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More and more B2B clients search information on search engines before making a
purchase decision. The most effective method to reach targeted traffic on search

engines is sponsored search advertisement.

This master’s thesis is made for eCraft Oy Ab, a company specializing in IT
solutions and consultancy services. The company targets SMEs and large

organizations with an increasing need to reach their clients via search engines.

The purpose of the research is to compare whether brand-focused or need-
orientated approach is more effective in reaching organizational clients in
sponsored search results. Ad performance is measured by experimental research,
with ad’s clickthrough rate being used as the performance metric. There are many
uncertainties related to sponsored search studies, which are tackled by approving

the data using internal and external validity methods.

The conclusions demonstrate how companies should improve their sponsored
search strategies and how they should optimize their search engine ads. In addition,
the results within this thesis are compared to other scientific literature on ad

positioning and click-through rates.
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MAARITELMAT

Avainsana on hakukonemainonnassa kaytetty ehto. Mainostaja listaa mainoskampanjaan
sanoja, joilla han haluaa tavoittaa asiakkaansa. Avainsana laukaisee mainostajan mainoksen,

kun kayttaja syottaa avainsanan hakukyselyyn. (Szetela & Flores, 2010, s. 6)

Google AdWords on Googlen verkkomainostusohjelma, jonka avulla luodaan

verkkomainoksia. (Google 2017a)

Hakukonemainos eli sponsoroitu hakutulos tarkoittaa hakutulosta, josta saapuvasta

liikenteestd mainostajat maksavat hakukoneille. (Jansen & Mullen 2008)

Keskimaarainen klikkauskohtainen hinta on keskimé&aréinen summa, joka mainostajalta
veloitetaan mainoksen klikkauksesta. Keskiméaarainen klikkauskohtainen hinta lasketaan

jakamalla mainoksen klikkausten kokonaishinta klikkausten kokonaismaaralla. (Google 2017c¢)

Keskimaarainen sijainti tarkoittaa tilastoa, joka kuvaa, miten mainos sijoittuu muihin
mainoksiin verrattuna. Tama sijoitus maarittdd mainosten jarjestyksen sponsoroiduissa
hakutuloksissa. (Google 2017d)

Klikkaus tarkoittaa tapahtumaa, jossa hakija klikkaa mainosta, esimerkiksi tekstimainoksen

sinista otsikkoa, ja ohjautuu laskeutumissivulle. (Google 2017¢)

Klikkausprosentti on suhde, joka osoittaa, miten usein kayttdjat nékevat mainoksen ja
klikkaavat sitd. Klikkausprosentin kertoo, miten tehokkaita avainsanasi ja mainoksesi ovat.
(Google 2017f)

Konversio on mainostajan maarittdmé toiminto, jonka h&n haluaa kavijdn suorittavan
sivuillaan. Konversioita ovat esimerkiksi verkko-ostos tai yritykseen matkapuhelimella soitettu
puhelu. (Google 20179)



Laskeutumissivu on sivu, johon kaytt4ja navigoituu klikatessaan mainosta (Szetela & Flores,
2010, s. 6)

Nayttokerta tarkoittaa mainoksen nédkymistiheyttd. Nayttokerta lasketaan aina, kun mainos
naytetdan Google-verkoston hakutulossivulla tai muussa verkoston sivustossa. (Google 2017j)

Orgaaninen hakutulos ovat hakukoneen luonnollisia hakutuloksia, jotka eivat ole maksettuja
linkkeja. (Enge et al 2015, s. 942)

Sponsoroitu hakutulos on hakutulos, josta saapuvasta liikenteestd mainostajat maksavat
hakukoneille. (Jansen & Mullen 2008)
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1 JOHDANTO

Monet yritykset turvautuvat online-markkinointiin ja —mainontaan, sill4 yha useampi kuluttaja
etsii verkosta tietoa ennen ostopadtoksen tekoa. Trendi patee molempiin B2B- ja B2C-
liiketoimintaan. Mittavien projektien ja ratkaisujen markkinoinnissa ei toimittajaa kuitenkaan
valita suoralta késin, vaan online-markkinoinnilla pyritaan I0ytdmaén asiakkaita ostotunnelin
alkupdasta. Online-markkinoinnilla ja -mainonnalla pyritdan 16ytdmaan potentiaalisia B2B-

asiakkaita ennen kuin he etsivat palveluntarjoajaa.

Hakukoneissa parjadminen on tullut yrityksille yha tarkedammaéksi. Potentiaalisten asiakkaiden
hakukonek&yttadytyminen on viime vuosien aikana muuttunut, silla tietoa etsitddn yhd enemman
ensimmaisista hakutuloksista ja vdhemmissé maérin seuraavilta tulossivuilta. Tdma on johtanut
siihen, ettd hakukoneiden on téytynyt vastata trendiin muuttamalla algoritmia tarjoamalla yha
relevantimpia hakutuloksia kayttajilleen. (Jansen & Spink 2006) Yritysten haasteena on

optimoida omat hakukoneiden mainoskampanjat uuden trendin mukaisesti.

1.1 Tyon tausta

Diplomityd tehdaan IT- ja konsultointipalveluihin keskittyvalle asiantuntijayritykselle eCraft
Oy Ab:lle. Yritys on luonut vahvaa online-nakyvyyttd hakukoneoptimoinnin ja -markkinoinnin
saralla, silla yh& useampi heidan asiakkaistaan aloittavat ostoprosessin hankkimalla ensiksi
tietoa hakukoneiden valitykselld. Case-yritys on tehnyt online-markkinointia ja
hakukonemainoksia ennen diplomityon aloittamista, mutta mainoksia ei ole systemaattisesti
tutkittu tai optimoitu. Yritys haluaakin selvittadd, miten tavoittaa heidén asiakkaansa paremmin

hakukonemainnon avulla.

Hakukonemainosten portaalina on kaytetty Google AdWordsia, sill& hakukoneista Google on
selked markkinajohtaja. Suomessa Googlella on jopa yli 90 prosentin markkinaosuus ja toiseksi
suurimalla hakukoneella Microsoft Bing -hakukoneella on ainoastaan vajaan kahden prosentin
osuus (StatCounter 2017). Case-yrityksen potentiaaliset asiakkaat tavoitetaan parhaiten

Googlen kautta, sill& suurin osa asiakkaista ovat suomalaisia yrityksia.

Sponsoroidut hakutulokset eli hakukonemainokset ovat hakukoneissa naytettévia hakutuloksia,

josta saapuvasta liikenteestd mainostajat maksavat hakukoneille. (Jansen & Mullen 2008)
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Google muutti mainosten ulkoasua helmikuussa vuonna 2016, joka hdmartédad orgaanisten ja

maksettujen hakutulosten rajaa (Kritzinger & Weideman 2017). Orgaaniset hakutulokset ovat

luonnollisia linkkejd, joiden taustalla ei ole kaupallisia tarkoituksia, kun taas maksetuissa

hakutuloksissa veloitetaan mainostajaa jokaisesta kayttajan tekemésté klikkauksesta. Kuvassa

yksi on esimerkki sponsoroiduista hakutuloksista seka niiden sijainnista vuonna 2012.

product development

ds - Why these ads?

s - Why these ads?

en wikipedia org/wiki/New_product_development

Fuzzy Front End - NPD organizations - NPD strategies - Related fields

Images for product development - Report images
o

—
". -~ DE3INS T )}
e T ‘T r

(= e

In business and engineerng. new product development (NFPD) is the term used to
describe the complete process of bringing a new product to market. A product ...

PAID . PAID
f’.‘rsc::ﬁtﬁﬁi?(vﬁe.!opmem Help | Davison.com Product Engineeiing Fim
ey , Z www indesign-lic. com/Product
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Increase new product success rates with technology roadmap tools

Product Development
New product development - Wikipedia_the free encyclopedia NATURAL R S

Industnal and Commercial Products
Manufacturing Equipment and Tools

Product Development & Mig
wWww anisaninc.con
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Mechanical Engineenng Design

Product Development

Medical products are our specialty.
Engineenng, Design, Everything

Kuva 1. Kuvakaappaus hakukonemainoksista vuonna 2012 (Enge et al 2015, s. 64)

Kuvassa kay ilmi, ettd vuonna 2012 Googlella oli kaytdssé sponsoroiduissa hakutuloksissa

taustavari, mikd korostaa, ettd kyseessd on maksettu hakutulos. Maksetut mainokset ovat

sijoitettu oikealle reunalle sek& hakutulosten ké&rkeen oranssilla taustavérilla. Taustavari luo

selkedn rajan maksettujen ja orgaanisten hakutulosten vélille, jolloin hakukoneen kayttaja

tietdd, milla hakutuloksilla on kaupallisia tarkoituksia.

Vuonna 2016 Google péivitti sponsoroitujen hakutulosten sijoitusta tulossivuillaan. Googlen

tekemien muutosten jalkeen orgaanisten ja maksettujen hakutulosten raja ei ole yhta selked,
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silld oikealla laidalla sijaitsevat mainokset ovat siirretty hakutulosten kérkeen. Google on
aikaisemmassa péivityksessa poistanut mainoksista taustavérin. Kuvassa kaksi on esitelty

Googlen hakutulokset vuoden 2016 péivityksen jalkeen.

Go gle product development y, Q

All Images News Maps Books More Settings Tools

Page 2 of about 242,000,000 results (0.47 seconds)

Product Experience Research - Measure Product Satisfaction
www.qualtrics.com/ProductResearch/SpecialOffer v

Make Data-Driven Decisions With The Top Product Research Tool. Get A Free Demol

Services: Academic Insights, Customer Engagement, Employee Feedback, Market Research, Mobile ...
A Top Rated Survey and Form Building Tool — TrustRadius

New Product Introduction - Accelerate Product Development
www.autodeskfusionlifecycle.com/NPI ~

Streamline Processes & Workflows With PLM In The Cloud. Discover Now!

Take Control of Change - Top 10 PLM Systems - Cloud-Based PLM - Eliminate Bottlenecks
Read Customer Stories - DEMO Request - View Capabilities + Discover PLM

Pro Subscription - £75.00/mo - Per User - More =

The product development process | nibusinessinfo.co.uk
https:/fwww.nibusinessinfo.co.uk/content/product-development-process v

New product or service development is a crucial process for a business' success. The process begins
with generating an idea and defining a concept, and ...

product development Meaning in the Cambridge English Dictionary
dicticnary.cambridge.org/dicticnary/english/product-development »

product development meaning, definition, what is product development: the process of creating or
improving a product or service and managing it during all...

Understanding the product development process | Start Up Loans
https://www.startuploans.co.uk/.../understanding-the-product-development-process/ »
Transform your business or product idea into commercial reality with our guide to setting up a product
development process.

The Importance of Market Research in Product Development ...
www.brandrefinery.co.uk/the-importance-of-market-research-in-product-development/ =
At Brandrefinery, we're often asked why market research is so crucial in the development of the
product. Particularly when the person asking us usually ...

Kuva 2. Kuvakaappaus hakukonemainoksista uudistusten jalkeen

Kuvasta kay ilmi, ettd hakukonemainokset nayttavét yha enemmaén orgaanisilta hakutuloksilta.
Sponsoroituihin hakutulokset ovat sijoitettu hakutulosten karkeen, jolloin ne saavat eniten
huomiota kayttgjaltd. Mainoksissa kuitenkin esiintyy ikoni URL-osoitteen vieressd, joka
kertoo, ettd kyseessd on sponsoroitu hakutulos. Sponsoroidut hakutulokset saavat enemman
klikkauksia kéavijoilta, silla hakukonemainokset ndyttavat enemman orgaanisilta hakutuloksilta.
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Tastd syysta yritykset saavat yha enemman asiakkaitta sponsoroitujen hakutulosten

valityksella.

Sponsoroituja hakutuloksia ei ole tulossivulla kiinted maard, vaan mainoksien ndytetdan
kayttajan hakukyselyn luonteen perusteella. Kritzinger (2017) mukaan Google analysoi
kayttdjan hakukyselyn tarkoitusta ja informatiivisin hakukyselyihin hakukone voi jattaa
mainokset kokonaan nayttamétté. Jos kayttajan tarkoitus on etsié tuotteita tai palveluntarjoajaa
ostotarkoituksessa, nayttad hakukone enemmén mainoksia kuin pelkéstdén tiedonhakuun
liittyvissé hakusanoissa. Talloin orgaanisten hakutulosten merkitys véhenee, silla sponsoroidut
hakutuloksia on enemmissé méérin ja ne ovat sijoitettuna hakutulosten karkisijoille. Case-yritys
myos tahtaa kaupallisiin hakukyselyihin, jolloin sponsoroitujen mainosten optimointi on yha

tarkedmmassa roolissa.

1.2 Tavoitteet ja rajaus

Online-markkinoinnin tavoitteena on saada kohdennettua liikennettd verkkosivuille
markkinoinnin keinoin. Online-markkinointi pitad sisallaédn kaikki ne toimet, jolla saadaan
kavijoita ja nékyvyyttd lisattyd verkon kautta. Diplomitydssa keskitytddn Kkuitenkin
sponsoroituihin hakutuloksiin eli hakukonemainoksiin, silld case-yritykselle sponsoroidut
hakutulokset ovat tehokkain keino tavoittaa kohdennettua liikennetta kaupallisten hakusanojen
kautta. Hakukonemainokset tehddén Google AdWords -portaaliin, joka on ollut case-yrityksella

my0s aikaisemmin k&yt0ssa.

Tyon tavoitteena on optimoida hakukonemainoksia vastaamaan paremmin asiakkaiden
hakukyseleita eli kéyttdjien tekemia hakuja hakukoneissa. Tutkimuksen perusteella case-yritys
pystyy luomaan laadukkaampia hakukonemainoksia ja sitd kautta lisédmé&an potentiaalisen

asiakkaiden maaraa sponsoroitujen hakutulosten kautta.

Google AdWords -portaalissa on mahdollista luoda useita erityyppisid mainoskampanjoita,
kuten esimerkiksi video- tai display- eli bannerimainoskampanjoita, mutta diplomitydssa
keskitytadn hakuverkoston hakukonemainoksiin, jotka nakyvat Googlen hakutulosten seassa.
(Google 2017k)
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Case-yritys toimittaa IT-jarjestelmid ja konsulttipalveluita muille yrityksille, mutta
tutkimuksessa keskitytddn asiakkuudenhallintajarjestelmédn (CRM - Customer Relationship
Management) ja toiminnanohjausjarjestelmédn (ERP - Enterprise Resource Planning)
tuotesivujen hakukonemainoksiin. Tutkimus tehdain kahdelle eri tarjoomalle, jotta tuloksia
validiteettia voidaan vahvistaa. ERP- ja CRM-jarjestelmien toimittaminen ja implementointi
ovat case-yrityksen ydinliiketoimintaa, jolloin tuotesivuille pyritddn tuomaan kohdennettua

liikennettd, jotka voivat myohemmin konvertoitua asiakkaiksi.

1.3 Tutkimuskysymykset ja -ongelma

Sponsoroiduista hakutuloksista on tehty paljon akateemista tutkimusta, mutta p&dasiassa
tutkimukset ~ keskittdvat ~ hakusanojen  huutokauppaan  sekd  hakukonemainoksen
optimisijoitukseen (Jansen & Spink 2006). Diplomitydssa halutaan laajentaa tutkimusta
keskittymallad hakukonemainosten sisaltoon ja 16ytda mainostaville B2B-yrityksille viitekehys,
jonka puitteissa optimoida hakukonemainoksia vastaamaan paremmin asiakkaiden

informaatiohaun tarpeita.

IT-projekteissa brandilld on suuri merkitys, silla jarjestelmén toimittamiseen liittyy useita
epavarmuustekijoitd. Vahva brandi voi luoda asiakkaalle mielikuvan korkeasta laadusta ja
brandi voi vaikuttaa asiakkaan palveluntarjoajan valintaan. Diplomity6dssa on tarkoituksena

selvittdd, mika on brandin rooli B2B-hakukonemainonnassa.

Lothia et al (2003) vaittad, ettd B2B- ja B2C-mainostamisella on suuria eroja, silld B2B-
liiketoiminnassa asiakkailla on keskeinen rooli tarjooman toimituksessa ja tasta syystd B2B-
asiakkaille viestinta ei olla samantyyppistd kuin B2C-asiakkaille. Diplomityon case-yrityksen
asiakkaat ovat organisaatioita, jolloin tutkimuksen lopputuloksena ldydetdan viestinndn
keinoja, joilla tavoitetaan tehokkaammin B2B-asiakkaita. Case-yrityksen IT-ratkaisut
raataloidaan asiakkaan tarpeiden mukaan, jolloin asiakkaan l&sndolo toimitusprojekteissa on

merkittava.

Diplomitydssa halutaan selvittdd brandin roolia sponsoroiduissa hakutuloksissa, jolloin

tutkimuskysymyksena on:
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e Kumpi bréandi- vai tarveorientoitunut l&hestymistapa tavoittaa paremmin B2B-

asiakkaita hakukonemainoksilla?

Yleisesti  hakukonemainostamisessa  kéytetddn molempia l&htokohtia asiakkaiden
tavoittamisessa. Oletuksena on, etta brandiorientoitunut viestinta tavoittaa tehokkaammin B2B-

asiakkaita, jolloin tutkimuksen hypoteesina on:

e Brandiorientoitunut l&hestymistapa tavoittaa tehokkaammin B2B-asiakkaita kuin

tarveorientoitunut

Diplomitydssa tutkimusongelmaan pohjustetaan kirjallisuuskatsauksella, jonka perusteella
etsitddn case-yrityksen asiakkaiden tarpeita kuvaavaa tutkimustietoa. Tutkimuskysymykseen
etsitdan vastaus empiirisella tutkimuksella, jossa kokeellisen tutkimuksen keinoin kerataan
dataa hakukonemainoksista. Tutkimuksessa luodaan mainoskampanjoita bréndi- seka
tarveorientoituneella lahestymistavalla, joiden suorituskykya verrataan toisiinsa. Kuvassa

kolme on esitelty diplomity6n tutkimusprosessi.

Mainoskampanjan
luonti

Tarveorientoitunut Brandirientoitunut
mainos mainos
Suorituskyvyn Suorituskywyn
mittaus mittaus
Suorituskyvyn
vertailu

Kuva 3. Diplomityon tutkimusprosessi
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Mainosten suorituskykyd mitataan klikkausprosentilla, joka kuvaa, kuinka moni mainoksen
nahnyt kavija klikkaa mainosta. Tutkimuksen tulos saadaan vertaamalla kumpi mainos tavoittaa
enemman B2B-asiakkaita. Diplomityon tutkimusprosessi kdydaan l&pi erikseen case-yrityksen
CRM- ja ERP-jarjestelmille.

Sponsoroitujen hakutuloksiin liittyy epévarmuustekijoitd, silld hakukoneiden algoritmit
maaradévat mainosten sijoituksen hakutuloksissa. Tutkimustulosten ulkoista ja sisdista
validiteettia arvioidaan, jotta tuloksia voidaan yleistéa ja muuttujien kausaliteettisuhde voidaan
varmistaa. Hakukonemainosten suorituskykyéd mitataan mainosten klikkausprosentilla, silla se

tayttaa hyvan suorituskykymittarin kriteerit.

1.4 Raportin rakenne

Diplomity0d alkaa esittelemélld hakukoneisiin liittyvélla teorialla, jotta ymmarretddn, kuinka
hakukoneet toimivat ja miten orgaaniset sekd sponsoroidut hakutulokset naytetadan kayttajille.
Teoria luo pohjaa hakukonemarkkinoinnille, jota kasitellddn samassa kappaleessa
Hakukonemarkkinointikappaleessa etsitdédn mainoksen avainsanoihin ja mainoksen
sijoitukseen tutkimustietoa, jota tarvitaan mainoskampanjan luomiseen ja tulosten
objektiiviseen analysointiin. Seuraavassa kappaleessa puolestaan arvioidaan brandin ja tarpeen
merkitysta B2B-asiakkaille. Tarkoituksena on ymmartad, mitd tarpeita yrityksen IT-
jarjestelmia hankkivilla asiakkailla on, ja mikd on jarjestelmien brandin merkitys alan

kilpailijoihin n&hden.

Yrityksen taustaa késitelldén seuraavassa kappaleessa. Kappaleen tavoitteena on antaa katsaus
yrityksen tarjoomista sekéd asiakkaista. Tietoja hyddynnetddn mainoskampanjoita luodessa.
Taman jalkeen kéydaan lapi tutkimuksen metodi. Kappaleessa esitelldén, kuinka data keratéan,
miten sitd analysoidaan ja kuinka tutkimustulokset vahvistetaan. Tamén jélkeen diplomitydssa
ké&sitelladn hakukonekampanjan luominen. Kappaleessa selvitetddn mitkd ovat kampanjan
parametrit ja mitd dataa hakukonemainoksissa seurataan. Liséksi kappaleessa esitelldan

mainostekstit, joiden kehitysta seuraavassa kappaleessa arvioidaan.

Lopuksi arvioidaan tulokset ja niiden objektiivisuus. Kappaleessa tehdaan tutkimustuloksista

johtopéatoksia ja tulosten perusteella annetaan suosituksia, joiden puitteissa voidaan tehda
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tehokkaampaa hakukonemainontaa B2B-asiakkaiden tavoittamiseksi. Kuvassa nelja on esitelty

diplomityon rakenne.



Hakukonemarkkinointi

* Sponsoroitujen hakutulosten teorian esittely

e |T-jarjestelman hankinnan teorian esittely
e Case-yrityksen brandin arviointi
¢ Case-yrityksen asiakkaiden tarpeiden arviointi

Case-yrityksen esittely

e IT-jarjestelmien esittely

IT-jarjestelmien hankinta B2B-yrityksissa ]
¢ Asiakkaiden esittely ]

¢ Diplomitydn tutkimusmenetelman esittely
¢ Datan validointi

Mainoskampanjoiden luonti

* Mainoskampanjan asetusten lapikaynti

Tulokset ja johtopaatokset

¢ Tulokset ja niiden arviointi
¢ Johtopaatokset
¢ Suositukset

Yhteenveto
¢ Tyon esittely lyhykaisyydessaan

|
|
|
[Tutkimusmemdi \
|
|
|

Kuva 4. Diplomityon rakenne
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Kuvasta kay ilmi, mistd kappaleista diplomity6 rakentuu ja mika on kunkin kappaleen tavoite.
Jokainen kappale osaltaan luovat pohjaa mainoskampanjan luonnille, jotta diplomitydn tulosten
objektiivisuus voidaan perustella lukijalle. Luotettavien tulosten perusteella voidaan myos
antaa suosituksia, kuinka B2B-asiakkaitta tavoittelevat yritykset voivat hyodyntaa

tehokkaammin hakukonemarkkinointia.
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2 HAKUKONEMARKKINOINTI

Tutkimuksen kannalta on tarkedd ymmarta4, miten hakukoneet toimivat ja milla periaatteilla
hakukoneet n&yttdvat sponsoroituja hakutuloksia. Mainosten sijoituksen madrittelee
hakukoneen algoritmit ja sijoituksella on merkittdva vaikutus sponsoroidun hakutuloksen
Klikkausprosenttiin. Liséksi hakukoneet arvioivat kéyttdjan hakukyselyn tarkoitusta, jonka

perusteella hakukoneet saattavat lisdtd sponsoroitujen hakutulosten maaréa.

Hakukonemarkkinointi on viime vuosien aikana ollut akateemisen tutkimuksen kiinnostuksen
kohteena (Aggarwal 2008). Erityisesti sponsoroitujen hakutulosten huutokauppamekanismista
on tehty paljon tutkimusta ja useat sponsoroitujen hakutulosten teoriasta liittyy hakutulosten
sijoituksen  vaikutusta  klikkausprosentteihin ~ (Kempe 2008). B2B-liiketoiminnan
sponsoroitujen hakutulosten tutkimukset eivat ole saaneet merkittavasti huomioita tukijoiden

keskuudessa.

Hakukoneet tarjoavat ainutlaatuisen tiedonhaun kanavan. Rangaswamy et al (2009) tutki, miten
hakukoneet toimivat ja miten yritykset voivat hyodyntdd hakukoneita liiketoiminnassaan.
Hakukoneet eivat ole ainoastaan tydkaluja tiedonetsintadn, vaan niilla on myos suuri rooli
yritysten liiketoimintaympariston muutoksessa. Hakukoneyritykset ovat suuria toimijoita, jotka
muuttavat liiketoiminnan I4pinakyvammaéksi sekd lisdavat kilpailua, jolloin muuttunut
liiketoimintaympaéristo lisaa yrityksille uusia mahdollisuuksia seké haasteita. Kuvassa viisi on

kuvattu, miten hakukoneyritys Google toimii.
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The dotted lines indicate that the
user's browser gets to those pages
through Google's web site I

Landing pages

Landing pages contain
relevant ads

‘ |
@ Customer initiates process

Kuva 5. Googlen toimintamalli (Rangaswamy et al 2009)

Yleisesti luullaan, ettd kayttajan hakukyselyn jalkeen hakukone etsii verkosta tietoa ja palauttaa
tiedon kavijélle. Tama ei kuitenkaan pida paikkaansa, silla hakukoneet etsivat hakutulokset
omasta indeksistd, miké on edellytys nopealle vastausajalle. Kuvasta nékyy, kuinka hakutulos
noudetaan Googlen indeksisté avainsanojen perusteella. Hakukone on siis aikaisemmin kaynyt
sivulla ja lisannyt sivun luetteloonsa, jonka hakukone palauttaa kévijalle, kun hakija syottaa

sivuun sopivan hakukyselyn. (Rangaswamy et al 2009)

Hakukoneet lukevat kéyttdjan syottdman hakukyselyn, jonka jélkeen hakukone néyttaa
kayttajélle listan linkeistd perustuen kéyttdjan antamaan syodtteeseen. Linkit muodostuvat
orgaanisista ja sponsoroiduista hakutuloksista, mikali hakusanalle on kohdistettu mainoksia tai
hakukoneen indeksista 16ytyy hakukyselyyn liittyvia sivuja. Kayttajan klikatessa mita tahansa
linkki&, ndytetddn kayttajalle linkkia vastaava laskeutumissivu. Mikali verkkosivu ei ole
kaytossa esimerkiksi palvelinongelman takia, voi kayttdja pyytdd hakukoneen ndyttdmain

valimuistiin tallennetun version verkkosivusta. (Rangaswamy et al 2009)
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2.1 Sponsoroidut hakutulokset

Perinteisen mainostamisen, kuten esimerkiksi televisio- tai sanomalehtimainonnan,
tarkoituksena on tuoda yrityksen tuote, palvelu tai tarjooma suurien massojen tietoisuuteen.
Sponsoroidut  hakutulokset eli hakukonemainokset poikkeavat massamarkkinoinnista
merkittavasti. Myyntikonversiot ovat hakukonemainonnassa huomattavasti korkeampia kuin
perinteisessd mainonnassa, silld hakukonemainonta tehddan kohdennetusti yrityksen
potentiaalisille asiakkaille, jotka mahdollisesti etsivat tuotetta tai palveluntarjoajaa
ostotarkoituksessa hakukoneiden kautta. Jos yritys tarjoaa uniikkia tuotetta tai palvelua, on
potentiaalisten asiakkaiden hankkiminen sponsoroidussa hakutuloksissa hankalampaa. Suuret
massat eivat valttdmattd ole tietoisia yrityksen tuotteista tai palveluista, jolloin potentiaaliset

asiakkaat eivat osaa etsia niitd hakukoneiden vélitykselld. (Sayedi et al 2012)

Hakukoneet, kuten esimerkiksi Google, Yahoo ja MSN ovat ainutlaatuisessa asemassa, silla
hakukoneet voivat mainostaa yritysten palveluita hdiritsemattd potentiaalisia asiakkaita.
Hakukonemainonta on kehittynyt alykkddmmaksi vuosien saatossa ja pystyy paremmin
tyydyttamaan asiakkaiden tarpeita tarjoamalla relevantteja hakutuloksia perustuen kayttéjien
hakukyselyihinsa. Yrityksille hakukonemainonta on ainutlaatuinen kanava, jota kautta saadaan
korkeasti konvertoituvaa kohdennettua liikennettd. Koska mainokset perustuvat kévijan
tekemiin hakukyselyihin, ovat hakukonemainokset huomattavasti vahemman tunkeilevia kuten

esimerkiksi banneri- tai ponnahdusikkunamainokset. (Ghose & Yang, 2009)

Myds Rutzin (2007) mukaan hakukonemainokset poikkeavat huomattavasti perinteisisté
mainoksista niiden hinnoittelumallin vuoksi. Hakukonemainoksissa ei veloiteta yritysta
kiinteédlla hinnalla, vaan hakukonemainokset toimivat niin sanotulla paid-for-performance -
periaatteella eli yritystd veloitetaan tulosperusteisesti. Yritystd ei veloiteta mainosten
nayttdmisesta hakutuloksissa, vaan yritysta veloitetaan kéyttdjien tekemien klikkauksien
perusteella. Rutzin mukaan tdmd on yksi syy, miksi hakukonemainonta on kasvanut

merkittavasti viimeisien vuosien aikana.

Mainostajat kayvat lapi huutokauppaprosessin, joka osaltaan mé&ardad mainoksen sijoituksen
sekd mainoskohtaisen klikkaushinnan. Mainostajat asettavat maksimihuutokauppahinnan

valitsimilleen hakusanoille, jonka puitteissa mainostajaa veloitetaan jokaisesta kéayttajan
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tekeméstd klikkauksesta. Algoritmi madrad huudetun hinnan ja mainoksen relevanssin
perusteella mainoksen sijoituksen hakutuloksissa. Korkeampi hakutulos on halutumpi, silla se
vaikuttaa huomattavasti siihen, kuinka moni potentiaalinen asiakas ndkee mainokset ja kuinka
usein mainosta klikataan. (Laudon & Traver 2014, s. 345) Attenberg et al (2009) mukaan
sponsoroitu hakutulos maaraytyy hakukoneen ennustamasta klikkausprosentista ja mainostajan
asettamasta avainsanan maksimihinnasta, kun taas hyperlinkkien seka ankkuritekstien

informaatiolla on vdhemman painoarvoa sponsoroiduissa hakutuloksissa.

Graepel et. al (2010) mukaan sponsoroidut hakutulokset ovat yksi kaikista tuottavimmista
verkkoon perustuvissa liiketoimintamalleista. Kolme suurinta hakukoneyritystd, Google,
Yahoo ja Bing, saavat suurimman osan tuotoistaan sponsoroiduilla hakutuloksilla, joka tuottaa
yhteensd vahintdaan 25 miljardia dollaria vuodessa. Kaikki kolme suurinta hakukoneyritystéa
perustavat maksetut hakutuloset avainsanahuutokauppaan, jossa veloitetaan asiakasta
tapahtuvien klikkien perusteella. Jansenin ja Mullenin (2008) mukaan sponsoroitujen
hakutulosten tehokas liiketoimintamalli on mahdollistanut hakukoneiden ilmaisten palveluiden
yllapidon. Hakukoneilla on kapasiteettia kdydd miljardeja verkkosivuja lavitse ja hakukoneet
indeksoivat hakutuloksiinsa lukuisia dokumentteja, kuten esimerkiksi kuvia, videoita,
aanitiedostoja, uutisia seké blogeja. Liséksi hakukoneet ottavat vastaan miljoonia hakutuloksia
paivittdin ja nayttavat kavijoille miljardeja linkkeja viikossa. Hakukoneet pystyvat tarjoamaan
kayttdjille kattavat ilmaiset palvelut, joka lisdd mainostaville yrityksille hakukoneista

tavoitettavien asiakkaiden maaraa.

2.2 Hakukayttaytyminen sponsoroidussa hakutuloksissa

Liu et al (2014) tutki, miten hakukoneiden maksetut mainokset vaikuttavat henkilon
hakukayttaytymiseen. Tutkimuksessa painotettiin hakukoneiden keinoja erottaa maksetut
mainokset orgaanisista hakutuloksista. Osa hakukoneista merkitsee mainokset lisdamalla
sponsoroituun hakutulokseen taustavarin ja osa hakukoneista ei puolestaan vaihda taustavarid,
jolloin mainoslinkit nayttdvat enemman orgaanisilta hakutuloksilta. Esimerkiksi Google ei
kayta nykyisin sponsoroiduissa hakutuloksissa taustavérid, vaan mainokset nakyvat kayttajalle
kuin orgaaniset hakutulokset, lukuun ottamatta URL-osoitteen oikealla puolella esiintyvéaa
mainosikonia. Hakukoneet kuitenkin aina ilmoittavat, mitkd ovat maksettuja mainoksia

lisdédmalla hakutulokseen sponsoroidusta hakutuloksesta kertovan ikonin tai tekstin. Taustavari
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vaikuttaa olennaisesti, kuinka usein hakutuloksia klikataan. Kuvassa kuusi esitelty

taustavarillisten (WBC) ja taustavarittomien (NBC) mainosten keskimaaraista klikkienmaaraa.

Kuva 6. Taustavérillisten ja varittdmien mainosten keskimaaraiset klikkaukset (Liu et al 2014)

Kuvasta kdy ilmi, ettd mainokset, joita ei erikseen merkata taustavarilld, saavat huomattavasti
enemman kavijoitd kuin sponsoroidut hakutulokset, joita taustavarilla korostetaan.
Keskimé&ardinen klikkaustenmaaré taustavarittémissé on 0,165, jossa keskihajonta on 0,027 ja
taustavarillisissd 0,048, jossa keskihajonta on 0,013. Taustavarittdmat hakutulokset saavat lahes
kolme kertaa enemmaén klikkauksia kuin taustavarilliset hakutulokset. Kun sponsoroidut
hakutulokset nayttdvat enemman orgaanisilta hakutuloksilta, saavat ne huomattavasti enemmén
huomiota kayttajilta.

Diplomitydn tutkimuksen kannalta on oleellista huomioida, etta tutkittavassa sponsoroitujen
hakutulosten ympéristossé ei ole kaytossa taustavarillisia mainoksia. Tamé tarkoittaa, ettd
mainoksilla on isompi painoarvo hakutuloksissa, jolloin sponsoroitujen hakutulosten kautta

voidaan saada enemmaén potentiaalisia asiakkaita.

2.3 Avainsanojen valitseminen
Sponsoroitujen hakutuloksien kohdistaminen tapahtuu avainsanojen valitsemisella eli

avainsanoilla on suuri merkitys siihen, tavoitetaanko mainoksilla relevantteja kévijoita.
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Dai et al (2006) ovat esittdneet mallin, jossa kayttdjan hakutermilld voi olla kolme tarkoitusta,
navigoinnillinen (navigational), informatiivinen (informational) tai kaupallinen (transactional).
Navigoinnillisen hakusanan tarkoitus on etsia tietty verkkosivu hakukoneen kautta ilman, etté
kayttaja kirjoittaa verkkosivun osoitetta verkkoselaimen hakupalkkiin. Tutkimuksessa on
kiytetty esimerkkind hakusanaa ’walmart’, jossa hakijan tarkoitus on péitya
vahittaiskauppaketjun Walmartin verkkosivuille. Taulukossa yksi on esitelty esimerkkeja

hakutermeista ja niiden tarkoituksista.

Taulukko 1. Hakutavoitteiden kolme kategoriaa (mukaillen Dai et al 2006)

Kayttajan tarkoitus Hakukyselyn esimerkKi
Navigoinnillinen walmart
Informatiivinen digital camera
Kaupallinen U2 music download

Informatiivinen, navigoinnillinen ja kaupallinen luokittelu ovat yleisesti hyvéksyttyja
akateemisessa tutkimuksessa. Jansen et al (2007) selvittivat, mitk& ovat hakutermien ominaisia

piirteitd, ja tutkimuksessa maériteltiin hakutermit seuraavanlaisesti:

Informatiivinen: Hakutermin tarkoitus 10ytaa sisaltod tietysta aiheesta, josta hakija tarvitsee
lisatietoa. Sisélto voi olla monessa eri muodossa, esimerkiksi tekstid, dokumentteja, dataa tai
multimediaa. Hakija voi etsid tietoa hyvin yksityiskohtaisesti tai vastaavasti erittdin laaja-

alaisesti.

Navigoinnillinen: Hakutermin tarkoitus on I0ytaa tietty verkkosivu hakutuloksissa. Verkkosivu
voi olla esimerkiksi yrityksen tai yksityishenkilon. Hakijalla voi olla mielessa tietty sivu, mihin
haluaa navigoida tai hakija voi arvuutella tietyn sivun olemassaolon ja etsié sitd hakukoneen

kautta.
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Kaupallinen: Hakutermintarkoitus on 10ytaa tietty verkkosivu, jota kautta hakija 10ytaa
etsimansé tuotteen, mika saattaa edellyttda verkkopalvelun kéyttoa verkkosivuilla. Kaupallinen
tarkoitus pitdd sisalladn esimerkiksi fyysisen tuotteen ostamisen, www-sovelluksen

kaynnistamisen tai multimedian lataamisen.

Jansen et al (2007) tutkimusten mukaan jopa 80 prosenttia hakutuloksista ovat informatiivisia,
10 prosenttia navigoinnillisia ja 10 prosenttia kaupallisia. Suuri osuus informatiivista
hakutuloksista kertoo siitd, ettd hakukoneiden kayttajat pitavat ensisijaisesti hakukoneita

objektiivisen tiedonetsinnén tyokaluna.

2.4 Mainoksen sijoitus sponsoroidussa hakutuloksissa

Hakukonemainoksen sijoitus vaikuttaa merkittdvasti odotettuun Kklikkausprosenttiin.
Klikkausprosentit kuitenkin vaihtelevat hakukyselyn tarkoituksen mukaan seka kaupallisen,
informatiivisen tai navigoinnillisen luokittelun perusteella. Brooks (2006) tutki mainosten
sijoituksen vaikutusta klikkausprosentteihin ja tutkimuksessa han kaytti esimerkkina
hakutermié “’search engine marketing”. Tulokset 10ytyvit kuvasta seitseman, jossa y-akselilla

on suhteellinen klikkausprosentti ja x-akselilla mainoksen sijoitus hakutuloksissa.
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Kuva 7. Esimerkki sijoituksen vaikutuksista klikkausprosenttiin
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Kuvasta nékyy, ettd mainoksen sijoitus vaikuttaa merkittavasti odotettuun klikkausprosenttiin,
joka suoraan vaikuttaa siihen, miten paljon kavijoita hakukonemainos tavoittaa. Tulokset
kuitenkin vaihtelevat hakukyselyn luonteen perusteella. Ayanso (2015) tutki, mitka tekijat
vaikuttavat sponsoroitujen hakutulosten sijoituksiin ja miten sijoituksia voidaan optimoida.
Vaikka mainostajan hakukonemainnon tavoitteet voivat vaihdella, on korkea sijoitus
hakutuloksissa tyypillisesti mainostajan edun mukaista. Tavoitteena voi esimerkiksi olla
brandin tunnettavuuden kasvattaminen, tuloksen kasvattaminen tai asiakasliidien hankkiminen

verkosta.

Mainoksen sijoitus on aina strateginen ratkaisu riippuen siitd, mika tavoite on madréatty
hakukonemainokselle. Jos mainostaja haluaa luoda bréndin tunnettavuutta, palvelee
ensimmadinen sijoitus parhaiten tata tarkoitusta. Jos yritys haluaa maksimoida voittoaan tai
lildien maarad, voi keskimméinen sijoitus strategisesti jarkevampi ratkaisu, silld mainos
klikkaushinta on alhaisempi ja liidien konversioaste mahdollisesti korkeampi. Sijoitus vaikuttaa
mya0s siihen, mita kayttajat odottavat hakutulokselta. Korkeaa laatua hakevat asiakkaat usein
etsivat palveluntarjoajaa ensimmadisten hakutulosten joukosta, jolloin premium-tuotteita
markkinoivat yritykset pyrkivat ensimmaisille hakutuloksille, joka puolestaan johtaa
kiristyvéan tarjouskilpailuun yritysten valilla (Agarwal 2011).

Ayanso madritteli sponsoroidun hakutuloksen sijoitukseen vaikuttavat dynaamiset tekijat.
Sijoitukseen vaikuttavat hakukoneen huutokauppaan liittyvat muuttujat seka hakutermin
kilpailuaste. Naiden summana on mainoksen sijoitus sponsoroiduissa hakutuloksissa. Kuvassa

kahdeksan on esitelty Ayanso mainitsemat tekijat.
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Kuva 8. Mainoksen sijoituksen dynaamiset tekijat (Ayanso 2015)

Kuvasta nakyy, ettd sponsoroidun hakutuloksen sijoitukseen vaikuttaa relevanssi, jota
esimerkiksi hakukone Google kuvaa laatupisteilld (Google 2017i). Lisdksi sijoitukseen
vaikuttavat mainostajan huutokauppastrategia seka avainsanan kilpailutilanne. Mainostaja voi
itse vaikuttaa epéasuorasti mainoksen sijoitukseen huutokauppahinnalla, jonka tulee noudattaa

sponsoroidun hakutuloksen sijoituksen strategiaa.

Yritysten tulee seurata sponsoroitujen hakutulosten trendejd ja muuttaa omaa strategiaa
Kilpailutilanteen muuttuessa, esimerkiksi mainosten laatuun tai hintaan vaikuttavilla tekijoilla,
jotta yritys voi erottautua kilpailijoista. Hakukoneet veloittavat mainostajia klikkauskohtaisella
hinnalla, joka mahdollistaa organisaation mainoksen kohdistamisen avainsanojen sekd
demograafisin perustein hyvin pienelle segmentille, jolloin pienempikin yritys voi kilpailla
suurien organisaatioita vastaan rajatulla mainosbudjetilla. Mainostajia ei veloiteta mainoksen
nédyttamisestd hakutuloksissa vaan sivustolle paatyvista k&vijoistad. Mainostajien kasvava méaara

on kuitenkin lisénnyt tiettyihin avainsanoihin kohdistuvan kilpailun suuruutta. (Ayanso 2015)

Sponsoroitujen hakutulosten markkinapaikka on dynaaminen ympadristd, jossa tuhannet uudet
yritykset lisddvat kilpailun maaraa, joka vaikuttaa suoraan yritysten huutokauppastrategioihin.

Koska kilpailijoiden m&&ra on valtava ja heiddn tekemé&t mainoskampanjoiden muutokset
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vaikuttavat kilpailuymparistoon, on sijoituksen optimointi hankalaa. Kilpailijoiden strategisista
paatoksistd ei ole saatavilla julkista dataa, jota voisi hyddyntda péatoksenteossa. Myos
hakukoneet muuttavat jatkuvasti omia algoritmejaan, jotka vaikuttavat sponsoroitujen

hakutulosten sijoituksiin (Animesh 2010).

Sijoitusta voidaan kuitenkin parantaa kahdella eri tekijalld; huutokauppastrategian muutoksilla
jamainoksen relevanssiin vaikuttavilla tekijoilld. Kuvassa yhdeksan on esitetty, milla tekijoilla

mainostaja voi vaikuttaa sponsoroidun hakutuloksen sijoitukseen.

Bidding Strategy

Ad Position

Relevancy Metrics

Kuva 9. Sponsoroidun hakutuloksen sijoitus (Ayanso 2015)

Ayansonin mukaan hakusanan huutokauppahinta vaikuttaa suoraan sponsoroidun hakutuloksen
sijoitukseen. Mitd korkeampi huutokauppahinta mainoksen avainsanalla on, sitd suurempi

mahdollisuus on nousta hakutuloksissa korkeammalle. (Ayanso 2015)

Laatupisteet perustuvat klikkausprosenttiin, joka puolestaan kertoo, miten hyvin mainos tayttaa
hakijan tarpeet. Hakukone Google pitaa klikkausprosenttia suurimpana tekijana maaritellessaan
laatupisteitd. (Ayanso 2015) Korkea klikkausprosentti on myos hakukoneen tuoton kannalta
hyodyllistd; mitd korkeampi klikkausprosentti, sitd enemman tuottoa hakukone tekee
(Aggarwal 2006).

Klikkausprosentti ja sponsoroidun hakutuloksen sijoitus korreloivat kesken&éan. Ayanson
kertoo, ettd mainoksen laadulla on positiivinen vaikutus mainoksen sijoitukseen. Lis&ksi
Kilpailun suuruus puolestaan laskee sijoituksia ja nostaa avainsanojen huutokauppahintaa.
(Ayanso 2015)
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Rangaswamy et al (2009) tutki mainostajien strategista ulottuvuutta sponsoroiduissa
hakutuloksissa. Hénen mukaansa Google ottaa huomioon mainostajan asettaman avainsanan
maksimihinnan, odotetun klikkausmaaran sek&d laskeutumissivun laadun priorisoidessaan

hakutuloksia kayttajalle.

2.5 Suorituskykymittareiden valitseminen hakukonemarkkinoinnissa

Hakukonemainoksien suorituskykya voidaan mitata usealla eri tavalla, kuten esimerkiksi
klikkausprosentilla, laatupisteillda tai konversioasteella. Suorituskykymittarit ovat harvoin
taydellisid, etenk&an jos suorituskykyyn vaikuttaa useista eri tekijoitd. Tassé kappaleessa on
tarkoitus selvittdd, kuinka valita oikea tyokalu hakukonemainosten suorituskyvyn

mittaamiseen.

Organisaatiot kayttavat erityyppisid mittareita arvioidessaan ja kehittdessdan prosessien
tehokkuutta. Suorituskykymittarit ovat puolestaan tiettyd suoritusta prosessissa tai
alaprosessissa kuvaava mittari. Liséksi suorituskykymittareita kéytetddn tavoitteiden
seuraamisessa. (Chaffey et al., 2007, s. 173) Suorituskykymittaria ei saa sekoittaa esimerkiksi
asiakastyytyvéisyyteen, tyontekijdn tuottavuuteen tai nettotuloihin. Ndma esimerkit ovat
useiden tekijoiden tuotoksia, kun taas suorituskykymittarilla etsitddn yksittaisia tekijoitd, jotka
vaikuttavat Kriittisesti yrityksen menestykseen nyt ja tulevaisuudessa. (Parmenter 2007, s. 2-3)

Suorituskykymittareilla tulee olla seuraavia muun muassa ominaisuuksia:

- Ei kaupallisia mittareita
- Mitataan saannollisesti

- Mittarin merkitys on suuri

Suorituskykymittari ohjaa yrityksen toimintaa ja kertoo, mitéd toimia tyontekijélta edellytetaan.
Hyvalla suorituskykymittarilla on myos lumipallovaikutus, jonka positiivinen kehitys vaikuttaa
useiden eri tekijoiden menestymiseen. Esimerkiksi ajallaan saapuva ja lahtevéa lentokone nostaa
lentoyhtion asiakaspalvelun laatua, silld lentoyhtiolla kuluu vahemmén aikaa asiakkaiden
myo6héstymisesta aiheutuvien ongelmien selvittelemiseen, jolloin henkilokunnalla on enemman

aikaa ja kykyé yllapitda korkeampaa asiakaspalvelun laatua. (Parmenter 2007, s. 6)
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Hakukonemarkkinointi on yrityksille kallista, jolloin suorituskyvyn mittaaminen on tarkedssa
asemassa. Mittareita on kuitenkin hankala lukea, silla ei ole aina selvad, korreloiko myynti
markkinoinnin ansiosta. Vahva tuntemus suorituskykymittarista auttaa markkinoijaa
varmistamaan, etta mainosbudjetti kohdistetaan oikeaan tarkoitukseen.
Hakukonemarkkinoinnissa on useita eri mittareita, joilla voidaan suorituskykya seurata.
Interaktiiviseen seurantaa hakukonemainoksissa kaytetdan klikkausprosenttia, joka mittaa
kuinka tehokas hakukonemainos on. Mittari ei kuitenkaan suodaan johda myyntiin, jolloin

klikkausprosenttia kaytetadn vain valitavoitteen mittaamiseen (Farris 2009, s. 263-264, 267)

Sponsoroiduissa hakutuloksissa tulee kriittisesti suhtautua korreloivien muuttujien syy- ja
seuraussuhteisiin, silla hakukonemainosten menestykseen vaikuttaa useita eri tekijoita. Siksi on
tarkedd loytad sellaiset suorituskykymittarit, jotka kuvaavat menestykseen vaikuttavia
ominaisuuksia mahdollisimman yksiselitteisesti. Kahden muuttujan vélinen korrelaatio ei aina

tarkoita, ettd muuttujilla on kausaliteettisuhde.
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3 IT-JARJESTELMAN HANKINTA B2B-YRITYKSISSSA

Diplomitydssa tutkitaan, miten CRM- ja ERP-jérjestelmien hakukonemainokset tavoittavat
parhaiten case-yrityksen asiakkaita. Tutkimuksen kannalta on oleellista arvioida, miké on case-
yrityksen brandin arvo ja mitd case-yrityksen asiakkaat odottavat tarjoomilta. Tassa
kappaleessa selvitetddn case-yrityksen jarjestelmien asema markkinoilla sekd mitd tarpeita

case-yrityksen asiakkailla on.

Internetin rooli on kasvanut B2B-liiketoiminnassa teknologian kehittyessd, jolloin myos
verkkokanavien hyodyntdminen on tullut osaksi organisaation ostoprosessia. Grewal et al
(2014) kertoo, ettd B2B-markkinoilla on kahdenlaisia ostajia; perinteisiin- tai verkkokanaviin
tukeutuvia ostajia. Ratkaisuntoimittajat jakavat verkkosivuillaan informaatiota omista
tarjoomistaan, jolloin hakukoneista on tullut merkittdva kanava B2B-ostoprosesin alkuvaiheen
informaationkeruun kannalta. Markkinoiden trendi on muuttunut niin, ettd ostoprosessi lahtee
liikkeelle yha useimmin ostajan aloituksesta. B2B-ostajat lahestyvét itse toimittajaa, kun he

ovat halukkaita etenem&an omassa ostoprosessissaan.

Myaos Jarvi ja Munnukka (2009) totetavat, ettd mitd monimutkaisempaa ratkaisua B2B-asikas
on hankkimassa, sitd enemmaén informaatiota tarjoomasta etsitaan. Siksi toimittavan yrityksen
tuleekin tarjota potentiaalisille asiakkaillensa objektiivista tietoa niin verkossa kuin muissakin

kanavissa.

3.1 ERP-jarjestelmat yrityksissa

Yh& useampi suuryritys on ottanut kayttoonsd ERP-jarjestelmén, mutta myos pk-yritysten
keskuudessa kiinnostus on kasvanut. Aikaisemmin ERP-jdrjestelmét ovat vaatineet suuria
investointeja, mutta nyt uuden teknologian ansioista jarjestelméatoimittajat pystyvét tarjoamaan

raataloityja ERP-ratkaisuja myos pk-yritysten tarpeisiin. (Klas et al 2000)

Leen mukaan ERP-jarjestelma on yrityksen laajuinen ratkaisu, joka pyrkii virtaviivaistamaan
liikketoimintaprosesseissa kulkevaa dataa eri yksikdiden vélilld (Lee et al 2003). O’Leary (2000
7, s. 27-28) mukaan ERP-jarjestelma integroi eri yksikoitd ja liiketoimintaprosesseja yhden

jarjestelman alle. Ta&ma nopeutta péatoksentekoa, vahentdneen manuaalista tyota seka
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nopeuttaa yrityksen kaupallisia toimia. O’Leary myds luettelee seuraavia ominaisuuksia ERP-

jarjestelmalle:

- ERP-jarjestelmat ovat asiakkaan palvelinympéristoon suunniteltuja sovelluksia

- ERP-jarjestelmad integroi suurimman osan liiketoimintaprosesseista yhden jarjestelmén
alle

- ERP-jarjestelma kasittelee suurimman osan yrityksen liiketoimintatapahtumista

- ERP-jarjestelma kayttaa yrityksen tietokantaa, johon se tyypillisesti tallentaa kaiken
kasittelemansa datan

- ERP-jarjestelm& mahdollistaa p4&syn reaaliaikaiseen

- ERP-jarjestelmiin voi integroida tuotannonsuunnittelun seka maksuliikenteeseen

liittyvia prosesseja

3.2 CRM-jarjestelmat yrityksissa

CRM-jérjestelmén tarkoitus on edesauttaa pitkaaikaisten asiakassuhteiden luomista. Perinteisia
CRM-jarjestelman toiminnallisuuksia ovat myyntiprosessien automaatio, datan varastointi ja
louhinta seka raportointityokalut. CRM-jarjestelman tarkoitus on virtaviivaistaa myyntid,
jolloin asiakkuudenhallinnan tiedot I0ytyvét samasta paikasta. Taméa vahentad datan kopioiden
maaréd, silla myyntiosasto késittelee dataa jarjestelmén kautta samassa tietokannassa. CRM-
jarjestelma  mahdollistaa  my6ds  poikkimyyntimahdollisuuksia,  silla  keskitetty
asiakkuudenhallinnan tietokanta mahdollistaa yritysten hallita useita eri tuotelinjoja
samanaikaisesti. Yhden asiakkaan tarpeet voivat ulottua useiden eri tuotteiden piiriin, joka tulee
ilmi asiakkuudenhallintajarjestelmassé (Hendricks et al 2007)

Zeng Y et al (2003) Listaavat CRM-jarjestelmén ominaisuuksiksi seuraavat:

- Asiakassuhteidenhallinta. Myyntiosasto on suorassa yhteydessé asiakkaaseen ajasta ja
paikasta riippumatta.

- Myyntiprosessien  automaation. Tama  pitdd  sisallddn  muun  muassa
markkinointiprosessien analyysin, automaattisen asiakkaan historiadatan etsimisen seké

myynnin koordinaation.
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- Teknologian hyodyntdminen. Asiakkaista on suuri maard dataa Kirjattuna
jarjestelmassd, joka on myos helposti saatavilla. Jarjestelmén kautta on helppo seurata
suorituskykymittareiden kehitysté.

- Mahdollisuuksien hallinta. Jarjestelmédn avulla voidaan hallita kysynnan ja kasvun
muutoksia sek& luoda ennustemalleja historiadatan ja myyntiprojektioiden perusteella.

3.3 Microsoftin markkinaosuudet CRM- ja ERP-jarjestelmissa
Diplomitydn tutkimuksen kannalta on tarkead arvioida brandin merkitysta alan kilpailijoihin
néhden. ERP-markkinoilla on useita toimijoita ja kuvassa 10 on esitelty suurimpien ERP-

toimittajien markkinaosuus maailmassa vuonna 2015.

SAP

FI5 Global

Cracle

Fisery

Intuit Inc

Cerner Corporaticn
Microsoft

Ericszon

Infiar

McKaszon

Kuva 10. ERP-toimittajien markkinaosuudet vuonna 2015 (Statista 2017)

SAP ja FIS Global ovat suurimpia tekijoitd markkinoilla ja Microsoft yltdd kymmen parhaan
joukkoon ja jakaa kahden prosentin markkinaosuuden McKensson, Inforin, Ecriccsonin, Cerner
Corporationin ja Intuit INC kanssa. (Statista 2017)

Myos CRM-markkinoilla on useita toimijoita, joissa Microsoft on myos iso tekija. Kuvassa 11

on esitelty suurimpien CRM-toimittajien markkinaosuudet vuonna 2014.



36

Salesforce
19,70%

SAP
Muut 10,20%
54,40%
Oracle
7,80%
IBM
3,60%

Kuva 11. CRM-toimittajien markkinaosuudet vuonna 2014 (Gartner 2015)

CRM-markkinoita dominoi Salesforce 19,70 prosentin markkinaosuudella. SAP ja Oracle ovat
my0s kilpailun kérkisijoilla; SAP:lla 10,20 prosenttia ja Orcalella 7,80 prosenttia
markkinaosuudesta. Microsoft pérjaa hyvin mydés CRM-markkinoilla ja yritys haalii 4,30
prosentin osuuden, joka on markkinoiden 4. suurin sijoitus. (Gartner 2015) Tilastojen mukaan
CRM- ja ERP-markkinoilla on globaalisti useita toimijoita ja Microsoft kuuluu suurimpien

ERP- ja CRM-ratkaisujen toimittajien joukkoon.

Suurella markkinaosuudella ja vahvalla brandilla on kausaliteettisuhde. Mackay (2001) tutki
brandipadoman mittaamista ja tutkimuksessa kévi ilmi, ettd brandipddoma ja markkinaosuus
korreloivat keskenddn. Ndin voidaan olettaa, ettd Microsoftilla on vahva brandi CRM- ja ERP-

markkinoilla.

3.4 CRM- ja ERP-jarjestelma palveluna
Toinen aspekti, mitd diplomitydssd tutkitaan, on tarpeen merkitys sponsoroiduissa
hakutuloksissa. Tassa kappaleessa selvitetddn, miten ERP- ja CRM-jérjestelma palveluna

ratkaisevat B2B-asiakkaiden tarpeita

Sofware as a Service (SaaS) eli sovellukset palveluna tarkoittaa, ettd ohjelmisto toimitetaan
asiakkaalle palvelumuodossa. Asiakkaan tehtdvaksi jaa ainoastaan kéyttdjatilien hallinta ja

ohjelmistokohtaisten parametrien konfigurointi. Palvelutoimittajan vastuulla on hoitaa
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sovelluksen kayttdonotto, infrastruktuuri sek& luonnollisesti palvelun toimitus. Tyypillisia
SaaS-sovelluksia ovat ERP- ja CRM-ratkaisut seké kirjanpito- ja palkanmaksuohjelmat. SaaS-
ratkaisuja ei tavallisesti kaytetd yrityksen ydinliiketoiminnan toiminnallisuuksiin, jotta
yritysten ei tarvitse huolehtia ratkaisun infrastruktuurista, yllapidosta ja henkilékunnan
palkkaamisesta ratkaisun pyorittdmiseen. (Kavis 2014, s. 17-18) Pilvipalveluiden etuja ovat

muun muassa.

- Pienemmét tuotteen elinkaarikustannukset

- Nopea kayttoonotto

- Luotettavuus ja palvelun jatkuva saatavuus

- Tietoturva, datan varastoinnin turvallisuus sek& varmuuskopioit

- Resurssien optimointi - asiakas saa juuri sen verran resursseja kuin tarvitsee
- Saanndlliset paivitykset ilman uuden sovelluksen asentamista

- Pienemmit riskit kayttoonotossa seka palvelun yll&pidossa (Waters 2005).

Monelle organisaatiolle ERP- ja CRM-jarjestelman kéyttoonotto tuo mukanaan merkittavia
kustannuksia ja kayttdonottoprosessi siséltdd aina omat riskinsd. Nykyinen trendi on, etta
jarjestelmid toimitetaan palveluna, silla palvelut skaalautuvat yritysten mukana seka véhentavat
riskin merkitystad kayttdonottoprojekteissa. Voidaankin sanoa, etta pilvipalvelut vastaavat

tyypillisesti case-yrityksen asiakkaiden tarpeita.



38

4 CASE-YRITYKSEN ESITTELY

Tassa kappaleessa esitelldén tietoa case-yrityksestd sekéd heidan asiakkaista ja tarjoomistaan.
Kappaleessa esitellyt tiedot toimivat tutkimuksen mainoskampanjan kohdistamisasetusten

tukena.

eCraft Oy Ab on vuonna 1999 perustettu IT- ja konsultointipalveluihin keskittynyt
asiantuntijayritys. Yrityksen tarjoomiin kuuluu ERP-, CRM- ja Bl-jarjestelmat sek&
konsultointipalveluita. Lisdksi muita palveluita ovat sovelluskehitysprojektit seka
liiketoimintajarjestelmien yllapito. Yritykselld tydskentelee talla hetkella vajaa 200 tyontekijaa

Espoossa, Vaasassa, Tampereella ja Malmossa. (eCraft 2017)

Yritys kuvaa, ettd heidan padtydnsa on asiakkaiden liiketoimintakyvyn vahvistaminen sekéa
asiakkaiden opastaminen tydskentelemaan alykkdammin paremman liiketoimintatiedon ja
analytiikan, tehokkaiden prosessien sek intuitiivisten ja helppokayttoisten jarjestelmien avulla.
eCraft Oy Ab on sertifioitunut muun muassa Microsoft Gold Certified Partneriksi, Lawson
Service Partneriksi, Lawson Product Partneriksi, QlickView Partneriksi sekd HP Gold
Preferred Partneriksi. (eCraft 2017)

eCraft Oy Ab on my0s osa Microsoftin uutta ERP-tarjoamaa rakentavaan Managed Services —
neuvostoa sekd Microsoftin Projekti Madeiran ydinkumppanitiimid, joka kehittdd uutta
Microsoft Dynamics NAV-tarjoomaa globaalisti. Case-yritys oli ensimmdinen Suomessa

implementoimassa uutta 2016 julkaistua versiota Microsoft AX-jarjestelmasta. (eCraft 2017)

4.1 Case-yrityksen CRM- ja ERP-ratkaisut

Case-yritys toimittaa raataloityjd ERP-ratkaisuja asiakkaillensa avaimet kateen -periaatteella.
Oletuksena ERP-jarjestelmét toimitetaan pilvipalveluratkaisuna ja jarjestelman implementointi
sekd yllapito ovat case-yrityksen vastuulla. Kaikki ERP-ratkaisut perustuvat Microsoftin
jarjestelmiin, joita yritys valittad eteenpdin Microsoftin kumppanina. (eCraft 2017)

Yritys tarjoaa Microsoft Dynamics 365 CRM-ratkaisua asiakkuudenhallinnan tarpeisiin. CRM-

jarjestelma pitda sisélladn myynnin, markkinoinnin ja asiakaspalvelun tyokalut, jotka ovat
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integroituna yhden jarjestelmén alle.  Jarjestelmd aina raataloiddan asiakkaan tarpeisiin

sopivaksi, ja jarjestelmé soveltuu pk- ja suurien yrityksien tarpeisiin. (eCraft 2017)

Case-yrityksellda on kolmentyyppistda ERP-ratkaisua erikokoisille yrityksille. Case-yrityksen
oma tuote eCraft Go on suunniteltu pienten yritysten toiminnanohjausongelmien ratkaisuun.
eCraft Go pohjautuu Microsoft Dynamics NAV -ratkaisuun, joka sisaltaa yrityksen talous-, osto
ja myynti-, varastotoiminnan-, toimituksien- seka projektiliiketoiminnan prosessit. Ratkaisua
voidaan raataloida ja laajentaa halutessaan myos kokoonpanoon ja tuotantoon. eCraft GO on
suunniteltu noin 15-30 henkilon kokoisten yritysten tarpeisiin, mutta jarjestelma skaalautuu
tarpeen tullen yrityksen toiminnan laajentuessa. (eCraft 2017)

Keskisuurille yrityksille case-yritys tarjoaa Dynamics Nav -jarjestelmad, joka on suunniteltu
kasvavien yritysten tiedonhallintaan ja toiminnanohjaukseen. Jérjestelmé pitdd sisallaan
myynnin, ostot, operatiiviset toiminnot, kirjapidon ja varastonhallinnan (Microsoft 2017).

Jarjestelma on suunniteltu yli 30 henkilon kokoisiin yrityksiin. (eCraft 2017)

Case-yritys tarjoaa suurille ja kansainvélisille yrityksille Dynamics Operations -ratkaisua.
Ratkaisu on suunniteltu kysynnén ennustamiseen, tuotannonohjaukseen, varastonhallintaan,
kustannuslaskentaan, taloushallintoon sekd myyntiin ja ostoon. Jarjestelma on integroitavissa
muihin IT-jarjestelmiin ja suunniteltu kansainvélisten yritysten tarpeisiin. Dynamics
Operations tukee monimutkaisiakin yritysrakenteita seké toimintaa useassa toimipaikassa tai
maassa (eCraft 2017)

4.2 Case-yrityksen asiakkaat

Case-yrityksen asiakkaita ovat organisaatiot, jotka haluavat virtaviivaistaa heidan
liiketoimintaprosessejaan. Asiakkaiden ostoprosessi alkaa aina tiedonetsinnallg, jossa yritys
vertailee markkinoilla tarjolle olevia vaihtoehtoja. Jarjestelmien implementaatio on usein
raskas prosessi, joka sitouttaa yrityksen tiettyyn toimittajaan pitkaksi aikaa. Talloin asiakas
haluaa olla varma, ettd jarjestelman kayttoonotto tapahtuu sujuvasti ja lopputuloksena on

asiakkaan tarpeisiin vastaava jarjestelma
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Case-yrityksen tarjoomat ovat pitkalle raatéloityjd, joten ne soveltuvat erikokoisille yrityksille.
Tyypillisesti mikrotason yrityksilla ei ole tarvetta case-yrityksen tarjoomille. Yhteista
asiakkailla on, ettd heidan liiketoimintaprosessit ovat monimutkaisia ja dataa on saatavilla

useista eri lahteistd, jolloin apua haetaan uudesta tietojérjestelmésta. (eCraft 2017)
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5 TUTKIMUSMETODI

Akateemisen tutkimuksen tulee perustua systemaattisiin menetelmiin, joilla haetaan tukea

tutkimuksesta ilmeneviin tuloksiin. Tutkimus edellyttéa, ettd datan seasta 16ydetadn malleja tai

poikkeavuuksia, joiden perusteella voi tutkija tehdd johtopaatoksia ja vastata omiin

tutkimuskysymyksiinsd. Johdonmukainen akateeminen tutkimus koostuu seuraavista tekijoista:

1.

2
3
4.
5
6
7

Mité haluamme tutkita (tutkimuskysymys)

Miten haluamme tutkia (tutkimusmenetelma)

Keta haluamme tutkia (otanta)

Kuinka saada tarvittava informaatio (tekniikat datan kerdykseen)
Kuinka analysoida informaatio (data-analyysi)

Kuinka ja kenelle jaamme tulokset (julkaisuprosessi)

Kuinka vahvistetaan tulokset (tulosten vahvistaminen)

Suorittaakseen edelld mainitut tehtévat, tutkijan tulee hyodyntdd useita viitekehyksia

tutkimusprosessissaan. (Hancock 2006, s. 3-4) Diplomitydssa noudetaan hyvaéd akateemista

tutkimustapaa, jossa kaydaan lapi edelld mainitut tekijat. Taulukossa kaksi on esitelty

diplomityon tutkimusprosessi.
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Taulukko 2. Diplomity6n tutkimusprosessi

1. Tutkimuskysymys Tavoitetaanko B2B-asiakkaita tehokkaammin
brandiorientoituneilla kuin tarveorientoituneella

hakukonemainoksilla?

2. Tutkimusmenetelma Kokeellinen tutkimus

3. Otanta Suomessa sijaitsevat hakukonekéyttdjat, jotka hakevat
verkosta CRM- tai ERP-jarjestelmaa

4. Tekniikat datan Google AdWords -portaalin maéarallinen data
kerdykseen
5. Data-analyysi Koeryhmén suorituskykymittareiden vertailu

kontrolliryhman tuloksiin

6. Julkaisuprosessi Tyon salassapitoaika on kaksi vuotta

7. Tulosten Sisainen seka ulkoinen validointi

vahvistaminen

Sponsoroitujen hakutulosten tutkimuksen luonteeseen kuuluu useita epévarmuustekijoita.
Hakukoneyritykset pyrkivdat optimoimaan voittojaan algoritmiensa avulla, jotka voivat
puolestaan vaikuttaa hakukonemainosten tutkimustuloksiin. Seuraavissa kappaleissa kaydaéan

lapi tutkimuksen prosessia seka haasteita.

5.1 Kokeellinen tutkimus

Maaréllisessa tutkimuksessa selvitetddn muuttujien suhdetta testattavaan teoriaan. Muuttujia
voidaan mitata ja numeroita analysoida tilastotieteen metodien avulla. (Creswell 2013, s. 4)
Kokeelliseen tutkimukseen kuuluu kaksi ryhmaa; koeryhma ja kontrolliryhma, joiden avulla
testataan tutkimuksen hypoteesia. Kokeellisella tutkimuksella pyritdén selvittdmaan halutun
muuttujan vaikutus lopputulokseen. Tutkijan selvittdd muuttujan vaikutusta koeryhmaan, jonka
lopputulosta tutkija vertaa kontrolliryhmaan. Kontrolliryhmé&n muuttujan arvoa ei muuteta,
vaan se toimii vertailupisteend koeryhman tuloksiin. (Creswell 2013, s. 13) Kuvassa 12 on
esitelty kokeellisen tutkimuksen asetelma.
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Kuva 12. Kokeellisen tutkimuksen prosessi (Kothari 2004, s. 43)

Kuvasta nakyy, ettd otos valitaan satunnaisesti kahteen ryhmdaan. Koeryhmélle tehd&aan
kasittely, jolla muutetaan halutun muuttujan arvoa, ja kontrollirynmén muuttujia ei

manipuloida. Koeryhman tuloksia verrataan lopuksi kontrolliryhman tuloksiin.

Diplomityon tutkimuksessa otokseksi valittiin suomalaiset Google-kayttajat, jotka hakevat
verkosta CRM- tai ERP-jarjestelmé&a. Perusjoukkona ovat suomalaiset B2B-asiakkaat, jotka
etsivat palveluntarjoajaa tai tietoa IT-jarjestelmistd verkon kautta. Otos ei taydellisesti kuvaa
perusjoukkoa, silld mukana voi olla muita Google-kayttdjid, jotka etsivat verkon kautta
informaatiota CRM- tai ERP-jérjestelmistd. Tdma kuitenkin kuvaa luonnollista tilannetta
hakukonemainonnasta, silla yrityksilla ei ole keinoa valikoida kayttdjakohtaisesti kenelle
mainokset nakyvat.

Diplomitydssa noudetaan kokeellisen tutkimuksen periaatteita, jossa koeryhmaksi on valittu
hakukoneen kayttajat, joiden hakutuloksiin Googlen algoritmi valitsee brandiorientoituneen
hakukonemainoksen. Kontrolliryhmana on puolestaan hakukoneen kayttajat, joiden Googlen
algoritmi valitsee tarveorientoituneen mainoksen. Kuvassa 13 on esitelty diplomityon

tutkimusasetelma.
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Kayttajan demografiset w»| Avainsanan sydttdminen Mainoksen nayttiminen
tekijat - Googleen satunnaisesti

)

3 Koeryhmé Suorituskyvyn
Brandiorientoitunut mainos mittaaminen
Kontrollirghma Sugrituskyvyn
Tarveorientoitunut mainos mittaaminen

Kuva 13. Diplomityén mittausasetelma

Hakukonemainoksen ndyttdaminen edellyttda, ettd kéayttaja tayttdd case-yrityksen asiakkaisiin
sopivat demograafiset tekijat. Taman jalkeen tutkimuksen hakukonemainos voidaan nayttaa,
kun kayttaja syottdd mainoskampanjan avainsanan hakukyselyyn. Hakukone nayttaa
jommankumman version mainoksesta algoritmin perusteella. Hypoteesiin pyritddn saamaan
vastaus vertaamalla molempien ryhmien mittaustuloksia kesken&én, kun dataa on saatu

riittavasti keréattya.

5.2 Datan kerddminen

Diplomitydssa kerdttiin dataa vélillg, 2.10 — 17.11. ajan. Tutkimusta varten luotiin Google
AdWords -portaaliin tutkimusasetelman mukaiset mainoskampanjat, jonka jalkeen mainokset
nakyvét Google-kayttéjille kohdistamisasetusten puitteissa. Google AdWords -portaali keréa
tietoa muun muassa, milld hakutermilla sponsoroituun hakutulokseen paadyttiin, mita
mainoskampanjan mainosta kayttdja klikkasi ja mité paatelaitetta hakija kaytti. Liséksi portaali
nayttad keskimaardisen mainoksen sijoituksen hakutuloksissa, huutokauppaan perustuvan

klikkaushinnan, mainoksen klikkaukset ja nayttokerrat sekd mainoksen klikkausprosentin.

Mainoskampanjoihin asetettiin paivébudjetti, joka kontrolloi kampanjan kustannuksia.
Tutkimuksessa paivabudjetti rajoitti jossain tapauksissa klikkausten ja nayttokertojen maaraa.
Jos pdaivabudjetti on ylittymass4, ei mainosta ndytetd hakutuloksissa. Paivabudjetin rajoituksen
vuoksi dataa keréttiin lahes seitseman viikon ajan. CRM-kampanja kerdasi 217 klikkausta ja 18

987 nayttokertaa, kun puolestaan ERP-kampanja sai 393 klikkausta ja nayttokertoja 24 513.
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5.3 Datan validointi

Tieteellisessa tutkimuksessa pyritdén etsimaén yleistettdvyyteen ja muuttujien korrelaatioon
lisad perusteita validiteetin avulla. Validiteetin tarkoituksena on lisaté tutkimuksen tarkkuutta
ja kaytettavyytta eliminoimalla sek& kontrolloimalla epdvarmuustekijoitda muuttujissa.
Tutkimuksen lopputuloksia voidaan vahvistaa ulkoisella ja siséiselld validiteetilla. (Marczyk
2005, s. 158) Seuraavaksi kdymme lapi, mita validiteettiin vaikuttavia epavarmuustekijoita

diplomityon tekemiseen liittyy ja miten ne on otettu huomioon tutkimusta tehdessa.

5.3.1 Sisdinen validiteetti

Siséiselld validiteetilla pyritddn sulkemaan pois vaihtoehtoisia selityksid muuttujien
korrelaatiolle, mikd vahvistaa tutkimustulosten muuttujien vélistd kausaliteettisuhdetta.
(Marczyk 2005, s. 159) Siséiseen validiteettiin vaikuttaa useat tekijat, jotka heikentévat
tutkimustulosten luotettavuutta ja muuttujien todellista korrelaatiota. Merkittava rooli sisdisella
validiteetilla on kontrolli- ja koeryhmén otoksen vallinnalla, silla ryhmien tulisi edustaa samaa
populaatiota (Cooper 2014, s. 202). Luotettavimman tuloksen saa, kun koe- ja kontrolliryhmén
jasenet valitaan arpomalla (Cook 2005). Diplomityon kannalta on ongelmallista, etté otosta ei
voida taysin itse méaaratd, vaan kavijat valitaan mainostajan tekemien kohdistamisasetusten

perusteella. Kaikkia kavijoita ei voida tunnistaa valideiksi.

Diplomitydssa on kohdistettu mainokset case-yrityksen asiakkaille. Tutkimuksessa ei voida
kuitenkaan vaikuttaa esimerkiksi kilpailijoiden, tietokoneohjelman tai irrelevanttien kdvijoiden
mainosklikkauksiin, joiden intressi ei ole palveluntarjoajan tai lisatiedon etsiminen
sponsoroiduissa hakutuloksissa. Datasta etsittiin poikkeavuuksia hakutermeistd, muun muassa
kielen ja hakutermin tarkoituksen perusteella. Hakutermien data 16ytyy liitteesta yksi ja kaksi.
Tulokset olivat CRM- ja ERP-kampanjoissa samantyyppiset. Molemmissa kampanjoissa eniten
klikkauksia kerdsivdt avainsanan perusmuodot eli “crm” ja “erp”. Osa hakukyselyistd olivat
englanninkielisid, mikd on tutkimusasetelmassa luonnollista. Osa suomalaisista kayttajista
tekevét hakukyselyitd englanniksi ja my6s case-yrityksen asiakkaat voivat olla kansainvalisia
toimijoita, jotka toimivat Suomen markkinoilla. Tutkimuksen kannalta merkittavié

poikkeavuuksia ei hakukyselyiden datasta I0ytynyt.
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Sponsoroiduissa hakutuloksissa ei voida maaradta mainoksen lopullista sijoitusta
hakutuloksissa. Hakukoneiden algoritmi arvioi mainoksen relevanssia kavijan hakukyselyyn,
joka vaikuttaa mainoksen lopulliseen sijoitukseen. Hakukoneiden mainoksen laatupisteet ja
relevanssi voivat vaihdella bréndi- ja tarveorientoituneen mainoksen valill4, joka saattaa
vaikuttaa mainosten keskimaardiseen sijoitukseen. Mainoksien relevanssin vaihtelua

vahennettiin luomalla mainostekstien mahdollisimman identtisié.

Avainsanojen huutokauppahinnalla on myés merkitysta mainoksen sijoitukseen. Diplomity6ssa
asetettiin  sama maksimiklikkaushinta bréndi- ja tarveorientoituneelle mainoksille sek&
mainosten hinnoittelustrategiaksi valittiin manuaalinen hinnoittelu. Hakukoneen algoritmi
kuitenkin méarittelee manuaalisesta hinnoittelusta huolimatta, mika on klikkauksen lopullinen
hinta, joka my6s osaltaan vaikuttaa mainoksen sijoitukseen. Samansuuruisella
maksimiklikkaushinnalla sek& manuaalisella hinnoittelustrategialla pyrittiin minimoimaan

huutokauppahinnan muutosten vaikutusta tutkimuksen mainostekstien sijoituksiin.

5.3.2 Ulkoinen validiteetti

Ulkoisella validiteetilla etsitadn tukea tulosten yleistettavyyteen laajentamalla tutkimustuloksia
muihin tilanteisiin, osallistujiin, tutkimuskertoihin tai paikkoihin. Ulkoinen validiteetti on
erityisen tarkead, kun tutkimuksessa luodaan johtopaatoksia ja yleistyksia uusiin
mittaustilanteisiin. (Marczyk 2005, s. 176)

Diplomitydssa vahvistetaan ulkoista validiteettia laajentamalla mittaustuloksia kahteen eri
tutkimustilanteeseen. Case-yritykselle luotiin kaksi eri mainoskampanjaa kahden eri tarjooman

valille. Kuvassa 14 on esitelty validiteettia vahvistavat kampanjat.
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Y

Tarveorientoitunut mainos

Kuva 14. Tutkimuksen validiteetin vahvistaminen

Mainoskampanjat ovat itsendisid tutkimuskohteita, silla avainsanan perusteella
mainoskampanjat tavoittavat toisistaan poikkeavan yleison. CRM-kampanja tavoittaa
asiakkuudenhallinnan ratkaisuja etsivia organisaatioita ja ERP-kampanja tavoittaa puolestaan

toiminnanohjauksesta kiinnostuneita yrityksié.

Molemmissa ERP- ja CRM-mainoskampanjoissa kaytettiin samoja kohdistamisasetuksia,
jolloin data ja mainoskampanjat ovat vertailukelpoisia keskendan. Kohdistamisasetuksissa
otettiin huomioon yrityksen asiakassegmentit ja heihin kohdistuvat demografiset tekijat. CRM-
ja ERP-kampanjoissa mainokset nédkyvéat Suomessa tehdyissa hakukyselyissa. Kieliasetuksiksi
valittiin englannin- tai suomenkielisten Google-asetusten kayttdjat. Mainokset néakyvat
kayttajille mill4 tahansa paatelaitteella, esimerkiksi &lypuhelimella, tietokoneella ja tabletilla.
Muita kohdentamisasetuksia mainoskampanjassa ei madritelty, silla ne eivat ole yritykselle

relevantteja.

5.4 Datan analysointi

Marczyk et al. (2005, s. 198) mukaan data-analyysin prosessi koostuu kolmesta tekijésta:
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- Datan valmistelusta
- Datan analysoinnista

- Johtopééatosten tekemisesta ja hypoteesin testauksesta

Kuten aikaisemmassa kappaleessa tuli ilmi, dataa keréattiin seitseman viikon ajan Google
AdWords -portaalin avulla. Tutkimuksen kannalta oleellista dataa ovat mainosten klikkaukset,
nayttokerrat seké klikkausprosentti. Liséksi tutkimustulosten validoinnin kannalta on tarkeaa
selvittad kayttajien tekemat hakukyselyt sek& mainoksen keskiméaréinen sijoitus. Analysointia
varten on arvioitu datan validiteetti siséisilla ja ulkoisilla tekijoilld. Sponsoroituihin
hakutuloksiin liittyy epavarmuustekijoita, silla hakukoneiden algoritmit méaaraévat mainosten
sijoituksen hakutuloksissa. Tastéa syysta datan validointi ensisijaisen tarkeaa.

Dataa analysoidaan kokeellisella tutkimuksella, jossa kontrolliryhman eli tarveorientoituneen
mainoksen tuloksia verrataan koeryhmén eli bréndiorientoituneen mainoksen tuloksiin.

Mainosten suorituskykya mitattiin klikkausprosentilla, jolla kuvataan mainosten laatua.
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6 MAINOSKAMPANJOIDEN LUONTI

Diplomityon tarkoituksena on selvittdd, kuinka tavoittaa CRM- ja ERP-jérjestelméa etsivat
asiakkaat hakukonemainonnan kautta. Diplomityossa on tarkoitus tutkia, toimiiko
brandiorientoitunut mainostaminen paremmin kuin asiakkaan tarpeeseen kohdistuva mainonta.
Case-yrityksen asiakaskunta on erikokoiset organisaatiot, joiden ostoprosessi alkaa usein
hakukoneiden kautta. Halusimme testata, tavoitetaanko bréndi- ja tarveorientoituneella
sponsoroidulla hakutuloksilla oikea yleiso ja kumpi ldhtokohta palvelee paremmin mainostavaa
B2B-yritysta seka heidén asiakkaitaan.

Tutkimus datan kerddminen aloitettiin luomalla Google AdWords -portaaliin sponsoroitujen
hakutulosten mainoskampanja. Kampanja kohdistetaan case-yrityksen CRM- ja ERP-
jarjestelmien laskeutumissivuille, joissa kédvijat voivat tutustua yrityksen tarjoomiin. Sivuilta
loytyy myos yhteydenottolomake, jossa voi pyytdd yrityksen IT-konsulttia ottamaan
asiakkaaseen yhteytté ja kertomaan lisaa tietoja yrityksen tarjoomista tai palveluista. Kuvassa

15 on esitelty tutkimuksen mainoskampanjan luomisprosessi.
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Hakusanojen valinta
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Tulosten analysointi
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Kuva 15. Mainoskampanjan prosessi
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Prosessi etenee samalla tavalla CRM- ja ERP-mainoskampanjoille. Molemmille tarjoomille
tehdadn tarve- ja brandiorientoitunut mainosteksti. Hypoteesi testataan molemmille

kampanjoille erikseen.

6.1 Mainostekstien luonti

Aikaisemmin tyossa kaytiin lapi, miten pilvipohjainen CRM- ja ERP-ratkaisu vastaavat
organisaatioiden tarpeita. Case-yrityksen tyypilliset asiakkaat etsivat joustavia seka riskittomia
IT-jarjestelmid, joihin sovellus palveluna sopii parhaiten. Tarveorientoituneen mainoksen

lahtokohdaksi valittiin pilvipohjainen IT-ratkaisu.

Tydssa myos kaytiin aikaisemmin lapi, mika markkina-asema case-yrityksen tarjoomilla on.
Tilastoissa kavi ilmi, ettd Microsoftin ERP- ja CRM-ratkaisut ovat markkinoiden suosituimpia,
joten voidaan olettaa, ettd case-yrityksen potentiaaliset asiakkaat arvostavat Microsoftin
tuotteita ja brandia. Koska tuotteiden brandit ovat tunnetumpia kuin toimittavan case-yrityksen
brandi, haluttiin mainosteksteissd testata Microsoft-tuotteiden bréndin vetovoimaa.

Brandiorientoituneen mainoksen lahtokohdaksi valittiin Microsoft-tuotteiden brandi.

Saadakseen tutkimusongelmaan vastauksen, tehtiin molempiin CRM- sekd ERP-
mainoskampanjaan kaksi mainosta, joiden toimivuutta selvitettiin kokeellisella tutkimuksella.

Diplomitydssa luotiin yhteensa nelja mainostekstia:

1) ERP-hakuihin kohdistuva brandiorientoitunut mainos
2) ERP-hakuihin kohdistuva tarveorientoitunut mainos
3) CRM-hakuihin kohdistuva brandiorientoitunut mainos

4) CRM-hakuihin kohdistuva tarveorientoitunut mainos

ERP- ja CRM-mainokset jaoteltiin omiin kampanjoihin. Kun kéytt4ja hakee ERP- tai CRM-
alkuisia hakukyselyitd, valitsee hakukone aina jommankumman version sponsoroidussa
hakutuloksissa. Hakukone ei ndytd molempia brandi- ja tarveorientoituneita mainoksia
kerrallaan, vaan avainsana voi ainoastaan ndyttdd yhden mainoksen, jos mainostaja on

hakusanan lisdnnyt mainoskampanjaansa. Koska osalle kayttajista ndytetadédn aina tiettya versio
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mainoksesta kerrallaan, voidaan datasta selvittaa valituilla mittareilla, kumpi mainos menestyy

paremmin.

Google AdWords -portaalin mainosteksteilld merkkimé&aré on rajattu. Otsikkoriveille mahtuu
maksimissaan 30 merkkid ja kuvaukseen 80 merkkid (Google 20071). Ndiden puitteissa pyrittiin
mainosteksteistd luomaan mahdollisimman kuvaavia, jotta hakukoneen kéyttdja ymmartaa,
mistd mainoksen laskeutumissivulla on kyse. Taulukossa kolme on esitelty case-yrityksen

mainostekstit.

Taulukko 3. Case-yrityksen mainostekstit

CRM-kampanjan mainostekstit ERP-kampanjan mainostekstit

1. otsikkorivi Pilvipohjainen CRM  Microsoft Dynamics  Pilvipohjainen ERP  Microsoft

CRM Dynamics ERP
1. otsikkorivi Yli 10 vuoden Y1i 10 vuoden Yli 10 vuoden Yli 10 vuoden
kokemuksella kokemuksella kokemuksella kokemuksella

URL-osoite  www.ecraft.com/crm www.ecraft.com/crm www.ecraft.com/erp www.ecraft.com/erp

Kuvaus Modernilla CRM:1l&  Modernilla CRM:11a  Modernilla ERP:11la  Modernilla ERP:II&
automatisoit automatisoit automatisoit automatisoit
myyntiprosesseja. myyntiprosesseja. liiketoimintasi liiketoimintasi
Kokeile ilmaiseksi!  Kokeile ilmaiseksi!  rutiineja. Ota rutiingja. Ota

yhteytta! yhteytta!

Hakukoneen kayttaja lukee ensimmaéisend otsikon, jonka perusteella potentiaalinen asiakas
tekee paatoksen, vastaako néytettdva sponsoroitu hakutulos hé&nen tarpeitaan. Cutrellin ja
Guanin (2007) mukaan otsikolla on hakutuloksilla suuri merkitys, silld kayttajat kuluttavat

merkittdvan maarén aikaa otsikon lukemiseen.

Hypoteesia testataan ensimmadiselld otsikkorivilla, johon muutetaan tarve- tai
brandiorientoitunut teksti. Mainoksiin on lisétty otsikkoriville mainoksen laukaiseva avainsana,
jotta teksteistd saadaan relevantimpia kayttéjille, joka puolestaan nostaa mainoksen

laatupisteiden mé&ar&a. Toinen otsikkorivi on molemmissa mainoskampanjoissa identtinen,
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jonka tarkoituksena on perustella lukijalle, miksi case-yritys on luotettava IT-jarjestelman
toimittaja. Case-yrityksella on yli 10 vuoden kokemus IT-jérjestelmien parissa tydskentelyssa,

joka tulee toisella otsikkorivilla ilmi.

Mainostekstien kuvaukset ovat tarve- ja brandiorientoituneelle mainoksille identtiset.
Kuvauksen tarkoitus on kertoa kayttajéalle, mihin liiketoiminnan ongelmaan IT-jarjestelma on
ratkaisu, jotta kayttajat tietavat, mita laskeutumissivulta 16ytyy. Case-yrityksen potentiaaliset
asiakkaat tuntevat IT-jarjestelmét ja niiden tarkoitukset, mutta kuvauksella on tarkoitus
informoida niitd kayttajid, jotka eivat ole CRM- tai ERP-jarjestelmisté tietoisia. Tarkoitus on
valttaa irrelevanttien kavijoiden vierailuja sivuilla. Kuvauksen loppuun on my®os lisatty call-to-
action eli toimintakehotus, jonka tarkoitus on motivoida kévijaa klikkaamaan sponsoroitua

hakutulosta.

Toisen otsikkorivin ja kuvauksen identtisilla teksteilld pyritd&dn vélttdmaan Googlen
laatupisteiden muutoksia. Google arvioi mainoksen relevanssia kévijan hakukyselyyn nédhden
ja pisteyttaa relevanssin laatupisteilld. Jos mainosten relevanssi poikkeaa huomattavasti tarve-
ja bréandiorientoituneen mainoksen valill4, voi se vaikuttaa mainoksen sijoitukseen
hakutuloksissa. Hakutulosten sijoitus puolestaan vaikuttaa merkittdvasti mainoksen
klikkausprosenttiin, joka heikentdd mainoksista kerattavan datan sisdista validiteettia. Tulosten
yleistettavyytta eli ulkoista validiteetti varten luontiin mainoskampanjat case-yrityksen

kahdelle eri tarjoomalle, joka aikaisemmassa kappaleessa tuli ilmi.

6.2 Hakusanojen valinta

Mainokset kohdistettiin informaatio (informational) - ja kaupalliseen (transactional)
tarkoitukseen perustuviin hakukyselyihin. Mainokset kohdistetaan, jotka etsivat ja vertailevat
CRM- tai ERP-toimittajia kesken&an seka myos toimijoille, jotka etsivat ainoastaan lisatietoja
mahdollisista CRM- tai ERP-ratkaisuista.

Asiakkaiden hakukyselyt vaihtelevat laajalti, riippuen hakijan tarpeesta, hakutarkoituksesta ja
kokemuksesta hakukoneiden parissa. Ensimmadiseen mainoskampanjaan avainsanaksi valittiin
“erp”, joka ndyttdd hakijalle mainokset kaikista hakutuloksista, jotka sisdltdvét hakutermin

“erp”. Esimerkiksi hakukysely paras erp-jarjestelmd” ja “erp” niyttdvat molemmat
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tutkimuksen ensimmaisen mainoskampanjan mainostekstin.  Avainsanan tyypiksi valittiin
Google AdWordsin tarjoama laaja haku, joka nayttdd mainokset avainsanan muunnelmilla,
vaikka hakutermit eivat olisikaan avainsanaluettelossa (Google 2017i) Toisen hakukampanjan
avainsanaksi valittiin ”crm”, joka ndyttda hakutuloksia esimerkiksi ”crm myynti” tai ”dynamics

crm” hakutermeilld. Avainsanatyyppi on sama kuin erp-kampanjassa eli laaja haku -tyyppi.

Laaja haku soveltuu parhaiten, kun hakusanoilla on vahén kuukausittaista hakuvolyymia tai jos
hakijat kayttavat useita eri versioita kampanjan avainsanasta. Case-yrityksen asiakkaat etsivét
palveluntarjoajaa tai tietoa IT-jarjestelmistd erityyppisilla hakusanoilla, jolloin yhteen tai
muutamaan hakusanaan keskittyminen ei tavoittaisi kaikkia potentiaalisia asiakkaita.

6.3 Hakukonemainosten sijoituksen optimointi

Mainoskampanjoissa maaratadn klikkauksen maksimihinnat erikseen CRM- ja ERP-
kampanjoissa. Hakukone antaa mainostajalle arvion avainsanan kilpailun perusteella, kuinka
paljon maksaa yhden klikkauksen hinta ensimmadisissa hakutuloksissa. Case-yrityksen tavoite
on kerdtd mahdollisimman paljon asiakasliideja hakukonemainosten kautta, jolloin yrityksen
sponsoroidut hakutulosten huutokauppahinta maarayty optimisijoituksen perusteella.
Mainokset pyrittiin ohjaamaan 2-4 sijoituksen joukkoon, jotta mainos nakyisi hakijalle
ensimmadisella sivulla. Ensimmainen positioon ei case-yrityksen markkinointistrategiassa
pyritty, silld mainos kerdisi enemman irrelevantteja kévijoita. Lisaksi huutokauppahinta olisi
my0s erittain suuri. Tutkimuksessa pyrittiin kampanjan sisalla ohjaamaan mainokset samoille
sijoituksille asettamalla molemmille mainosteksteille sama avainsana samalla maksimihinnalla.

Né&in mainostekstien datasta saadaan keskenaan vertailukelpoisia. .

Hakukone suosittelee mainoskampanjan luonnin yhteydessd konedlyyn perustuvaa
hinnoittelua, jolloin hakukone etsii historiadatan perusteella optimisijoituksen klikkien tai
konversioiden maksimoimiseksi, riippuen mink& tavoitteen mainostaja kampanjalleen asettaa.
Diplomitydssé hinnoittelustrategiaksi valittiin - manuaalinen hinnoittelu. Tarkoituksena on
tarjota samaa hintaa molemmille mainostyypeille, jotta data on vertailukelpoista. Manuaalinen
hinnoittelu poistaa koneédlyn tekemat hinnoittelun muutokset, jotka olisivat saattaneet suosia

jompaakumpaa mainostyyppia (Google 2017b)
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6.4 Suorituskykymittareiden valinta ja data seuranta

Case-yrityksen tavoite on saada hakukonemainosten kautta mahdollisimman paljon relevantteja
kavijoita eli asiakkaita sivustollensa. Mainoksia tutkitaan kontrolli- sekd koeryhman avulla,
kuinka monta kertaa mainos on ndhty ja monta kertaa mainosta on klikattu. Nayttokerrat ja
klikkaukset ovat olennaisia mainosten tunnuslukuja, joiden avulla seurataan, miten moni

potentiaalinen asiakas mainoksen nahdessaan paatyy case-yrityksen sivuille.

Suorituskykymittariksi valittiin klikkausprosentti, silla se kuvastaa potentiaalisen asiakkaan
nakokulmasta mainosten laatua ja relevanssia hakukonemarkkinoinnin mittareista parhaiten.
Mainoksen tarkoitus on vastata potentiaalisen asiakkaan hakukyselyyn ja klikkausta voidaan
pitdd merkkind siitd, ettd onnistuttiin tyydyttdmaan hakijan tarpeet. Lisaksi klikkausprosentti

tayttad seuraavat kriteerit:

- Ei kaupallinen mittari
- Mittaria seurataan séannollisesti
- Mittarin merkitys on suuri

- Mittarilla on positiivinen vaikutus useisiin eri tekijoihin

Klikkausprosentti kertoo kuinka moni mainoksen nahnyt henkild lopulta klikkaa mainosta,
jolloin sité ei voida pitad kaupallisena mittarina. Hakukonemainosten portaali tallentaa kaiken
datan tietokantaansa, jolloin milloin mainostaja voi seurata historiadataa ja nykyista tilaa,
milloin tahansa sek& luoda tarvittaessa raportteja. Klikkausprosentin merkitys on myos suuri,
silla se kuvaa miten hyvin mainos on onnistunut tyydyttdmaan hakijan tarpeet.

Mittarilla on my6s positiivinen vaikutus useisiin eri tekijoihin, silld suuri klikkausprosentti
nostaa hakusanan laatupisteitd. Hakukoneen pyrkivat maksimoimaan voittonsa, jolloin he
haluavat tyydytt44 hakijan tarpeet mahdollisimman tehokkaasti. Mit& korkeammat laatupisteet
mainos saa, sitd relevantimpi mainos on hakijalle ja sitd paremmin vastaa kéayttajan
hakukyselyyn. Hakukoneet palkitsevat relevantteja mainoksia antamalla niille alhaisemman
klikkaushinnan sek& parantamalla mainoksen sijoitusta. Liséksi Kklikkausprosentti kuvaa,
kuinka moni potentiaalinen asiakas on kiinnostunut mainoksesta, ja asiakkaan vierailu voi

myb&hemmin johtaa myyntiin.
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7 TULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

Tassa kappaleessa kéydaan lapi  tutkimuksen tulokset ja selvitetddn vastaus
tutkimuskysymykseen. Datan validiteettia on arvioitu aikaisesmmissa kappaleissa ja taulukossa

nelja on esitelty CRM- ja ERP-mainoskampanjan tiivistelma datasta.

Taulukko 4. Tiivistelm& hakukonemainoskampanjoiden tuloksista

Hakusana Klikkaukset Nayttokerrat Klikkausprosentti Keskimaardinen Laatupisteet

sijoitus
ERP- erp 393 24 513 1,60 1,9 7/10
kampanja
CRM- crm 217 18 987 1,14 3,2 7/10
kampanja

ERP-kampanja sai tutkitulta ajanjaksolta 393 kavijda ja CRM-kampanja 217. Nayttokertoja
ERP-mainoksille kertyi 24 513 ja CRM:lle 18 987. Taulukosta ndhdaan, ettd ERP-kampanja
menestyi CRM-kampanjaa paremmin ja ERP-kampanja sai klikkausprosentiksi 1,60 kun taas
CRM-kampanjan klikkausprosentti on 1,14. Mainoskampanjoiden laatupisteet onnistuttiin
pitdm&an samoina, eli hakukoneen mukaan molemmat mainoskampanjat ovat yhta relevantteja
valitsimille avainsanoille. ERP-mainoskampanjan keskiméaarainen sijoitus on 1,9 ja CRM:lla
3,2 eli ERP-kampanja sponsoroidut hakutulokset saavat enemmén nakyvyyttd kuin CRM-
mainokset. Erot sijoituksesta johtuvat kilpailusta, silla CRM-hakusanalla on enemmén huutajia
kuin ERP-hakusanalla.

ERP-hakukonemainoskampanja menestyi paremmin kuin CRM-kampanja.
Suorituskykymittariksi on valittu klikkausprosentti, joka kuvaa, kuinka monen kayttdjan
tarpeisiin hakukonemainos vastasi. Tutkimuksen kannalta mielenkiintoisempaa on n&hda,
kumpi bréndi- vai tarveorientoitunut l&hestymistapa tavoittaa enemman B2B-asiakkaita.
Hypoteesia testattiin tarve- ja brandiorientoituneilla hakukonemainoksilla, jotka on luotu ERP-

ja CRM-hakukonekampanjoiden alle. Taulukossa viisi on esitelty tutkimuksen tulokset.
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Taulukko 5. Brandi- ja tarveorientoituneiden mainosten tulokset

Klikkaukset Nayttokerrat Klikkausprosentti Keskimaarainen

sijoitus

ERP 169 9738 1,74 2,0
brandimainos

ERP 224 14775 1,52 19
tarvemainos

CRM 130 9873 1,32 3,2
brandimainos

CRM 87 9144 0,95 3,2

tarvemainos

Taulukosta ndhdaén, ERP-bréndiorientoitunut mainos sai 169 klikkausta ja 9 738 nayttOkertaa
ja tarveorientoitunut mainos 224 klikkausta ja 14 775. Hakukoneen algoritmi naytti suosivan
tarveorientoitunutta mainosta nayttamalla sitd useammin kuin bréndiorientoitunutta mainosta.
CRM-mainoksissa tilanne oli péinvastainen. Brandiorientoitunutta mainosta Klikattiin 130
kertaa ja ndyttokertoja kertyi 9 873 kun taas tarveorientoituneessa mainoksessa klikkeja on 87

ja nayttokertoja 9 144. Tutkimuksen hypoteesina on

e Brandiorientoitunut lahestymistapa tavoittaa tehokkaammin B2B-asiakkaita kuin

tarveorientoitunut

Molemmissa hakukonekampanjoissa brandiorientoitunut l&hestymistapa tavoitti enemmaén
asiakkaita. Hypoteesi piti siis paikkaansa. ERP-mainoksilla bréandiorientoituneen mainoksen
klikkausprosentti on 1,74 ja tarveorientoituneen mainoksen 1,52. CRM-kampanjassa paadyttiin
samansuuntaisiin tuloksiin. CRM-mainoksissa brandiorientoitunut lahestymistapa saavutti 1,32
kilkkausprosentin kun taas tarveorientoitunut l&hestymistapa 0,95. CRM-kampanjassa ero oli

suurempi kuin ERP-kampanjassa.

Tutkimustuloksista voidaan myos tehdd johtop&atoksia kéayttdjien kokemasta relevanssista.
Akateemisessa tutkimuksessa on keskitytty, mik& sponsoroitujen hakutulosten sijoituksen
vaikutus  Klikkausprosenttiin. Hakukoneet kayttavat klikkausprosenttia —arvioidessaan
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mainosten laatupisteistd, joka puolestaan nostaa mainosten sijoitusta hakutuloksissa.
Laatupisteet eivat kuitenkaan aina kerro, kuinka hakukoneen kayttdjat kokevat mainoksen
relevanssin. ERP-jarjestelmén tarveorientoitunut mainos saavutti paremman sijoituksen kuin
brandiorientoitunut mainos, vaikka tarveorientoituneen mainoksen klikkausprosentti oli
pienempi. Hakukoneiden relevanssia maérittelevat algoritmit eivat kuvaa taydellisesti

kayttdjien kokemaa relevanssia.

Kirjallisuuskatsauksessa on kaynyt ilmi, ettd hakukoneen maarittelema relevanssi ja mainoksen
huutokauppahinta vaikuttavat mainoksen klikkausprosentteihin. Diplomity6n tutkimustulokset
viittaavat siihen, ettd myos kayttdjien kokema relevanssi vaikuttaa suoraan klikkausprosenttiin.
Sopivilla suorituskykymittareilla voidaan arvioida mainostekstien vetovoimaa tehokkaammin
kuin hakukoneiden tarjoamilla laatupisteilla. Mainostajat eivat voi sokeasti uskoa
hakukoneiden antamia suosituksia tavoitellessaan asiakkaitaan sponsoroitujen hakutulosten
kautta.

7.1 Tulosten arviointi

Sponsoroitujen hakutulosten tutkimuksiin liittyy aina epdvarmuustekijoitd. Hakukoneet
madrittelevat sponsoroidun hakutuloksen sijoituksen relevanssin ja avainsanaan kohdistuvan
huutokauppahintaan perustuen, mik& puolestaan maaraytyy hakukoneiden relevanssia
mittaavia algoritmien perusteella. Lisaksi sponsoroidut hakutulokset ovat dynaaminen
ympéristd, jossa lukuista kilpailijat ja heidan tekemat muutokset vaikuttavat sponsoroitujen
hakutulosten sijoituksiin.

Keskimaardisella sijoituksella on merkittdva vaikutus klikkausprosenttiin. ERP-mainokset
parjasivat paremmin sponsoroitujen hakutulosten sijoituksissa kuin CRM-mainokset. ERP-
kampanjan sisalla oli kuitenkin sijoituksissa eroja; bréandiorientoitunut mainos oli sijoituksella
1,9 ja tarveorientoinut mainos 2,0. Vaikka brandiorientoitunut mainos oli huonommalla
sijoituksella kuin tarveorientoitunut mainos, parjdsi mainos paremmin tutkimuksen

suorituskykymittarin perusteella. T&mé& vahvistaa hypoteesia ERP-kampanjan osalta.

Molemmat CRM-mainokset olivat sijoituksella 3,2, joka tarkoittaa, ettd mainokset olivat

paéasiassa ensimmadiselld sivulla. Koska sijoitukset olivat tasan, on tuloksissa vdhemman
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virhemarginaalia ja klikkausprosentteja voidaan pitaa vertailukelpoisena kesken&an. Vaikka
ERP-mainoksissa oli eroja sijoituksissa, voidaan tuloksia pitdd vertailukelpoisena ja
luotettavana.  Brandiorientoituneen  heikompi  keskimé&ardinen  sijoitus  vahentaa
klikkausprosenttia, silla mainokset ovat vahemman nakyvalla paikalla. Mainokset saivat
nayttokertoja 9 000 — 14 000 vélilta. Tama tarkoittaa, ettd noin 10 000 hakijaa n&kivat
tutkimuksessa esiintyvan mainoksen, jonka jalkeen hakija arvioi, vastaako hakutulos hanen

tarpeitaan. Kilpailun luonteesta johtuen, klikkauksia saatiin mainoksille 80 — 225 vélilta.

Tutkimustulokseen vaikuttaa myos case-yrityksen bréndi ja heidan asiakkaidensa tarpeet. Case-
yrityksen IT-jarjestelmilld on vahva markkina-asema ja brandi, mika vaikuttaa
brandiorientoituneen mainostamisen vetovoimaan. Oletettavaa on, ettd bréndiorientoituneen
mainoksen vetovoima korreloi bréandin tunnettavuuden kanssa. Jos mainostavalla yrityksella ei
ole tunnettua bréndid, voi bréndiorientoitunut l&hestymistapa tavoittaa heikommin
organisaatioasiakkaita kuin tarveorientoitunut lahestymistapa. Case-yrityksella oli myds vahva
lahtdkohta tarveorientoituneeseen mainostamiseen, silla pilvipalveluratkaisut ovat relevantteja
suurelle osalle heidan asiakkaitaan. Jos mainostavan yrityksen asiakkailla ei ole yhteista
tarvetta, ei tarveorientoitunut mainostaminen kosketa suurta osaa kavijoistd. Talloin

tarveorientoituneen mainostamisen suorituskyky heikkenee.

7.2 Suositukset

Tassa kappaleessa annetaan suosituksia, mitd B2B-asiakkaita tavoittelevan yrityksen tulee ottaa
huomioon sponsoroiduissa  hakutuloksissa. Kuten aikaisemmin on tullut ilmi,
brandiorientoitunut lahestymistapa tavoittaa paremmin B2B-asiakkaita kuin tarveorientoitunut
lahestymistapa. Oletuksena kuitenkin on, ettd mainostavan yrityksen tuotteilla on vahva brandi
B2B-markkinoilla. Yrityksen tulee ensimmaisend arvioida, mikd asema yrityksen tuotteilla tai
yritykselld on B2B-markkinoilla. Jos yritys on tunnettu, on brandiorientoitunut I&hestymistapa
tehokkaampi keino tavoittaa asiakkaat. Toinen asia, mikd vaatii mainostavalta yritykselt4
selvitystd, on asiakkaiden tarpeen arviointi. Onko yrityksen asiakkailla yhteinen tarve, joka
vaikuttaa merkittavasti ostopaatoksen tekemiseen? Mikali yritys tai yrityksen tuotteet eivét ole
tunnettuja B2B-markkinoilla, voi tarveorientoitunut lahestymistapa tavoittaa paremmin B2B-

asiakkaita.
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Mainostajan tulee myos miettid, mik& on sponsoroitujen hakutulosten tarkoitus. Korkeampi
hakutulos tavoittaa enemman kavijoita, mutta yritykselle klikkaushinta on suurempi. Jos
mainoksen tavoitteena on hankkia asiakasliideja, ei ensimmainen hakutulos vélttamétta ole
kaikista halutuin sijoitus. Ensimmainen hakutulos voi keratd enemman irrelevantteja kévijoita,
jolloin mainoksen budjetti kohdentuu huonommin yrityksen potentiaalisiin asiakkaihin.
Premium-tuotteita tai -palveluita myyvélle yritykselle voidaan ensimmadiselld hakutuloksella
tavoittaa asiakkaat, jotka etsivdt nimenomaan korkealaatuisia tuotteita tai palveluita.

Tyypillisesti premium-tuotteita etsivét asiakkaat klikkaavat ensimmaisid hakutuloksia.

Mikéli mainostaja haluaa kasvattaa brandin tunnettavuutta, on ensimmaéinen hakutulos
tehokkain keino lisatd nakyvyyttd. N&in saadaan enemmaén liikennettd ja enemman
nayttokertoja mainokselle, mutta avainsanan huutokauppahinta voi olla huomattavasti
korkeampi. Budjetti ei valttamatta kohdennu taysin yrityksen asiakkaisiin, mutta ilmaisia
nayttokertoja voi yritys lisatd korkeammalla sijoituksella hakutuloksilla.

Sponsoroiduissa hakutuloksissa laatupisteilld on suuri merkitys avainsanan kauppahintaan ja
mainoksen sijoitukseen hakutuloksissa. Hakukoneet pyrkivat maksimoimaan omia voittojaa,
jolloin hakukoneet haluavat nayttadé kayttajille relevantteja hakutuloksia. Laatupisteet antavat
suuntaa, kuinka relevantiksi hakukone kokee mainoksen annettuun avainsanaan. Siksi
yrityksen tuleekin seurata laatupisteiden kehitystd ja tavoitella korkeampia laatupisteita
vastaamalla paremmin asiakkaidensa hakukyselyihin. Laatupisteet eivét ole kuitenkaan tarkka
mittari, silla laatupisteet eivéat kerro, kuinka relevanttina yrityksen asiakkaat mainoksen

kokevat.

Tutkimustuloksissa kavi ilmi, ettd kayttdjien kokema relevanssi ei aina vastaa hakukoneiden
maadrittelema&d relevanssia. Sopivilla suorituskykymittareilla voidaan tarkastella, kuinka
kayttajat kokevat yrityksen mainoksen. Oikean suorituskykymittarin valitseminen on
mainoksen vetovoiman mittaamiseen kannalta tarkedd, jotta mainostaja pystyy tekeméan
dataan perustuvia péatoksia ja optimoimaan mainoksia vastamaan paremmin asiakkaidensa
tarpeita. Suorituskykymittarin valitseminen voi olla kuitenkin haasteellista. Mainostajan tulee

arvioida, mita suorituskykymittari oikeasti mittaa ja korreloiko mitattava metriikka mainoksen
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suorituskyvyn kanssa. Esimerkiksi hakukoneiden laatupisteet eivat mittaa mainoksen

vetovoimaa tarkasti, vaan hakukoneet antavat asteikolla 1-10 arvion mainoksen relevanssista.
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8 YHTEENVETO

Hakukonemarkkinoinnin rooli on B2B- ja B2C-sektorilla kasvanut vuosien aikana, silla yha
useampi asiakas etsii verkosta tietoa ennen ostopaatoksen tekoa. Hakukoneista suurin toimija

on Google, jota kautta yha useampi suomalainen yritys 16ytaa asiakkaansa.

Hakukoneet ovat ainutlaatuinen kanava markkinoida yrityksen tarjoomia. Sponsoroituja
hakutuloksia ndytetddn potentiaalisille asiakkaille, jos hakukoneet arvioivat mainokset
relevanteiksi kayttajan hakukyselya varten. Talloin kéyttajat eivat koe mainoksia arsyttaving,
vaan sponsoroidut hakutulokset tuovat lisdarvoa hakutuloksiin. Sponsoroidut hakutulokset ovat
my0s kohdistamisen kannalta yrityksille ainutlaatuisia. Hakukonemainoksilla tavoitetaan

yrityksille ne asiakkaat, jotka ovat jo etsiméssa tiettya tuotetta tai palveluntarjoajaa.

Hakukoneille mainokset ovat my6s merkittavin tulon lahde, joiden avulla hakukoneet
yllapitavat omaa infrastruktuuriaan. Hakukoneet kayvat I&pi miljardeja sivustoja ja lisdavéat ne
indeksiinsa seka vastaanottavat miljoonia hakukyselyita paivittain.

Tutkimusten mukaan mainosten klikkausprosenttiin vaikuttaa merkittavéasti, kuinka hakukoneet
nayttavat mainokset kéayttajalle. Google on vuosien mittaan tehnyt sponsoroiduista
hakutuloksista yhda enemmé&n orgaanisen hakutulosten n&koisid. Mainoksissa ei ole endi
kaytossd taustavaria ja mainokset ovat sijoitettuna samalle paikalle kuin orgaaniset
hakutulokset. Mainokset saavat jopa kolme kertaa enemman klikkauksia, kun mainoksia ei
korosteta taustavarilld. Erityisesti kaupallisiin tarkoituksiin liittyvilla hakutermeilld Google

nayttdd enemman mainoksia, silla mainokset ovat kaupallisiin hakutermeihin usein relevantteja.

Diplomity6ssé tutkittiin case-yrityksen CRM- ja ERP-jarjestelmien hakukonemainontaa, silla
yh& useampi case-yrityksen asiakkaista etsivat tietoa verkosta ennen ostopaatokset tekoa. B2B-
lilketoiminnassa  IT-jarjestelmien  implementointi  vaatii  paljon  resursseja  ja
kayttoonottoprojekteihin liittyy aina riskejd. Case-yrityksen asiakkaiden tarpeisiin vastaa
parhaiten pilvipalveluna tuotetut CRM- ja ERP-jdrjestelmét. Tdéma nakokulma otettiin

sponsoroiduissa hakutuloksissa tarveorientoituneeseen mainostekstiin.
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Tutkimus  toteutettiin luomalla  kaksi mainoskampanjaa  Google AdWords -
hakukonemainosportaaliin. Ensimmaéinen mainoskampanja tehtiin ERP-jarjestelmille ja toinen
kampanja CRM-jarjestelmille. Molemmille mainoskampanjoille luotiin brandi- seka

tarveorientoitunut mainos, eli yhteensa luotiin nelja eri mainostekstia:

1) ERP-hakuihin kohdistuva brandiorientoitunut mainos
2) ERP-hakuihin kohdistuva tarveorientoitunut mainos
3) CRM-hakuihin kohdistuva brandiorientoitunut mainos

4) CRM-hakuihin kohdistuva tarveorientoitunut mainos

Case-yritys toimii Microsoftin kumppanina, jolloin yrityksen IT-jarjestelmét perustuvat
Microsoftin jarjestelmiin. Microsoftin jarjestelmilla on suuri markkinaosuus globaalisti, ja
jarjestelmien brandi on tunnettu B2B-markkinoilla. Koska case-yrityksen brandi ei ole yhta
tunnettu B2B-markkinoilla, korostettiin bréandiorientoituneessa mainosteksteissa Microsoftin
tuotenimid.  Tarveorientoituneen mainoksen l&htokohdaksi valittiin  IT-jarjestelmien

pilvipalvelut, silla ne vastaavat case-yrityksen asiakkaiden tarpeita.

Molempien hakukonekampanjoiden bréndiorientoituneet mainostekstit vastasivat paremmin
kayttdjien hakukyselyiden tarpeisiin kuin tarveorientoituneet mainokset. ERP-hakuihin
kohdistuva brandiorientoitunut mainos sai klikkausprosentiksi 1,74 ja ERP:n tarveorientoitunut
mainos 1,52. CRM-jarjestelmissa bréndiorientoitunut mainos sai klikkausprosentiksi 1,32 ja
tarveorientoitunut mainos  0,95. Tutkimuksen hypoteesi pitdd paikkaansa, eli
brandiorientoituneella hakukonemainonnalla tavoitetaan enemméan B2B-asiakkaita kuin

tarveorientoituneella hakukonemainonnalla.

Sponsoroitujen hakutulosten tutkimuksiin liittyy aina epdvarmuustekijoitd, silla hakutulosten
sijoitusta ei voi mainostaja etukateen maardtd. Hakukoneet madrddvat sponsoroitujen
hakutulosten sijoituksen avainsanaan liittyvdn huutokauppahinnan sek& hakukoneen
méérittelemien  laatupisteiden  perusteella.  Laatupisteillda  kuvataan, miten hyvin
hakukonemainos vastaa hakukyselyn tarpeita eli kuinka relevanttina hakukone pitaa
hakukonemainosta.
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Tutkimuksessa pyrittiin ohjaamaan hakukonemainokset sijoitukselle 2-4, sill& tarkoituksena on
saada mahdollisimman paljon asiakasliideja sponsoroitujen hakutulosten kautta. Ensimmainen
sijoitus ei vastaa case-yrityksen tarpeita, silld korkein sijoitus edellyttdd korkeampaa
huutokauppahintaa. Liséksi ensimmadinen hakutulos saattaa lisata irrelevanttia liikennetta
sivuille. Tarkoitus oli my0s saada mainos ensimmadiselle sivulle hakutuloksissa, jotta

mainoksen nakisi mahdollisimman moni potentiaalinen asiakas.

Molemmissa hakukonekampanjoissa paadyttiin ensimmaisen sivun hakutuloksiin. ERP:n
brandimainoksen keskimaarainen sijoitus oli 2,0 ja tarveorientoituneen mainoksen 1,9. Vaikka
hakukone naytti ERP:n tarveorientoitunutta mainosta paremmilla sijoituksilla, oli sen
Klikkausprosentti huonompi kuin brandiorientoituneen mainoksen. CRM-kampanjoissa
molemmat mainokset saivat 3,2 keskimaaraiseksi sijoituksesi, joka johtuu CRM-hakusanoihin

liittyvalla korkeammalla kilpailulla.

Hakukone mééritteli brandi- ja tarveorientoituneet mainokset lahes yhtd relevanteiksi
avainsanaan néhden, jolloin mainosten keskiméaardisten sijoitusten vaihtelu oli pientd. Dataa
keréttiin noin seitseman viikon ajalta, jolloin klikkauksia saatiin vajaasta sadasta yli
kahteensataan. Mainosten nayttokerrat olivat noin kymmenessa tuhannessa.

Akateemisessa tutkimuksessa on tullut ilmi, ettd sponsoroidun hakutuloksen sijoituksella on
suuri vaikutus mainoksen klikkausprosenttiin. Hakukonemainoksen sijoitus mé&&rataan
hakukoneen antamilla laatupisteillda sekd mainostavan yrityksen huutokauppahinnalla.
Diplomitydn tutkimustulosten mukaan kéyttajien kokemalla relevanssilla on myés merkitysta
klikkausprosenttiin. ERP-jarjestelman tarveorientoitunut mainos parjasi paremmin sijoituksissa
kuin bréndiorientoitunut sponsoroitu hakutulos, mutta tarveorientoituneen mainoksen
keskimaéarainen Klikkausprosentti on heikompi kuin bréandiorientointuneen
hakukonemainoksen. Kayttajat kokevat, ettd brandiorientoitunut sponsoroitu hakutulos vastaa

paremmin heidan hakukyselyynsa kuin tarveorientoitunut hakukonemainos.

Sponsoroituja hakutuloksia hyddyntavien yrityksen tuleekin arvioida omaa markkina-asemaa
sekd brandida kehittdessddn mainostekstejd. Jos yrityksella on vahva bréndi, on

brandiorientoitunut lahestymistapa diplomityon tutkimusten mukaan tehokkaampi tapa
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tavoittaa organisaatioasiakkaita kuin tarveorientoitunut lahestymistapa. Mikéli yrityksell4 ei ole
vahvaa brandid, tulee yrityksen arvioida omien asiakkaidensa tarpeita. Tarveorientoituneen
ldhestymistavan edellytys on, ettd merkittdvaa osaa yrityksen asiakkaitta koskettaa tietty tarve.
Jos tarveorientoituneella l&hestymistavalla voidaan puhutella suurta joukkoa yrityksen
asiakkaita, on mainostekstin koettu relevanssi asiakkaiden keskuudessa korkea.
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