaikki todeksi.
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7.2 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimuksen rajoitukset ovat pohdintaa tutkimukseen ja sen tuloksiin vaikuttaneista
tekijoistd. Suurimmat tutkimuksen rajoitukset ilmenivét aineistossa ja sen kasittelyssa.
Aineiston havaintoyksikkdjen maéara oli suhteellisen pieni (36 havaintoa) ja tdma tuotti
osaltaan vaikeuksia aineiston késittelyssdé. Monet muuttujista eivat olleet
normaalijakautuneita, jotka osaltaan saattoivat vaikuttaa riippuvuusanalyyseihin ja
niistd saatujen tuloksien laatuun. Tutkija arvioi, ettd huonot Cronbachin alfa —kertoimen

arvot johtuivat ké&sitellyn aineiston suppeasta laajuudesta.

Aineiston kaésittelyyn ja sen tuloksiin saattoi vaikuttaa kesakuun 2017 arvot, silla
yrityksen toiminta oli vahéistd verrattuna muihin kuukausiin. Yrityksessa kuitenkin oli
toimintaa, joten kyseista kuukautta ei rajattu pois. Aineiston puolesta kohdeyrityksella
ei ollut aineistoa hakukonemarkkinoinnin k&ytostd vuonna 2015. Kyseisend aikana
hakukonemarkkinointi koostui vain verkkosivujen yllapidosta, joten
hakukonemarkkinointia ei kokonaisuudessaan ollut kyseisend aikana kaytdssd. Jokelan
(2018) mukaan kyseisen toiminnan laskutus ja vaikutus kohdeyrityksen toimintaan oli
erittdin pientd, joten kyseisen aineiston kayttod ei koettu tutkimuksessa tarpeelliseksi.
Taman puolesta kohdeyritys teki vuonna 2016 selkedn linjauksen, ettd he kayttavat
toiminnassaan hakukonemarkkinointia kasvavissa madrin ja siitd lahtien siihen on
investoitu  varteen  otettavia  summia.  Aineiston  késittelya  vaikeutti
hakukonemarkkinoinnin  vaikutusten aikaperspektiivi. Jokelan (2018) mukaan
hakukonemarkkinoinnin vaikutukset saattavat ndkya kaytetyssa aineistossa vasta
viikkojen jalkeen niiden kéytostd, joka vaikeutti riippuvuussuhteiden analysointia ja

tulosten analysointia.

Asiakashankinnan kuluissa huomioitiin tyontekijoiden palkat seka
tyovoimakustannukset, mutta erindisia lisdkuluja asiakashankintaan liittyvié lisékuluja
ei huomioitu tutkimuksessa. Naita lisdkuluja olivat muun muassa asiakashankintaan

liittyvat kilpailut, joissa parhaiten suoriutuvat asiakashankkijat saivat rahanarvoisia
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palkintoja. Tamén liséksi asiakashankkijat kayttavét tydssaan puhelimia, tietokoneita ja

vastaavia materiaaleja, joista ilmenevat epdsuoria kuluja yritykselle.

Aineistoa tulkittaessa on huomioitava, ettd aineiston késittelysséd saattaa tapahtua
huolellisuusvirheitd ja kasittelyvirheitd, jotka saattoivat véaristad tuloksia. Suurin osa
aineistosta on kirjattu manuaalisesti asiakashankkijoiden ja asiakashankintapaallikdiden
toimesta. Tdman lisdksi tutkimuksen teossa siirreltiin ja kirjattiin aineistoa eri ohjelmien
valilla ja on hyvd huomioida, ettd kasittelyvirheitd on saattanut tapahtua naissakin

vaiheissa.

Jatkotutkimusmahdollisuuksia pohdittaessa tutkimuksen aikaperspektiivid voitaisiin
laajentaa ja tutkimuksessa voitaisiin arvioida hakukonemarkkinoinnin vaikutuksia
kohdeyrityksen myyntiin liittyviin asioihin. Tutkimukseen voitaisiin myds sisallyttaa
laadullista aineistoa, joka antaisi kattavamman kuvan eri osien vaikutuksista toisiinsa.
Kohdeyrityksen tapauksessa asiakashankinta ja myynnin toiminnot ovat selkeasti
yhteydessé toisiinsa, joten olisi luontaista jatkaa tutkimusta kasittelemallda kyseisten
toimintojen valisia suhteita. Tutkimuksen aineiston kasittelyn kannalta olisi myos
suotavaa, etta aineisto olisi tarkempaa ja sitd kasiteltdisiin esimerkiksi viikkotasolla

kuukausitason sijaan.

7.3 Kehitysehdotukset kohdeyritykselle

Kehitysehdotukset perustuvat tarkasteltuun teoriaan, aineiston kasittelyyn seké tehtyihin
havainnointeihin, jotka perustuvat omakohtaiseen kokemukseen sek& suoritettuihin

keskusteluihin ja haastatteluihin.

Tulosten tulkinnan puolesta ehdotetaan, ettd haluttaessa lisdd asiakastapaamisia,
kohdeyrityksen kannattaa lisatd kontaktien mé&&rad. Kontaktien lis&&minen voidaan
saavuttaa palkkaamalla uutta tydvoimaa, lissdmaélla nykyisten tydntekijoiden tydtunteja

tai motivoimalla tyontekijoitd ottamaan enemmén kontakteja tyOtuntiensa aikana.
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Kontaktien tehokkuutta mitataan kohdeyrityksessa tunnusluvulla, joka kertoo tehtyjen
kontaktien mé&aran tunnissa (Jokela 2018). Kyseiseen tunnuslukuun kannattaa erityisesti
kiinnittdd huomiota asiakashankinnan tehokkuuden tunnusluvun kanssa (ks. AHtehok) ja
niita olisi hyva verrata toisiinsa. Puhelinmarkkinoinnin kautta toteutettu asiakashankinta
on tutkimuksen mukaan kustannustehokkain  menetelmd asiakashankinnan

toteuttamiseen talla hetkella.

Teoriaan perustuen hakukoneiden néhdaan olevan kasvavissa maarin téarkein
tiedonhankinnan alusta nykyaikana ja hakukonené&kyvyydella voi olla suurikin vaikutus
yrityksen menestymiseen. Asiakastapaamisia voidaan myos lisata
hakukonemarkkinoinnin avulla ja tutkija kokee, ettd hakukonemarkkinointia
pystyttéisiin hyodyntdmaan tehokkaammin kohdeyrityksen tapauksessa.
Hakukonemarkkinointia voidaan lis&t4 nostamalla hakukonemarkkinointiin ja erityisesti
hakusanamainontaan kaytettyd budjettia. Erityisesti asiakashankinnan tehokkuuden
laskiessa, hakukonemarkkinointiin tulisi investoida enemmaén rahaa, asiakastapaamisten
saamiseksi. Asiakastapaamisilla on selkea rooli yrityksen toiminnassa ja niiden avulla

luodaan liikevaihtoa ja tat4 kautta tulosta.

Valtaosa kohdeyrityksen asiakashankinnasta tapahtuu puhelinmarkkinoinnin avulla ja
aktiivinen asiakashankinta ndhdaan olevan tarkedssa roolissa kohdeyrityksen kannalta.
Taman puolesta olisi hyva tiedostaa ja mahdollisesti kayttdd muitakin tapoja
asiakkaiden hankkimiseksi ja tutkija kokee pelk&stdan yhden asiakashankinnan kanavan
kayton hieman riskialttiiksi. Teorian, haastattelun ja havainnoinnin pohjalta tutkija sai
selkedsti ~ vaikutelman, ettd  kolmannen  osapuolen  kautta  toteutettu
hakokonemarkkinointi toteutetaan télla hetkelld tehokkaasti. Kyseinen yritys on
huomioinut toiminnassaan hakukoneoptimoinnin, hakusanamainonnan sek& konversio-
optimoinnin kokonaisuudessaan teoriassa ehdotetuin tavoin. Taman puolesta tutkija

suosittelee hakukonemarkkinoinnin kayttoa kyseisen yrityksen kautta.

Tutkimuksessa ilmenneiden asioiden puolesta tutkija ehdottaa, ettd hakusanamainontaa

tulisi jatkossa kayttad jatkuvasti ja tasaisemmin. Hakusanamainonta toimii yhdessa
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hakukonemarkkinoinnin ~ kanssa ja yritys on jo selkeésti investoinut
hakukoneoptimointiin, joka mahdollistaa tehokkaan hakusanamainonnan kayton.
Hakusanamainonnan ostaminen on joustavaa, joten kohdeyrityksen kannattaisi ostaa
sitd kuukausittain vakiolla budjetilla, kuitenkin niin, ettd budjettia muutettaisiin eri
ajankohtien tarpeiden mukaan. Hakusanamainonnan jatkuva kayttd mahdollisesti myos
mahdollistaisi parempien laatupisteiden saamisen, jonka avulla hakusanamainonnan
yksikkokohtaista hintaa pystyttdisiin laskemaan. Niemisen (2018) mukaan jatkuva
kayttd myos helpottaisi hanen tyotddn avainsanoja ja hintojen optimointia ajatellen.
Jatkuvan kayton hyvia puolia olisi my6s toiminnan helpompi mitattavuus, jonka avulla
mahdollisesti pystyttdisiin tekemddn tulevaisuuden toimintaa ajatellen tarkempia

linjauksia hakusanamainonnan kaytosta.

Asiakashankinnassa on tarke&a, ettd hankitaan oikeanlaisia sek& tuottavia asiakkaita.
Tutkimuksessa ilmeni, ettd hakukonemarkkinoinnin kaytolla voidaan mahdollisesti
lisatd laadukkaiden asiakastapaamisten maarda (vrt. kylma, lammin ja kuuma asiakas).
Yrityksen tarvittaessa laadukkaita asiakastapaamisia kannattaa hakukonemarkkinointiin
panostaa yhdessd hakusanamainonnan kanssa. Laadukkaammat asiakastapaamiset
saattavat helpottaa myyntiedustajien tyota ja tdmén puolesta asiakastapaamisten laatua

suositeltaisiin mittamaan erinaisin tavoin.

Hakukonemarkkinoinnin toimintaa tulisi mitata tarkemmin ja sita tulisi verrata
puhelinmarkkinoinnin avulla tapahtuvaan asiakashankintaan. Tutkija ehdottaa, etti
kyseiseen mittaamiseen voitaisiin soveltaa Ahhinta sekd hakukonemarkkinoinnin hinta
kaltaisia tunnuslukuja, jotka mittaavat yksikkdkohtaisen kulun eri kautta hankituille
asiakastapaamisille. Kyseisten tunnuslukujen luomiseksi kohdeyrityksen
asiakastapaamista tehtyihin merkintdihin olisi hyva erotella hakukonemarkkinoinnin
(kysynta asiakastapaaminen) kautta tapahtuneet asiakastapaamiset.
Yksityiskohtaisempien merkintdjen avulla, asiakastapaamisten yksikkokohtaisten
hintojen laskeminen ja vertailu olisi tulevaisuudessa helpompaa. Tutkija ehdottaa, etté
kohdeyritys mittaisi asiakastapaamisten laatua erottelemalla kysynndn kautta tulleet

asiakastapaamiset ja puhelinmarkkinoinnin avulla tulleet asiakastapaamiset toisistaan.
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Asiakastapaamisten laatua voitaisiin mitata vertaamalla asiakastapaamisista saatujen
myyntien maaréé toisiinsa. N&ita lukuja pystyttaisiin myés mydhemmin vertaamaan
kyseisten asiakastapaamisten kuluihin seka vertaamaan kulujen ja myynnin valisia

suhteita.

Kohdeyrityksen toiminnassa asiakashankkijat kommunikoivat pdivittain useita kertoja
potentiaalisten asiakkaiden kanssa ja kyseistd toimintaa voitaisiin tutkijan mukaan
hyodyntdd yrityksen asiakashankinnan tehostamisessa. Hakukonemarkkinoinnin
toteuttamisessa keskeisessa osassa ovat avainsanat sekd avainsana-analyysi ja talla
hetkelld avainsanojen valinta perustuu pitkélti kolmannen osapuolen yrityksen ja
kohdeyrityksen asiakashankintap&allikon yhteistyohon. Tutkija ehdottaa, ettd
kohdeyritys hyddyntaisi asiakashankkijoiden ja potentiaalisten asiakkaiden keskusteluja
avainsanojen valinnassa ja kerdaisi asiakashankkijoilta tietoa potentiaalisten asiakkaiden
kayttdmista termeista ja sanoista. Naista voitaisiin yhteenvedetysti luoda useimmin
kaytetyimmat sanat, jotka liittyvat yrityksen palveluihin ja toimintaan. Tutkija kokee
my0s, ettd asiakashankkijoita pystyttéisiin  kasvamissa maarin  motivoimaan
hakukonemarkkinoinnista saatavien tietojen perusteella. Hakukonemarkkinoinnista on
saatavilla tietoja potentiaalisista asiakkaista ja nditd tietoja (vrt. liidi) voitaisiin jakaa
asiakashankkijoille.  Tamén avulla  asiakashankkijoiden  tyonkuvasta tulisi
monipuolisempi heidan Kkontaktoitaessa myo6s lampimia ja kuumia (vrt. kylma)

asiakkaita.

Yhteenvedetysti tutkija tehokkaan hakukonemarkkinoinnin toteuttamiseksi toiminta
tulisi olla jatkuvampaa ja jatkuvasti kehittyvdd. Kohdeyritys toimii suhteellisen
Kilpailullisella alalla, joten hakukonemarkkinoinnin ja muiden asiakashankinnan
viestintdkanavien merkitys voi kasvaa tulevaisuudessa. Taman puolesta kohdeyrityksen
tulisi mitata toimintaa tarkemmin, Kkiinnittdd huomiota asiakastapaamisten laatuun,
hyddyntaa asiakastietoja enemman, kehittdd uusia tapoja hankkia asiakkaita seké luoda

brandid mainostamisen ja muiden toimintojen avulla.
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LITTEET

Liite 1. Kolmannen osapuolen yrityksen (Yritys Y) kanssa kaydyn haastattelun
haastattelupohja.

1. DMitd Yritys Y tarjoamia palveluita kohdeyritys X on kiyttanyt?

2. Mill3 ajanjaksolla kyseisid palveluita on kiytetty 2016-20177

3. Kuinka paljon kohdeyritys X:1ti on laskutettu kyseisistd palveluista?

4. Miten kohdeyritys X mielestinne voisi kehittd omia toimintojaan palveluidenne avulla?
5. Minkilamen rooli tarjoamillanne palveluilla on mielestinne tilld hetkelld erilaisten

yritysten toiminnassa?
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Liite 2. Suhdeasteikon muuttujien normaalijakautuneisuuden testaus.

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov? | Shapiro-Wilk

Statistic df | Sig. | Statistic df | Sig.
Hakukonemarkkinoinnin 0,246 36 |0 0,699 36 |0
(SEM) kulut
Hakukoneoptimoinnin (SEO) | 0,377 36 |0 0,61 36 |0
kulut
Hakusanamainonnan (SEA) 0,328 36 |0 0,633 36 |0
kulut
Kontaktit 0,145 36 | 0,055 | 0,964 36 | 0,282
Toteutuneet kéynnit 0,106 36 |,200° | 0,967 36 | 0,361
Toteutuneet kysyntakaynnit 0,224 36 |0 0,847 36 |0
Tyd6tunnit 0,178 36 | 0,006 | 0,936 36 | 0,038
Asiakashankinta kulut 0,157 36 | 0,025 | 0,939 36 | 0,047
AHtehok 0,103 36 |,200° | 0,97 36 | 0,422
SEMbhinta 0,321 6 |0,053 |0,708 6 | 0,008
SEAhinta 0,204 6 |,200° | 0,912 6 |0,451
SEOhinta 0,395 6 |0,004 | 0,646 6 | 0,002

*, This is a lower bound of the true significance.

a. Lilliefors Significance Correction




