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Yhä useampi B2B-asiakas etsii hakukoneiden kautta tietoa ennen ostopäätöksen 

tekoa. Tehokkaimpia keinoja tavoittaa kohdennettua liikennettä hakukoneiden 

kautta ovat sponsoroidut hakutulokset eli hakukonemainokset.  

Diplomityö tehdään yritykselle eCraft Oy Ab, joka on IT- ja 

konsultointipalveluihin keskittynyt asiantuntijayritys. Yrityksen asiakkaita ovat 

erikokoiset organisaatiot, joista yhä useampi tavoitetaan verkon kautta.  

Diplomityön tarkoituksena on selvittää, kummalla brändi- vai tarveorientoitunut 

lähestymistavalla tavoitetaan tehokkaammin organisaatioasiakkaita 

sponsoroiduissa hakutuloksissa.  Mainosten suorituskykyä mitataan kokeellisella 

tutkimuksella ja suorituskykymittarina käytetään mainoksen klikkausprosenttia. 

Hakukonemainosten tutkimuksissa on paljon epävarmuustekijöitä, jotka otetaan 

huomioon datan sisäisellä ja ulkoisella validiteetilla.  

Työn johtopäätöksissä kerrotaan, mitä yritysten tulee ottaa huomioon 

hakukonemarkkinoinnissa ja millä keinoin yritys voi optimoida omia 

hakukonemainoksia. Lisäksi diplomityön tuloksia verrataan hakukonemainosten 

klikkausprosentteja käsittelevään tieteelliseen kirjallisuuteen, jonka perusteella 

luodaan teoreettisia johtopäätöksiä. 

 

  



 

 

   

 

ABSTRACT  
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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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MÄÄRITELMÄT 

 

Avainsana on hakukonemainonnassa käytetty ehto. Mainostaja listaa mainoskampanjaan 

sanoja, joilla hän haluaa tavoittaa asiakkaansa. Avainsana laukaisee mainostajan mainoksen, 

kun käyttäjä syöttää 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 

liikenteestä mainostajat maksavat hakukoneille. (Jansen & Mullen 2008) 

 

Keskimääräinen klikkauskohtainen hinta on keskimääräinen summa, joka mainostajalta 

veloitetaan mainoksen klikkauksesta. Keskimääräinen klikkauskohtainen hinta lasketaan 

jakamalla mainoksen klikkausten kokonaishinta klikkausten kokonaismäärällä. (Google 2017c) 

 

Keskimääräinen sijainti tarkoittaa tilastoa, joka kuvaa, miten mainos sijoittuu muihin 

mainoksiin verrattuna. Tämä sijoitus määrittää mainosten järjestyksen sponsoroiduissa 

hakutuloksissa. (Google 2017d) 

 

Klikkaus tarkoittaa tapahtumaa, jossa hakija klikkaa mainosta, esimerkiksi tekstimainoksen 

sinistä otsikkoa, ja ohjautuu laskeutumissivulle. (Google 2017e) 

 

Klikkausprosentti on suhde, joka osoittaa, miten usein käyttäjät näkevät mainoksen ja 

klikkaavat sitä. Klikkausprosentin kertoo, miten tehokkaita avainsanasi ja mainoksesi ovat. 

(Google 2017f) 

 

Konversio on mainostajan määrittämä toiminto, jonka hän haluaa kävijän suorittavan 

sivuillaan. Konversioita ovat esimerkiksi verkko-ostos tai yritykseen matkapuhelimella soitettu 

puhelu. (Google 2017g) 

 



 

   

 

Laskeutumissivu on sivu, johon käyttäjä navigoituu klikatessaan mainosta (Szetela & Flores, 

2010, s. 6) 

 

Näyttökerta tarkoittaa mainoksen näkymistiheyttä. Näyttökerta lasketaan aina, kun mainos 

näytetään Google-verkoston hakutulossivulla tai muussa verkoston sivustossa. (Google 2017j) 

 

Orgaaninen hakutulos ovat hakukoneen luonnollisia hakutuloksia, jotka eivät ole maksettuja 

linkkejä. (Enge et al 2015, s. 942)  

 

Sponsoroitu hakutulos on hakutulos, josta saapuvasta liikenteestä mainostajat maksavat 

hakukoneille. (Jansen & Mullen 2008) 
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1 JOHDANTO 

 

Monet yritykset turvautuvat online-markkinointiin ja –mainontaan, sillä yhä useampi kuluttaja 

etsii verkosta tietoa ennen ostopäätöksen tekoa. Trendi pätee molempiin B2B- ja B2C-

liiketoimintaan. Mittavien projektien ja ratkaisujen markkinoinnissa ei toimittajaa kuitenkaan 

valita suoralta käsin, vaan online-markkinoinnilla pyritään löytämään asiakkaita ostotunnelin 

alkupäästä. Online-markkinoinnilla ja -mainonnalla pyritään löytämään potentiaalisia B2B-

asiakkaita ennen kuin he etsivät palveluntarjoajaa.  

 

Hakukoneissa pärjääminen on tullut yrityksille yhä tärkeämmäksi. Potentiaalisten asiakkaiden 

hakukonekäyttäytyminen on viime vuosien aikana muuttunut, sillä tietoa etsitään yhä enemmän 

ensimmäisistä hakutuloksista ja vähemmissä määrin seuraavilta tulossivuilta. Tämä on johtanut 

siihen, että hakukoneiden on täytynyt vastata trendiin muuttamalla algoritmia tarjoamalla yhä 

relevantimpia hakutuloksia käyttäjilleen. (Jansen & Spink 2006) Yritysten haasteena on 

optimoida omat hakukoneiden mainoskampanjat uuden trendin mukaisesti. 

 

1.1 Työn tausta 

Diplomityö tehdään IT- ja konsultointipalveluihin keskittyvälle asiantuntijayritykselle eCraft 

Oy Ab:lle.  Yritys on luonut vahvaa online-näkyvyyttä hakukoneoptimoinnin ja -markkinoinnin 

saralla, sillä yhä useampi heidän asiakkaistaan aloittavat ostoprosessin hankkimalla ensiksi 

tietoa hakukoneiden välityksellä. Case-yritys on tehnyt online-markkinointia ja 

hakukonemainoksia ennen diplomityön aloittamista, mutta mainoksia ei ole systemaattisesti 

tutkittu tai optimoitu. Yritys haluaakin selvittää, miten tavoittaa heidän asiakkaansa paremmin 

hakukonemainnon avulla. 

 

Hakukonemainosten portaalina on käytetty Google AdWordsia, sillä hakukoneista Google on 

selkeä 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, sillä suurin osa asiakkaista ovat suomalaisia yrityksiä.  

 

Sponsoroidut hakutulokset eli hakukonemainokset ovat hakukoneissa näytettäviä hakutuloksia, 

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

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

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

hakutuloksissa veloitetaan mainostajaa jokaisesta käyttäjän tekemästä klikkauksesta.  Kuvassa 

yksi on esimerkki sponsoroiduista hakutuloksista sekä niiden sijainnista vuonna 2012.  

 

 

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

 

Kuvassa käy ilmi, että vuonna 2012 Googlella oli käytössä sponsoroiduissa hakutuloksissa 

taustaväri, mikä korostaa, että kyseessä on maksettu hakutulos. Maksetut mainokset ovat 

sijoitettu oikealle reunalle sekä hakutulosten kärkeen oranssilla taustavärillä. Taustaväri luo 

selkeän rajan maksettujen ja orgaanisten hakutulosten välille, jolloin hakukoneen käyttäjä 

tietää, millä hakutuloksilla on kaupallisia tarkoituksia.   

 

Vuonna 2016 Google päivitti sponsoroitujen hakutulosten sijoitusta tulossivuillaan. Googlen 

tekemien muutosten jälkeen orgaanisten ja maksettujen hakutulosten raja ei ole yhtä selkeä, 
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sillä oikealla laidalla sijaitsevat mainokset ovat siirretty hakutulosten kärkeen. Google on 

aikaisemmassa päivityksessä poistanut mainoksista taustavärin. Kuvassa kaksi on esitelty 

Googlen hakutulokset vuoden 2016 päivityksen jälkeen.  

 

Kuva 2. Kuvakaappaus hakukonemainoksista uudistusten jälkeen 

 

Kuvasta käy ilmi, että hakukonemainokset näyttävät yhä enemmän orgaanisilta hakutuloksilta.  

Sponsoroituihin hakutulokset ovat sijoitettu hakutulosten kärkeen, jolloin ne saavat eniten 

huomiota käyttäjältä. Mainoksissa kuitenkin esiintyy ikoni URL-osoitteen vieressä, joka 

kertoo, että kyseessä on sponsoroitu hakutulos. Sponsoroidut hakutulokset saavat enemmän 

klikkauksia kävijöiltä, sillä hakukonemainokset näyttävät enemmän orgaanisilta hakutuloksilta. 
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Tästä syystä yritykset saavat yhä enemmän asiakkaitta sponsoroitujen hakutulosten 

välityksellä.   

 

Sponsoroituja hakutuloksia ei ole tulossivulla kiinteä määrä, vaan mainoksien näytetään 

käyttäjän hakukyselyn luonteen perusteella. Kritzinger (2017) mukaan Google analysoi 

käyttäjän hakukyselyn tarkoitusta ja informatiivisin hakukyselyihin hakukone voi jättää 

mainokset kokonaan näyttämättä. Jos käyttäjän tarkoitus on etsiä tuotteita tai palveluntarjoajaa 

ostotarkoituksessa, näyttää hakukone enemmän mainoksia kuin pelkästään tiedonhakuun 

liittyvissä hakusanoissa. Tällöin orgaanisten hakutulosten merkitys vähenee, sillä sponsoroidut 

hakutuloksia on enemmissä määrin ja ne ovat sijoitettuna hakutulosten kärkisijoille. Case-yritys 

myös tähtää kaupallisiin hakukyselyihin, jolloin sponsoroitujen mainosten optimointi on yhä 

tärkeämmässä roolissa.  

 

1.2 Tavoitteet ja rajaus 

Online-markkinoinnin tavoitteena on saada kohdennettua liikennettä verkkosivuille 

markkinoinnin keinoin. Online-markkinointi pitää sisällään kaikki ne toimet, jolla saadaan 

kävijöitä ja näkyvyyttä lisättyä verkon kautta. Diplomityössä keskitytään kuitenkin 

sponsoroituihin hakutuloksiin eli hakukonemainoksiin, sillä case-yritykselle sponsoroidut 

hakutulokset ovat tehokkain keino tavoittaa kohdennettua liikennettä kaupallisten hakusanojen 

kautta. Hakukonemainokset tehdään Google AdWords -portaaliin, joka on ollut case-yrityksellä 

myös aikaisemmin käytössä. 

 

Työn tavoitteena on optimoida hakukonemainoksia vastaamaan paremmin asiakkaiden 

hakukyseleitä eli käyttäjien tekemiä hakuja hakukoneissa. Tutkimuksen perusteella case-yritys 

pystyy luomaan laadukkaampia hakukonemainoksia ja sitä kautta lisäämään potentiaalisen 

asiakkaiden määrää sponsoroitujen hakutulosten kautta.    

 

Google AdWords -portaalissa on mahdollista luoda useita erityyppisiä mainoskampanjoita, 

kuten esimerkiksi video- tai display- eli bannerimainoskampanjoita, mutta diplomityössä 

keskitytään hakuverkoston hakukonemainoksiin, jotka näkyvät Googlen hakutulosten seassa. 

(Google 2017k) 
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Case-yritys toimittaa IT-järjestelmiä ja konsulttipalveluita muille yrityksille, mutta 

tutkimuksessa keskitytään asiakkuudenhallintajärjestelmän (CRM - Customer Relationship 

Management) ja toiminnanohjausjärjestelmän (ERP - Enterprise Resource Planning) 

tuotesivujen hakukonemainoksiin. Tutkimus tehdään kahdelle eri tarjoomalle, jotta tuloksia 

validiteettia voidaan vahvistaa. ERP- ja CRM-järjestelmien toimittaminen ja implementointi 

ovat case-yrityksen ydinliiketoimintaa, jolloin tuotesivuille pyritään tuomaan kohdennettua 

liikennettä, jotka voivat myöhemmin konvertoitua asiakkaiksi.  

 

1.3 Tutkimuskysymykset ja -ongelma 

Sponsoroiduista hakutuloksista on tehty paljon akateemista tutkimusta, mutta pääasiassa 

tutkimukset keskittävät hakusanojen huutokauppaan sekä hakukonemainoksen 

optimisijoitukseen (Jansen & Spink 2006). Diplomityössä halutaan laajentaa tutkimusta 

keskittymällä hakukonemainosten sisältöön ja löytää mainostaville B2B-yrityksille viitekehys, 

jonka puitteissa optimoida hakukonemainoksia vastaamaan paremmin asiakkaiden 

informaatiohaun tarpeita.  

 

IT-projekteissa brändillä on suuri merkitys, sillä järjestelmän toimittamiseen liittyy useita 

epävarmuustekijöitä. Vahva brändi voi luoda asiakkaalle mielikuvan korkeasta laadusta ja 

brändi voi vaikuttaa asiakkaan palveluntarjoajan valintaan. Diplomityössä on tarkoituksena 

selvittää, mikä on brändin rooli B2B-hakukonemainonnassa.  

 

Lothia et al (2003) väittää, että B2B- ja B2C-mainostamisella on suuria eroja, sillä B2B-

liiketoiminnassa asiakkailla on keskeinen rooli tarjooman toimituksessa ja tästä syystä B2B-

asiakkaille viestintä ei olla samantyyppistä kuin B2C-asiakkaille. Diplomityön case-yrityksen 

asiakkaat ovat organisaatioita, jolloin tutkimuksen lopputuloksena löydetään viestinnän 

keinoja, joilla tavoitetaan tehokkaammin B2B-asiakkaita. Case-yrityksen IT-ratkaisut 

räätälöidään asiakkaan tarpeiden mukaan, jolloin asiakkaan läsnäolo toimitusprojekteissa on 

merkittävä.  

 

Diplomityössä halutaan selvittää brändin roolia sponsoroiduissa hakutuloksissa, jolloin 

tutkimuskysymyksenä on: 
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• Kumpi brändi- vai tarveorientoitunut lähestymistapa tavoittaa paremmin B2B-

asiakkaita hakukonemainoksilla? 

Yleisesti hakukonemainostamisessa käytetään molempia lähtökohtia asiakkaiden 

tavoittamisessa. Oletuksena on, että brändiorientoitunut viestintä tavoittaa tehokkaammin B2B-

asiakkaita, jolloin tutkimuksen hypoteesina on: 

• Brändiorientoitunut lähestymistapa tavoittaa tehokkaammin B2B-asiakkaita kuin 

tarveorientoitunut 

Diplomityössä tutkimusongelmaan pohjustetaan kirjallisuuskatsauksella, jonka perusteella 

etsitään case-yrityksen asiakkaiden tarpeita kuvaavaa tutkimustietoa. Tutkimuskysymykseen 

etsitään vastaus empiirisellä tutkimuksella, jossa kokeellisen tutkimuksen keinoin kerätään 

dataa hakukonemainoksista. Tutkimuksessa luodaan mainoskampanjoita brändi- sekä 

tarveorientoituneella lähestymistavalla, joiden suorituskykyä verrataan toisiinsa. Kuvassa 

kolme on esitelty diplomityön tutkimusprosessi. 

 

 

Kuva 3. Diplomityön tutkimusprosessi 
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Mainosten suorituskykyä mitataan klikkausprosentilla, joka kuvaa, kuinka moni mainoksen 

nähnyt kävijä klikkaa mainosta. Tutkimuksen tulos saadaan vertaamalla kumpi mainos tavoittaa 

enemmän B2B-asiakkaita. Diplomityön tutkimusprosessi käydään läpi erikseen case-yrityksen 

CRM- ja ERP-järjestelmille.  

 

Sponsoroitujen hakutuloksiin liittyy epävarmuustekijöitä, sillä hakukoneiden algoritmit 

määräävät mainosten sijoituksen hakutuloksissa. Tutkimustulosten ulkoista ja sisäistä 

validiteettia arvioidaan, jotta tuloksia voidaan yleistää ja muuttujien kausaliteettisuhde voidaan 

varmistaa. Hakukonemainosten suorituskykyä mitataan mainosten klikkausprosentilla, sillä se 

täyttää hyvän suorituskykymittarin kriteerit. 

 

1.4 Raportin rakenne 

Diplomityö alkaa esittelemällä hakukoneisiin liittyvällä teorialla, jotta ymmärretään, kuinka 

hakukoneet toimivat ja miten orgaaniset sekä sponsoroidut hakutulokset näytetään käyttäjille. 

Teoria luo pohjaa hakukonemarkkinoinnille, jota käsitellään samassa kappaleessa 

Hakukonemarkkinointikappaleessa etsitään mainoksen avainsanoihin ja mainoksen 

sijoitukseen tutkimustietoa, jota tarvitaan mainoskampanjan luomiseen ja tulosten 

objektiiviseen analysointiin. Seuraavassa kappaleessa puolestaan arvioidaan brändin ja tarpeen 

merkitystä B2B-asiakkaille. Tarkoituksena on ymmärtää, mitä tarpeita yrityksen IT-

järjestelmiä hankkivilla asiakkailla on, ja mikä on järjestelmien brändin merkitys alan 

kilpailijoihin nähden.  

 

Yrityksen taustaa käsitellään seuraavassa kappaleessa. Kappaleen tavoitteena on antaa katsaus 

yrityksen tarjoomista sekä asiakkaista. Tietoja hyödynnetään mainoskampanjoita luodessa. 

Tämän jälkeen käydään läpi tutkimuksen metodi. Kappaleessa esitellään, kuinka data kerätään, 

miten sitä analysoidaan ja kuinka tutkimustulokset vahvistetaan. Tämän jälkeen diplomityössä 

käsitellään hakukonekampanjan luominen. Kappaleessa selvitetään mitkä ovat kampanjan 

parametrit ja mitä dataa hakukonemainoksissa seurataan. Lisäksi kappaleessa esitellään 

mainostekstit, joiden kehitystä seuraavassa kappaleessa arvioidaan.  

 

Lopuksi arvioidaan tulokset ja niiden objektiivisuus. Kappaleessa tehdään tutkimustuloksista 

johtopäätöksiä ja tulosten perusteella annetaan suosituksia, joiden puitteissa voidaan tehdä 
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tehokkaampaa hakukonemainontaa B2B-asiakkaiden tavoittamiseksi. Kuvassa neljä on esitelty 

diplomityön rakenne. 
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Kuva 4. Diplomityön rakenne  

Hakukonemarkkinointi

• Sponsoroitujen hakutulosten teorian esittely

IT-järjestelmien hankinta B2B-yrityksissä

• IT-järjestelmän hankinnan teorian esittely

• Case-yrityksen brändin arviointi

• Case-yrityksen asiakkaiden tarpeiden arviointi

Case-yrityksen esittely

• IT-järjestelmien esittely

• Asiakkaiden esittely

Tutkimusmetodi

• Diplomityön tutkimusmenetelmän esittely

• Datan validointi

Mainoskampanjoiden luonti

• Mainoskampanjan asetusten läpikäynti

Tulokset ja johtopäätökset

• Tulokset ja niiden arviointi

• Johtopäätökset

• Suositukset

Yhteenveto

• Työn esittely lyhykäisyydessään
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Kuvasta käy ilmi, mistä kappaleista diplomityö rakentuu ja mikä on kunkin kappaleen tavoite. 

Jokainen kappale osaltaan luovat pohjaa mainoskampanjan luonnille, jotta diplomityön tulosten 

objektiivisuus voidaan perustella lukijalle. Luotettavien tulosten perusteella voidaan myös 

antaa suosituksia, kuinka B2B-asiakkaitta tavoittelevat yritykset voivat hyödyntää 

tehokkaammin hakukonemarkkinointia.  
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2 HAKUKONEMARKKINOINTI 

 

Tutkimuksen kannalta on tärkeää ymmärtää, miten hakukoneet toimivat ja millä periaatteilla 

hakukoneet näyttävät sponsoroituja hakutuloksia. Mainosten sijoituksen määrittelee 

hakukoneen algoritmit ja sijoituksella on merkittävä vaikutus sponsoroidun hakutuloksen 

klikkausprosenttiin. Lisäksi hakukoneet arvioivat käyttäjän hakukyselyn tarkoitusta, jonka 

perusteella hakukoneet saattavat lisätä sponsoroitujen hakutulosten määrää.   

 

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 eivät ole saaneet merkittävästi huomioita tukijoiden 

keskuudessa. 

 

Hakukoneet tarjoavat ainutlaatuisen tiedonhaun kanavan. Rangaswamy et al (2009) tutki, miten 

hakukoneet toimivat ja miten yritykset voivat hyödyntää hakukoneita liiketoiminnassaan. 

Hakukoneet eivät ole ainoastaan työkaluja tiedonetsintään, vaan niillä on myös suuri rooli 

yritysten liiketoimintaympäristön muutoksessa. Hakukoneyritykset ovat suuria toimijoita, jotka 

muuttavat liiketoiminnan läpinäkyvämmäksi sekä lisäävät kilpailua, jolloin muuttunut 

liiketoimintaympäristö lisää yrityksille uusia mahdollisuuksia sekä haasteita. Kuvassa viisi on 

kuvattu, miten hakukoneyritys Google toimii. 
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Kuva 5.  Googlen toimintamalli (Rangaswamy et al 2009) 

 

Yleisesti luullaan, että käyttäjän hakukyselyn jälkeen hakukone etsii verkosta tietoa ja palauttaa 

tiedon kävijälle. Tämä ei kuitenkaan pidä paikkaansa, sillä hakukoneet etsivät hakutulokset 

omasta indeksistä, mikä on edellytys nopealle vastausajalle. Kuvasta näkyy, kuinka hakutulos 

noudetaan Googlen indeksistä avainsanojen perusteella. Hakukone on siis aikaisemmin käynyt 

sivulla ja lisännyt sivun luetteloonsa, jonka hakukone palauttaa kävijälle, kun hakija syöttää 

sivuun sopivan hakukyselyn. (Rangaswamy et al 2009) 

 

Hakukoneet lukevat käyttäjän syöttämän hakukyselyn, jonka jälkeen hakukone näyttää 

käyttäjälle listan linkeistä perustuen käyttäjän antamaan syötteeseen. Linkit muodostuvat 

orgaanisista ja sponsoroiduista hakutuloksista, mikäli hakusanalle on kohdistettu mainoksia tai 

hakukoneen indeksistä löytyy hakukyselyyn liittyviä sivuja. Käyttäjän klikatessa mitä tahansa 

linkkiä, näytetään käyttäjälle linkkiä vastaava laskeutumissivu. Mikäli verkkosivu ei ole 

käytössä esimerkiksi palvelinongelman takia, voi käyttäjä pyytää hakukoneen näyttämään 

välimuistiin 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 

merkittävästi. Myyntikonversiot ovat hakukonemainonnassa huomattavasti korkeampia kuin 

perinteisessä mainonnassa, sillä hakukonemainonta tehdään kohdennetusti yrityksen 

potentiaalisille asiakkaille, jotka mahdollisesti etsivät tuotetta tai palveluntarjoajaa 

ostotarkoituksessa hakukoneiden kautta. Jos yritys tarjoaa uniikkia tuotetta tai palvelua, on 

potentiaalisten asiakkaiden hankkiminen sponsoroidussa hakutuloksissa hankalampaa. Suuret 

massat eivät välttämättä ole tietoisia yrityksen tuotteista tai palveluista, jolloin potentiaaliset 

asiakkaat eivät osaa etsiä niitä hakukoneiden välityksellä. (Sayedi et al 2012)  

 

Hakukoneet, kuten esimerkiksi Google, Yahoo ja MSN ovat ainutlaatuisessa asemassa, sillä 

hakukoneet voivat mainostaa yritysten palveluita häiritsemättä potentiaalisia asiakkaita. 

Hakukonemainonta on kehittynyt älykkäämmäksi vuosien saatossa ja pystyy paremmin 

tyydyttämään asiakkaiden tarpeita tarjoamalla relevantteja hakutuloksia perustuen käyttäjien 

hakukyselyihinsä. Yrityksille hakukonemainonta on ainutlaatuinen kanava, jota kautta saadaan 

korkeasti konvertoituvaa kohdennettua liikennettä.  Koska mainokset perustuvat kävijän 

tekemiin hakukyselyihin, ovat hakukonemainokset huomattavasti vähemmän tunkeilevia kuten 

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

 

Myös Rutzin (2007) mukaan hakukonemainokset poikkeavat huomattavasti perinteisistä 

mainoksista niiden hinnoittelumallin vuoksi. Hakukonemainoksissa ei veloiteta yritystä 

kiinteällä hinnalla, vaan hakukonemainokset toimivat niin sanotulla paid-for-performance -

periaatteella eli yritystä veloitetaan tulosperusteisesti. Yritystä ei veloiteta mainosten 

näyttämisestä hakutuloksissa, vaan yritystä veloitetaan käyttäjien tekemien klikkauksien 

perusteella. Rutzin mukaan tämä on yksi syy, miksi hakukonemainonta on kasvanut 

merkittävästi viimeisien vuosien aikana. 

 

Mainostajat käyvät läpi huutokauppaprosessin, joka osaltaan määrää mainoksen sijoituksen 

sekä mainoskohtaisen klikkaushinnan. Mainostajat asettavat maksimihuutokauppahinnan 

valitsimilleen hakusanoille, jonka puitteissa mainostajaa veloitetaan jokaisesta käyttäjän 
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tekemästä klikkauksesta. Algoritmi määrää huudetun hinnan ja mainoksen relevanssin 

perusteella mainoksen sijoituksen hakutuloksissa. Korkeampi hakutulos on halutumpi, sillä se 

vaikuttaa huomattavasti siihen, kuinka moni potentiaalinen asiakas näkee mainokset ja kuinka 

usein mainosta klikataan. (Laudon & Traver 2014, s. 345) Attenberg et al (2009) mukaan 

sponsoroitu hakutulos määräytyy hakukoneen ennustamasta klikkausprosentista ja mainostajan 

asettamasta avainsanan maksimihinnasta, kun taas hyperlinkkien sekä ankkuritekstien 

informaatiolla on vähemmän painoarvoa sponsoroiduissa hakutuloksissa.  

 

Graepel et. al (2010) mukaan sponsoroidut hakutulokset ovat yksi kaikista tuottavimmista 

verkkoon perustuvissa liiketoimintamalleista. Kolme suurinta hakukoneyritystä, Google, 

Yahoo ja Bing, saavat suurimman osan tuotoistaan sponsoroiduilla hakutuloksilla, joka tuottaa 

yhteensä vähintään 25 miljardia dollaria vuodessa. Kaikki kolme suurinta hakukoneyritystä 

perustavat maksetut hakutuloset avainsanahuutokauppaan, jossa veloitetaan asiakasta 

tapahtuvien klikkien perusteella. Jansenin ja Mullenin (2008) mukaan sponsoroitujen 

hakutulosten tehokas liiketoimintamalli on mahdollistanut hakukoneiden ilmaisten palveluiden 

ylläpidon. Hakukoneilla on kapasiteettia käydä miljardeja verkkosivuja lävitse ja hakukoneet 

indeksoivat hakutuloksiinsa lukuisia dokumentteja, kuten esimerkiksi kuvia, videoita, 

äänitiedostoja, uutisia sekä blogeja. Lisäksi hakukoneet ottavat vastaan miljoonia hakutuloksia 

päivittäin ja näyttävät kävijöille miljardeja linkkejä viikossa. Hakukoneet pystyvät tarjoamaan 

käyttäjille kattavat ilmaiset palvelut, joka lisää mainostaville yrityksille hakukoneista 

tavoitettavien asiakkaiden määrää. 

 

2.2 Hakukäyttäytyminen sponsoroidussa hakutuloksissa 

Liu et al (2014) tutki, miten hakukoneiden maksetut mainokset vaikuttavat henkilön 

hakukäyttäytymiseen. Tutkimuksessa painotettiin hakukoneiden keinoja erottaa maksetut 

mainokset orgaanisista hakutuloksista. Osa hakukoneista merkitsee mainokset lisäämällä 

sponsoroituun hakutulokseen taustavärin ja osa hakukoneista ei puolestaan vaihda taustaväriä, 

jolloin mainoslinkit näyttävät enemmän orgaanisilta hakutuloksilta. Esimerkiksi Google ei 

käytä nykyisin sponsoroiduissa hakutuloksissa taustaväriä, vaan mainokset näkyvät käyttäjälle 

kuin orgaaniset hakutulokset, lukuun ottamatta URL-osoitteen oikealla puolella esiintyvää 

mainosikonia. Hakukoneet kuitenkin aina ilmoittavat, mitkä ovat maksettuja mainoksia 

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

taustavärillisten (WBC) ja taustavärittömien (NBC) mainosten keskimääräistä klikkienmäärää.  

 

Kuva 6. Taustavärillisten ja värittömien mainosten keskimääräiset klikkaukset (Liu et al 2014) 

 

Kuvasta käy ilmi, että mainokset, joita ei erikseen merkata taustavärillä, saavat huomattavasti 

enemmän kävijöitä kuin sponsoroidut hakutulokset, joita taustavärillä korostetaan. 

Keskimääräinen klikkaustenmäärä taustavärittömissä on 0,165, jossa keskihajonta on 0,027 ja 

taustavärillisissä 0,048, jossa keskihajonta on 0,013. Taustavärittömät hakutulokset saavat lähes 

kolme kertaa enemmän klikkauksia kuin taustavärilliset hakutulokset.  Kun sponsoroidut 

hakutulokset näyttävät enemmän orgaanisilta hakutuloksilta, saavat ne huomattavasti enemmän 

huomiota käyttäjiltä.  

 

Diplomityön tutkimuksen kannalta on oleellista huomioida, että tutkittavassa sponsoroitujen 

hakutulosten ympäristössä ei ole käytössä taustavärillisiä mainoksia. Tämä tarkoittaa, että 

mainoksilla on isompi painoarvo hakutuloksissa, jolloin sponsoroitujen hakutulosten kautta 

voidaan saada enemmän potentiaalisia asiakkaita. 

 

2.3 Avainsanojen valitseminen 

Sponsoroitujen hakutuloksien kohdistaminen tapahtuu avainsanojen valitsemisella eli 

avainsanoilla on suuri merkitys siihen, tavoitetaanko mainoksilla relevantteja kävijöitä.  
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Dai et al (2006) ovat esittäneet mallin, jossa käyttäjän hakutermillä voi olla kolme tarkoitusta, 

navigoinnillinen (navigational), informatiivinen (informational) tai kaupallinen (transactional). 

Navigoinnillisen hakusanan tarkoitus on etsiä tietty verkkosivu hakukoneen kautta ilman, että 

käyttäjä kirjoittaa verkkosivun osoitetta verkkoselaimen hakupalkkiin. Tutkimuksessa on 

käytetty esimerkkinä hakusanaa ’walmart’, jossa hakijan tarkoitus on päätyä 

vähittäiskauppaketjun Walmartin verkkosivuille. Taulukossa yksi on esitelty esimerkkejä 

hakutermeistä ja niiden tarkoituksista.  

 

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

 

Käyttäjän tarkoitus Hakukyselyn esimerkki 

Navigoinnillinen walmart 

Informatiivinen digital camera 

Kaupallinen U2 music download 

 

 

Informatiivinen, navigoinnillinen ja kaupallinen luokittelu ovat yleisesti hyväksyttyjä 

akateemisessa tutkimuksessa. Jansen et al (2007) selvittivät, mitkä ovat hakutermien ominaisia 

piirteitä, ja tutkimuksessa määriteltiin hakutermit seuraavanlaisesti: 

 

Informatiivinen: Hakutermin tarkoitus löytää sisältöä tietystä aiheesta, josta hakija tarvitsee 

lisätietoa. Sisältö voi olla monessa eri muodossa, esimerkiksi tekstiä, dokumentteja, dataa tai 

multimediaa. Hakija voi etsiä tietoa hyvin yksityiskohtaisesti tai vastaavasti erittäin laaja-

alaisesti.  

 

Navigoinnillinen: Hakutermin tarkoitus on löytää tietty verkkosivu hakutuloksissa. Verkkosivu 

voi olla esimerkiksi yrityksen tai yksityishenkilön. Hakijalla voi olla mielessä tietty sivu, mihin 

haluaa navigoida tai hakija voi arvuutella tietyn sivun olemassaolon ja etsiä sitä hakukoneen 

kautta.  
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Kaupallinen: Hakutermintarkoitus on löytää tietty verkkosivu, jota kautta hakija löytää 

etsimänsä tuotteen, mikä saattaa edellyttää verkkopalvelun käyttöä verkkosivuilla. Kaupallinen 

tarkoitus pitää sisällään esimerkiksi fyysisen tuotteen ostamisen, www-sovelluksen 

käynnistämisen 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 siitä, että hakukoneiden käyttäjät pitävät ensisijaisesti hakukoneita 

objektiivisen tiedonetsinnän työkaluna.  

 

2.4 Mainoksen sijoitus sponsoroidussa hakutuloksissa 

Hakukonemainoksen sijoitus vaikuttaa merkittävästi odotettuun klikkausprosenttiin. 

Klikkausprosentit kuitenkin vaihtelevat hakukyselyn tarkoituksen mukaan sekä kaupallisen, 

informatiivisen tai navigoinnillisen luokittelun perusteella. Brooks (2006) tutki mainosten 

sijoituksen vaikutusta klikkausprosentteihin ja tutkimuksessa hän käytti esimerkkinä 

hakutermiä ”search engine marketing”. Tulokset löytyvät kuvasta seitsemän, jossa y-akselilla 

on suhteellinen klikkausprosentti ja x-akselilla mainoksen sijoitus hakutuloksissa. 

 

 

Kuva 7. Esimerkki sijoituksen vaikutuksista klikkausprosenttiin 
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Kuvasta näkyy, että mainoksen sijoitus vaikuttaa merkittävästi odotettuun klikkausprosenttiin, 

joka suoraan vaikuttaa siihen, miten paljon kävijöitä hakukonemainos tavoittaa. Tulokset 

kuitenkin vaihtelevat hakukyselyn luonteen perusteella. Ayanso (2015) tutki, mitkä tekijät 

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 

brändin tunnettavuuden kasvattaminen, tuloksen kasvattaminen tai asiakasliidien hankkiminen 

verkosta.  

 

Mainoksen sijoitus on aina strateginen ratkaisu riippuen siitä, mikä tavoite on määrätty 

hakukonemainokselle. Jos mainostaja haluaa luoda brändin tunnettavuutta, palvelee 

ensimmäinen sijoitus parhaiten tätä tarkoitusta. Jos yritys haluaa maksimoida voittoaan tai 

liidien määrää, voi keskimmäinen sijoitus strategisesti järkevämpi ratkaisu, sillä mainos 

klikkaushinta on alhaisempi ja liidien konversioaste mahdollisesti korkeampi. Sijoitus vaikuttaa 

myös siihen, mitä käyttäjät odottavat hakutulokselta. Korkeaa laatua hakevat asiakkaat usein 

etsivät palveluntarjoajaa ensimmäisten hakutulosten joukosta, jolloin premium-tuotteita 

markkinoivat yritykset pyrkivät ensimmäisille hakutuloksille, joka puolestaan johtaa 

kiristyvään tarjouskilpailuun yritysten välillä (Agarwal 2011).  

 

Ayanso määritteli sponsoroidun hakutuloksen sijoitukseen vaikuttavat dynaamiset tekijät. 

Sijoitukseen vaikuttavat hakukoneen huutokauppaan liittyvät muuttujat sekä hakutermin 

kilpailuaste. Näiden summana on mainoksen sijoitus sponsoroiduissa hakutuloksissa. Kuvassa 

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

 

Kuvasta näkyy, että sponsoroidun hakutuloksen sijoitukseen vaikuttaa relevanssi, jota 

esimerkiksi hakukone Google kuvaa laatupisteillä (Google 2017i). Lisäksi sijoitukseen 

vaikuttavat mainostajan huutokauppastrategia sekä avainsanan kilpailutilanne. Mainostaja voi 

itse vaikuttaa epäsuorasti mainoksen sijoitukseen huutokauppahinnalla, jonka tulee noudattaa 

sponsoroidun hakutuloksen sijoituksen strategiaa.  

 

Yritysten tulee seurata sponsoroitujen hakutulosten trendejä ja muuttaa omaa strategiaa 

kilpailutilanteen muuttuessa, esimerkiksi mainosten laatuun tai hintaan vaikuttavilla tekijöillä, 

jotta yritys voi erottautua kilpailijoista. Hakukoneet veloittavat mainostajia klikkauskohtaisella 

hinnalla, joka mahdollistaa organisaation mainoksen kohdistamisen avainsanojen sekä 

demograafisin perustein hyvin pienelle segmentille, jolloin pienempikin yritys voi kilpailla 

suurien organisaatioita vastaan rajatulla mainosbudjetilla. Mainostajia ei veloiteta mainoksen 

näyttämisestä hakutuloksissa vaan sivustolle päätyvistä kävijöistä. Mainostajien kasvava määrä 

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

 

Sponsoroitujen hakutulosten markkinapaikka on dynaaminen ympäristö, jossa tuhannet uudet 

yritykset lisäävät kilpailun määrää, joka vaikuttaa suoraan yritysten huutokauppastrategioihin. 

Koska kilpailijoiden määrä on valtava ja heidän tekemät mainoskampanjoiden muutokset 
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vaikuttavat kilpailuympäristöön, on sijoituksen optimointi hankalaa. Kilpailijoiden strategisista 

päätöksistä ei ole saatavilla julkista dataa, jota voisi hyödyntää päätöksenteossa. Myös 

hakukoneet muuttavat jatkuvasti omia algoritmejaan, jotka vaikuttavat sponsoroitujen 

hakutulosten sijoituksiin (Animesh 2010). 

 

Sijoitusta voidaan kuitenkin parantaa kahdella eri tekijällä; huutokauppastrategian muutoksilla 

ja mainoksen relevanssiin vaikuttavilla tekijöillä. Kuvassa yhdeksän on esitetty, millä tekijöillä 

mainostaja voi vaikuttaa sponsoroidun hakutuloksen sijoitukseen. 

 

 

Kuva 9. Sponsoroidun hakutuloksen sijoitus (Ayanso 2015) 

 

Ayansonin mukaan hakusanan huutokauppahinta vaikuttaa suoraan sponsoroidun hakutuloksen 

sijoitukseen. Mitä korkeampi huutokauppahinta mainoksen avainsanalla on, sitä suurempi 

mahdollisuus on nousta hakutuloksissa korkeammalle. (Ayanso 2015) 

 

Laatupisteet perustuvat klikkausprosenttiin, joka puolestaan kertoo, miten hyvin mainos täyttää 

hakijan tarpeet. Hakukone Google pitää klikkausprosenttia suurimpana tekijänä määritellessään 

laatupisteitä. (Ayanso 2015) Korkea klikkausprosentti on myös hakukoneen tuoton kannalta 

hyödyllistä; mitä korkeampi klikkausprosentti, sitä enemmän tuottoa hakukone tekee 

(Aggarwal 2006).  

 

Klikkausprosentti ja sponsoroidun hakutuloksen sijoitus korreloivat keskenään. Ayanson 

kertoo, että mainoksen laadulla on positiivinen vaikutus mainoksen sijoitukseen. Lisäksi 

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.  Hänen mukaansa Google ottaa huomioon mainostajan asettaman avainsanan 

maksimihinnan, odotetun klikkausmäärän sekä laskeutumissivun laadun priorisoidessaan 

hakutuloksia käyttäjälle.  

 

2.5 Suorituskykymittareiden valitseminen hakukonemarkkinoinnissa 

Hakukonemainoksien suorituskykyä voidaan mitata usealla eri tavalla, kuten esimerkiksi 

klikkausprosentilla, laatupisteillä tai konversioasteella. Suorituskykymittarit ovat harvoin 

täydellisiä, etenkään jos suorituskykyyn vaikuttaa useista eri tekijöitä. Tässä kappaleessa on 

tarkoitus selvittää, kuinka valita oikea työkalu hakukonemainosten suorituskyvyn 

mittaamiseen. 

 

Organisaatiot käyttävät erityyppisiä mittareita arvioidessaan ja kehittäessään prosessien 

tehokkuutta. Suorituskykymittarit ovat puolestaan tiettyä suoritusta prosessissa tai 

alaprosessissa kuvaava mittari. Lisäksi suorituskykymittareita käytetään tavoitteiden 

seuraamisessa. (Chaffey et al., 2007,  s. 173) Suorituskykymittaria ei saa sekoittaa esimerkiksi 

asiakastyytyväisyyteen, työntekijän tuottavuuteen tai nettotuloihin. Nämä esimerkit ovat 

useiden tekijöiden tuotoksia, kun taas suorituskykymittarilla etsitään yksittäisiä tekijöitä, jotka 

vaikuttavat kriittisesti yrityksen menestykseen nyt ja tulevaisuudessa. (Parmenter 2007, s. 2-3) 

Suorituskykymittareilla tulee olla seuraavia muun muassa ominaisuuksia:  

- Ei kaupallisia mittareita 

- Mitataan säännöllisesti 

- Mittarin merkitys on suuri 

- Mittarilla on positiivinen vaikutus useisiin tekijöihin 

 

Suorituskykymittari ohjaa yrityksen toimintaa ja kertoo, mitä toimia työntekijältä edellytetään. 

Hyvällä suorituskykymittarilla on myös lumipallovaikutus, jonka positiivinen kehitys vaikuttaa 

useiden eri tekijöiden menestymiseen. Esimerkiksi ajallaan saapuva ja lähtevä lentokone nostaa 

lentoyhtiön asiakaspalvelun laatua, sillä lentoyhtiöllä kuluu vähemmän aikaa asiakkaiden 

myöhästymisestä aiheutuvien ongelmien selvittelemiseen, jolloin henkilökunnalla on enemmän 

aikaa ja kykyä ylläpitää korkeampaa asiakaspalvelun laatua. (Parmenter 2007, s. 6) 
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Hakukonemarkkinointi on yrityksille kallista, jolloin suorituskyvyn mittaaminen on tärkeässä 

asemassa. Mittareita on kuitenkin hankala lukea, sillä ei ole aina selvää, korreloiko myynti 

markkinoinnin ansiosta. Vahva tuntemus suorituskykymittarista auttaa markkinoijaa 

varmistamaan, että mainosbudjetti kohdistetaan oikeaan tarkoitukseen. 

Hakukonemarkkinoinnissa on useita eri mittareita, joilla voidaan suorituskykyä seurata. 

Interaktiiviseen seurantaa hakukonemainoksissa käytetään klikkausprosenttia, joka mittaa 

kuinka tehokas hakukonemainos on. Mittari ei kuitenkaan suodaan johda myyntiin, jolloin 

klikkausprosenttia käytetään vain välitavoitteen mittaamiseen (Farris 2009, s. 263-264, 267) 

 

Sponsoroiduissa hakutuloksissa tulee kriittisesti suhtautua korreloivien muuttujien syy- ja 

seuraussuhteisiin, sillä hakukonemainosten menestykseen vaikuttaa useita eri tekijöitä. Siksi on 

tärkeää löytää sellaiset suorituskykymittarit, jotka kuvaavat menestykseen vaikuttavia 

ominaisuuksia mahdollisimman yksiselitteisesti. Kahden muuttujan välinen korrelaatio ei aina 

tarkoita, että muuttujilla on kausaliteettisuhde. 
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3 IT-JÄRJESTELMÄN HANKINTA B2B-YRITYKSISSSÄ 

 

Diplomityössä tutkitaan, miten CRM- ja ERP-järjestelmien hakukonemainokset tavoittavat 

parhaiten case-yrityksen asiakkaita. Tutkimuksen kannalta on oleellista arvioida, mikä on case-

yrityksen brändin arvo ja mitä case-yrityksen asiakkaat odottavat tarjoomilta. Tässä 

kappaleessa selvitetään case-yrityksen järjestelmien asema markkinoilla sekä mitä tarpeita 

case-yrityksen asiakkailla on. 

 

Internetin rooli on kasvanut B2B-liiketoiminnassa teknologian kehittyessä, jolloin myös 

verkkokanavien hyödyntäminen on tullut osaksi organisaation ostoprosessia.  Grewal et al 

(2014) kertoo, että B2B-markkinoilla on kahdenlaisia ostajia; perinteisiin- tai verkkokanaviin 

tukeutuvia ostajia. Ratkaisuntoimittajat jakavat verkkosivuillaan informaatiota omista 

tarjoomistaan, jolloin hakukoneista on tullut merkittävä kanava B2B-ostoprosesin alkuvaiheen 

informaationkeruun kannalta.    Markkinoiden trendi on muuttunut niin, että ostoprosessi lähtee 

liikkeelle yhä useimmin ostajan aloituksesta. B2B-ostajat lähestyvät itse toimittajaa, kun he 

ovat halukkaita etenemään omassa ostoprosessissaan.   

 

Myös Järvi ja Munnukka (2009) totetavat, että mitä monimutkaisempaa ratkaisua B2B-asikas 

on hankkimassa, sitä enemmän informaatiota tarjoomasta etsitään. Siksi toimittavan yrityksen 

tuleekin tarjota potentiaalisille asiakkaillensa objektiivista tietoa niin verkossa kuin muissakin 

kanavissa. 

 

3.1 ERP-järjestelmät yrityksissä 

Yhä useampi suuryritys on ottanut käyttöönsä ERP-järjestelmän, mutta myös pk-yritysten 

keskuudessa kiinnostus on kasvanut. Aikaisemmin ERP-järjestelmät ovat vaatineet suuria 

investointeja, mutta nyt uuden teknologian ansioista järjestelmätoimittajat pystyvät tarjoamaan 

räätälöityjä ERP-ratkaisuja myös pk-yritysten tarpeisiin. (Klas et al 2000) 

 

Leen mukaan ERP-järjestelmä on yrityksen laajuinen ratkaisu, joka pyrkii virtaviivaistamaan 

liiketoimintaprosesseissa kulkevaa dataa eri yksiköiden välillä (Lee et al 2003). O’Leary (2000 

7, s. 27-28) mukaan ERP-järjestelmä integroi eri yksiköitä ja liiketoimintaprosesseja yhden 

järjestelmän alle. Tämä nopeutta päätöksentekoa, vähentäneen manuaalista työtä sekä 
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nopeuttaa yrityksen kaupallisia toimia. O’Leary myös luettelee seuraavia ominaisuuksia ERP-

järjestelmälle: 

- ERP-järjestelmät ovat asiakkaan palvelinympäristöön suunniteltuja sovelluksia  

- ERP-järjestelmä integroi suurimman osan liiketoimintaprosesseista yhden järjestelmän 

alle 

- ERP-järjestelmä käsittelee suurimman osan yrityksen liiketoimintatapahtumista 

- ERP-järjestelmä käyttää yrityksen tietokantaa, johon se tyypillisesti tallentaa kaiken 

käsittelemänsä datan 

- ERP-järjestelmä mahdollistaa pääsyn reaaliaikaiseen  

- ERP-järjestelmiin voi integroida tuotannonsuunnittelun sekä maksuliikenteeseen 

liittyviä prosesseja 

 

3.2 CRM-järjestelmät yrityksissä 

CRM-järjestelmän tarkoitus on edesauttaa pitkäaikaisten asiakassuhteiden luomista. Perinteisiä 

CRM-järjestelmän toiminnallisuuksia ovat myyntiprosessien automaatio, datan varastointi ja 

louhinta sekä raportointityökalut. CRM-järjestelmän tarkoitus on virtaviivaistaa myyntiä, 

jolloin asiakkuudenhallinnan tiedot löytyvät samasta paikasta. Tämä vähentää datan kopioiden 

määrää, sillä myyntiosasto käsittelee dataa järjestelmän kautta samassa tietokannassa. CRM-

järjestelmä mahdollistaa myös poikkimyyntimahdollisuuksia, sillä keskitetty 

asiakkuudenhallinnan tietokanta mahdollistaa yritysten hallita useita eri tuotelinjoja 

samanaikaisesti. Yhden asiakkaan tarpeet voivat ulottua useiden eri tuotteiden piiriin, joka tulee 

ilmi asiakkuudenhallintajärjestelmässä (Hendricks et al  2007) 

 

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

- Asiakassuhteidenhallinta. Myyntiosasto on suorassa yhteydessä asiakkaaseen ajasta ja 

paikasta riippumatta.  

- Myyntiprosessien automaation. Tämä pitää sisällään muun muassa 

markkinointiprosessien analyysin, automaattisen asiakkaan historiadatan etsimisen sekä 

myynnin koordinaation. 
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- Teknologian hyödyntäminen. Asiakkaista on suuri määrä dataa kirjattuna 

järjestelmässä, joka on myös helposti saatavilla. Järjestelmän kautta on helppo seurata 

suorituskykymittareiden kehitystä.  

- Mahdollisuuksien hallinta. Järjestelmän avulla voidaan hallita kysynnän ja kasvun 

muutoksia sekä luoda ennustemalleja historiadatan ja myyntiprojektioiden perusteella. 

 

3.3 Microsoftin markkinaosuudet CRM- ja ERP-järjestelmissä 

Diplomityön tutkimuksen kannalta on tärkeää arvioida brändin merkitystä alan kilpailijoihin 

nähden. ERP-markkinoilla on useita toimijoita ja kuvassa 10 on esitelty suurimpien ERP-

toimittajien markkinaosuus maailmassa vuonna 2015.  

 

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

 

SAP ja FIS Global ovat suurimpia tekijöitä markkinoilla ja Microsoft yltää kymmen parhaan 

joukkoon ja jakaa kahden prosentin markkinaosuuden McKensson, Inforin, Ecriccsonin, Cerner 

Corporationin ja Intuit INC kanssa. (Statista 2017)  

 

Myös CRM-markkinoilla on useita toimijoita, joissa Microsoft on myös iso tekijä. Kuvassa 11 

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

 

CRM-markkinoita dominoi Salesforce 19,70 prosentin markkinaosuudella. SAP ja Oracle ovat 

myös kilpailun kärkisijoilla; SAP:lla 10,20 prosenttia ja Orcalella 7,80 prosenttia 

markkinaosuudesta. Microsoft pärjää hyvin myös 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 brändillä on kausaliteettisuhde. Mackay (2001) tutki 

brändipääoman mittaamista ja tutkimuksessa kävi ilmi, että brändipääoma ja markkinaosuus 

korreloivat keskenään. Näin voidaan olettaa, että Microsoftilla on vahva brändi CRM- ja ERP-

markkinoilla.   

 

3.4 CRM- ja ERP-järjestelmä palveluna  

Toinen aspekti, mitä diplomityössä tutkitaan, on tarpeen merkitys sponsoroiduissa 

hakutuloksissa. Tässä kappaleessa selvitetään, miten ERP- ja CRM-järjestelmä palveluna 

ratkaisevat B2B-asiakkaiden tarpeita 

 

Sofware as a Service (SaaS) eli sovellukset palveluna tarkoittaa, että ohjelmisto toimitetaan 

asiakkaalle palvelumuodossa. Asiakkaan tehtäväksi jää ainoastaan käyttäjätilien hallinta ja 

ohjelmistokohtaisten parametrien konfigurointi. Palvelutoimittajan vastuulla on hoitaa 

Salesforce
19,70%

SAP
10,20%

Oracle
7,80%

Microsoft
4,30%IBM

3,60%

Muut
54,40%
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sovelluksen käyttöönotto, infrastruktuuri sekä luonnollisesti palvelun toimitus. Tyypillisiä 

SaaS-sovelluksia ovat ERP- ja CRM-ratkaisut sekä kirjanpito- ja palkanmaksuohjelmat. SaaS-

ratkaisuja ei tavallisesti käytetä yrityksen ydinliiketoiminnan toiminnallisuuksiin, jotta 

yritysten ei tarvitse huolehtia ratkaisun infrastruktuurista, ylläpidosta ja henkilökunnan 

palkkaamisesta ratkaisun pyörittämiseen. (Kavis 2014, s. 17-18) Pilvipalveluiden etuja ovat 

muun muassa: 

- Pienemmät tuotteen elinkaarikustannukset 

- Nopea käyttöönotto 

- Luotettavuus ja palvelun jatkuva saatavuus 

- Tietoturva, datan varastoinnin turvallisuus sekä varmuuskopioit 

- Resurssien optimointi - asiakas saa juuri sen verran resursseja kuin tarvitsee 

- Säännölliset päivitykset ilman uuden sovelluksen asentamista 

- Pienemmät riskit käyttöönotossa sekä palvelun ylläpidossa (Waters 2005). 

 

Monelle organisaatiolle ERP- ja CRM-järjestelmän käyttöönotto tuo mukanaan merkittäviä 

kustannuksia ja käyttöönottoprosessi sisältää aina omat riskinsä. Nykyinen trendi on, että 

järjestelmiä toimitetaan palveluna, sillä palvelut skaalautuvat yritysten mukana sekä vähentävät 

riskin merkitystä käyttöönottoprojekteissa. Voidaankin sanoa, että pilvipalvelut vastaavat 

tyypillisesti case-yrityksen asiakkaiden tarpeita.  
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4 CASE-YRITYKSEN ESITTELY 

 

Tässä kappaleessa esitellään tietoa case-yrityksestä sekä heidän 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 BI-järjestelmät sekä 

konsultointipalveluita. Lisäksi muita palveluita ovat sovelluskehitysprojektit sekä 

liiketoimintajärjestelmien ylläpito. Yrityksellä työskentelee tällä hetkellä vajaa 200 työntekijää 

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

 

Yritys kuvaa, että heidän päätyönsä on asiakkaiden liiketoimintakyvyn vahvistaminen sekä 

asiakkaiden opastaminen työskentelemään älykkäämmin paremman liiketoimintatiedon ja 

analytiikan, tehokkaiden prosessien sekä intuitiivisten ja helppokäyttöisten järjestelmien avulla.  

eCraft Oy Ab on sertifioitunut muun muassa Microsoft Gold Certified Partneriksi, Lawson 

Service Partneriksi, Lawson Product Partneriksi, QlickView Partneriksi sekä HP Gold 

Preferred Partneriksi. (eCraft 2017) 

 

eCraft Oy Ab on myös osa Microsoftin uutta ERP-tarjoamaa rakentavaan Managed Services –

neuvostoa sekä Microsoftin Projekti Madeiran ydinkumppanitiimiä, joka kehittää uutta 

Microsoft Dynamics NAV-tarjoomaa globaalisti. Case-yritys oli ensimmäinen Suomessa 

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

 

4.1  Case-yrityksen CRM- ja ERP-ratkaisut 

Case-yritys toimittaa räätälöityjä ERP-ratkaisuja asiakkaillensa avaimet käteen -periaatteella. 

Oletuksena ERP-järjestelmät toimitetaan pilvipalveluratkaisuna ja järjestelmän implementointi 

sekä ylläpito ovat case-yrityksen vastuulla. Kaikki ERP-ratkaisut perustuvat Microsoftin 

järjestelmiin, joita yritys välittää eteenpäin Microsoftin kumppanina.  (eCraft 2017) 

 

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

järjestelmä pitää sisällään myynnin, markkinoinnin ja asiakaspalvelun työkalut, jotka ovat 
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integroituna yhden järjestelmän alle.   Järjestelmä aina räätälöidään asiakkaan tarpeisiin 

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

 

Case-yrityksellä on kolmentyyppistä ERP-ratkaisua erikokoisille yrityksille. Case-yrityksen 

oma tuote eCraft Go on suunniteltu pienten yritysten toiminnanohjausongelmien ratkaisuun. 

eCraft Go pohjautuu Microsoft Dynamics NAV -ratkaisuun, joka sisältää yrityksen talous-, osto 

ja myynti-, varastotoiminnan-, toimituksien- sekä projektiliiketoiminnan prosessit. Ratkaisua 

voidaan räätälöidä ja laajentaa halutessaan myös kokoonpanoon ja tuotantoon. eCraft GO on 

suunniteltu noin 15-30 henkilön kokoisten yritysten tarpeisiin, mutta järjestelmä skaalautuu 

tarpeen tullen yrityksen toiminnan laajentuessa. (eCraft 2017) 

 

Keskisuurille yrityksille case-yritys tarjoaa Dynamics Nav -järjestelmää, joka on suunniteltu 

kasvavien yritysten tiedonhallintaan ja toiminnanohjaukseen. Järjestelmä pitää sisällään 

myynnin, ostot, operatiiviset toiminnot, kirjapidon ja varastonhallinnan (Microsoft 2017). 

Järjestelmä on suunniteltu yli 30 henkilön kokoisiin yrityksiin. (eCraft 2017) 

 

Case-yritys tarjoaa suurille ja kansainvälisille yrityksille Dynamics Operations -ratkaisua. 

Ratkaisu on suunniteltu kysynnän ennustamiseen, tuotannonohjaukseen, varastonhallintaan, 

kustannuslaskentaan, taloushallintoon sekä myyntiin ja ostoon. Järjestelmä on integroitavissa 

muihin IT-järjestelmiin ja suunniteltu kansainvälisten yritysten tarpeisiin. Dynamics 

Operations tukee monimutkaisiakin yritysrakenteita sekä toimintaa useassa toimipaikassa tai 

maassa (eCraft 2017) 

 

4.2 Case-yrityksen asiakkaat 

Case-yrityksen asiakkaita ovat organisaatiot, jotka haluavat virtaviivaistaa heidän 

liiketoimintaprosessejaan. Asiakkaiden ostoprosessi alkaa aina tiedonetsinnällä, jossa yritys 

vertailee markkinoilla tarjolle olevia vaihtoehtoja. Järjestelmien implementaatio on usein 

raskas prosessi, joka sitouttaa yrityksen tiettyyn toimittajaan pitkäksi aikaa. Tällöin asiakas 

haluaa olla varma, että järjestelmän käyttöönotto tapahtuu sujuvasti ja lopputuloksena on 

asiakkaan tarpeisiin vastaava järjestelmä     

 



40 

 

   

 

Case-yrityksen tarjoomat ovat pitkälle räätälöityjä, joten ne soveltuvat erikokoisille yrityksille. 

Tyypillisesti mikrotason yrityksillä ei ole tarvetta case-yrityksen tarjoomille. Yhteistä 

asiakkailla on, että heidän liiketoimintaprosessit ovat monimutkaisia ja dataa on saatavilla 

useista eri lähteistä, jolloin apua haetaan uudesta tietojärjestelmästä.  (eCraft 2017) 
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5 TUTKIMUSMETODI  

 

Akateemisen tutkimuksen tulee perustua systemaattisiin menetelmiin, joilla haetaan tukea 

tutkimuksesta ilmeneviin tuloksiin. Tutkimus edellyttää, että datan seasta löydetään malleja tai 

poikkeavuuksia, joiden perusteella voi tutkija tehdä johtopäätöksiä ja vastata omiin 

tutkimuskysymyksiinsä. Johdonmukainen akateeminen tutkimus koostuu seuraavista tekijöistä: 

1. Mitä haluamme tutkita (tutkimuskysymys) 

2. Miten haluamme tutkia (tutkimusmenetelmä)  

3. Ketä haluamme tutkia (otanta) 

4. Kuinka saada tarvittava informaatio (tekniikat datan keräykseen) 

5. Kuinka analysoida informaatio (data-analyysi) 

6. Kuinka ja kenelle jaamme tulokset (julkaisuprosessi)  

7. Kuinka vahvistetaan tulokset (tulosten vahvistaminen) 

 

Suorittaakseen edellä mainitut tehtävät, tutkijan tulee hyödyntää useita viitekehyksiä 

tutkimusprosessissaan.  (Hancock 2006, s. 3-4) Diplomityössä noudetaan hyvää akateemista 

tutkimustapaa, jossa käydään läpi edellä mainitut tekijät. Taulukossa kaksi on esitelty 

diplomityön tutkimusprosessi. 
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Taulukko 2. Diplomityön tutkimusprosessi  

1. Tutkimuskysymys Tavoitetaanko B2B-asiakkaita tehokkaammin 

brändiorientoituneilla kuin tarveorientoituneella 

hakukonemainoksilla? 

2. Tutkimusmenetelmä Kokeellinen tutkimus 

3. Otanta Suomessa sijaitsevat hakukonekäyttäjät, jotka hakevat 

verkosta CRM- tai ERP-järjestelmää 

4. Tekniikat datan 

keräykseen 

Google AdWords -portaalin määrällinen data 

5. Data-analyysi Koeryhmän suorituskykymittareiden vertailu 

kontrolliryhmän tuloksiin 

6. Julkaisuprosessi Työn salassapitoaika on kaksi vuotta 

7. Tulosten 

vahvistaminen 

Sisäinen sekä ulkoinen validointi 

 

 

Sponsoroitujen hakutulosten tutkimuksen luonteeseen kuuluu useita epävarmuustekijöitä. 

Hakukoneyritykset pyrkivät optimoimaan voittojaan algoritmiensa avulla, jotka voivat 

puolestaan vaikuttaa hakukonemainosten tutkimustuloksiin. Seuraavissa kappaleissa käydään 

läpi tutkimuksen prosessia sekä haasteita. 

 

5.1 Kokeellinen tutkimus 

Määrällisessä tutkimuksessa selvitetään muuttujien suhdetta testattavaan teoriaan. Muuttujia 

voidaan mitata ja numeroita analysoida tilastotieteen metodien avulla. (Creswell 2013, s. 4) 

Kokeelliseen tutkimukseen kuuluu kaksi ryhmää; koeryhmä ja kontrolliryhmä, joiden avulla 

testataan tutkimuksen hypoteesia. Kokeellisella tutkimuksella pyritään selvittämään halutun 

muuttujan vaikutus lopputulokseen.  Tutkijan selvittää muuttujan vaikutusta koeryhmään, jonka 

lopputulosta tutkija vertaa kontrolliryhmään. Kontrolliryhmän muuttujan arvoa ei muuteta, 

vaan se toimii vertailupisteenä koeryhmän 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 näkyy, että otos valitaan satunnaisesti kahteen ryhmään. Koeryhmälle tehdään 

käsittely, jolla muutetaan halutun muuttujan arvoa, ja kontrolliryhmän muuttujia ei 

manipuloida. Koeryhmän tuloksia verrataan lopuksi kontrolliryhmän tuloksiin.   

 

Diplomityön tutkimuksessa otokseksi valittiin suomalaiset Google-käyttäjät, jotka hakevat 

verkosta CRM- tai ERP-järjestelmää. Perusjoukkona ovat suomalaiset B2B-asiakkaat, jotka 

etsivät palveluntarjoajaa tai tietoa IT-järjestelmistä verkon kautta. Otos ei täydellisesti kuvaa 

perusjoukkoa, sillä mukana voi olla muita Google-käyttäjiä, jotka etsivät verkon kautta 

informaatiota CRM- tai ERP-järjestelmistä. Tämä kuitenkin kuvaa luonnollista tilannetta 

hakukonemainonnasta, sillä yrityksillä ei ole keinoa valikoida käyttäjäkohtaisesti kenelle 

mainokset näkyvät.  

 

Diplomityössä noudetaan kokeellisen tutkimuksen periaatteita, jossa koeryhmäksi on valittu 

hakukoneen käyttäjät, joiden hakutuloksiin Googlen algoritmi valitsee brändiorientoituneen 

hakukonemainoksen. Kontrolliryhmänä on puolestaan hakukoneen käyttäjät, joiden Googlen 

algoritmi valitsee tarveorientoituneen mainoksen. Kuvassa 13 on esitelty diplomityön 

tutkimusasetelma.  
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Kuva 13. Diplomityön mittausasetelma 

 

Hakukonemainoksen näyttäminen edellyttää, että käyttäjä täyttää case-yrityksen asiakkaisiin 

sopivat demograafiset tekijät. Tämän jälkeen tutkimuksen hakukonemainos voidaan näyttää, 

kun käyttäjä syöttää mainoskampanjan avainsanan hakukyselyyn. Hakukone näyttää 

jommankumman version mainoksesta algoritmin perusteella. Hypoteesiin pyritään saamaan 

vastaus vertaamalla molempien ryhmien mittaustuloksia keskenään, kun dataa on saatu 

riittävästi kerättyä. 

 

5.2 Datan kerääminen 

Diplomityössä kerättiin dataa välillä, 2.10 – 17.11. ajan. Tutkimusta varten luotiin Google 

AdWords -portaaliin tutkimusasetelman mukaiset mainoskampanjat, jonka jälkeen mainokset 

näkyvät Google-käyttäjille kohdistamisasetusten puitteissa. Google AdWords -portaali kerää 

tietoa muun muassa, millä hakutermillä sponsoroituun hakutulokseen päädyttiin, mitä 

mainoskampanjan mainosta käyttäjä klikkasi ja mitä päätelaitetta hakija käytti. Lisäksi portaali 

näyttää keskimääräisen mainoksen sijoituksen hakutuloksissa, huutokauppaan perustuvan 

klikkaushinnan, mainoksen klikkaukset ja näyttökerrat sekä mainoksen klikkausprosentin.  

 

Mainoskampanjoihin asetettiin päiväbudjetti, joka kontrolloi kampanjan kustannuksia. 

Tutkimuksessa päiväbudjetti rajoitti jossain tapauksissa klikkausten ja näyttökertojen määrää. 

Jos päiväbudjetti on ylittymässä, ei mainosta näytetä hakutuloksissa. Päiväbudjetin rajoituksen 

vuoksi dataa kerättiin lähes seitsemän viikon ajan. CRM-kampanja keräsi 217 klikkausta ja 18 

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

Tieteellisessä tutkimuksessa pyritään etsimään yleistettävyyteen ja muuttujien korrelaatioon 

lisää perusteita validiteetin avulla. Validiteetin tarkoituksena on lisätä tutkimuksen tarkkuutta 

ja käytettävyyttä eliminoimalla sekä kontrolloimalla epävarmuustekijöitä muuttujissa. 

Tutkimuksen lopputuloksia voidaan vahvistaa ulkoisella ja sisäisellä validiteetilla. (Marczyk 

2005, s. 158) Seuraavaksi käymme läpi, mitä validiteettiin vaikuttavia epävarmuustekijöitä 

diplomityön tekemiseen liittyy ja miten ne on otettu huomioon tutkimusta tehdessä.  

 

5.3.1  Sisäinen validiteetti 

Sisäisellä validiteetilla pyritään sulkemaan pois vaihtoehtoisia selityksiä muuttujien 

korrelaatiolle, mikä vahvistaa tutkimustulosten muuttujien välistä kausaliteettisuhdetta.  

(Marczyk 2005, s. 159) Sisäiseen validiteettiin vaikuttaa useat tekijät, jotka heikentävät 

tutkimustulosten luotettavuutta ja muuttujien todellista korrelaatiota. Merkittävä rooli sisäisellä 

validiteetilla on kontrolli- ja koeryhmän otoksen vallinnalla, sillä ryhmien tulisi edustaa samaa 

populaatiota (Cooper 2014, s. 202). Luotettavimman tuloksen saa, kun koe- ja kontrolliryhmän 

jäsenet valitaan arpomalla (Cook 2005). Diplomityön kannalta on ongelmallista, että otosta ei 

voida täysin itse määrätä, vaan kävijät valitaan mainostajan tekemien kohdistamisasetusten 

perusteella. Kaikkia kävijöitä ei voida tunnistaa valideiksi.  

 

Diplomityössä on kohdistettu mainokset case-yrityksen asiakkaille. Tutkimuksessa ei voida 

kuitenkaan vaikuttaa esimerkiksi kilpailijoiden, tietokoneohjelman tai irrelevanttien kävijöiden 

mainosklikkauksiin, joiden intressi ei ole palveluntarjoajan tai lisätiedon etsiminen 

sponsoroiduissa hakutuloksissa. Datasta etsittiin poikkeavuuksia hakutermeistä, muun muassa 

kielen ja hakutermin tarkoituksen perusteella. Hakutermien data löytyy liitteestä yksi ja kaksi.   

Tulokset olivat CRM- ja ERP-kampanjoissa samantyyppiset. Molemmissa kampanjoissa eniten 

klikkauksia keräsivät avainsanan perusmuodot eli ”crm” ja ”erp”. Osa hakukyselyistä olivat 

englanninkielisiä, mikä on tutkimusasetelmassa luonnollista. Osa suomalaisista käyttäjistä 

tekevät hakukyselyitä englanniksi ja myös case-yrityksen asiakkaat voivat olla kansainvälisiä 

toimijoita, jotka toimivat Suomen markkinoilla. Tutkimuksen kannalta merkittäviä 

poikkeavuuksia ei hakukyselyiden datasta löytynyt.  
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Sponsoroiduissa hakutuloksissa ei voida määrätä mainoksen lopullista sijoitusta 

hakutuloksissa. Hakukoneiden algoritmi arvioi mainoksen relevanssia kävijän hakukyselyyn, 

joka vaikuttaa mainoksen lopulliseen sijoitukseen. Hakukoneiden mainoksen laatupisteet ja 

relevanssi voivat vaihdella brändi- ja tarveorientoituneen mainoksen välillä, joka saattaa 

vaikuttaa mainosten keskimääräiseen sijoitukseen. Mainoksien relevanssin vaihtelua 

vähennettiin luomalla mainostekstien mahdollisimman identtisiä.  

 

Avainsanojen huutokauppahinnalla on myös merkitystä mainoksen sijoitukseen. Diplomityössä 

asetettiin sama maksimiklikkaushinta brändi- ja tarveorientoituneelle mainoksille sekä 

mainosten hinnoittelustrategiaksi valittiin manuaalinen hinnoittelu. Hakukoneen algoritmi 

kuitenkin määrittelee manuaalisesta hinnoittelusta huolimatta, mikä on klikkauksen lopullinen 

hinta, joka myös osaltaan vaikuttaa mainoksen sijoitukseen. Samansuuruisella 

maksimiklikkaushinnalla sekä manuaalisella hinnoittelustrategialla pyrittiin minimoimaan 

huutokauppahinnan muutosten vaikutusta tutkimuksen mainostekstien sijoituksiin.  

 

5.3.2 Ulkoinen validiteetti 

Ulkoisella validiteetilla etsitään tukea tulosten yleistettävyyteen laajentamalla tutkimustuloksia 

muihin tilanteisiin, osallistujiin, tutkimuskertoihin tai paikkoihin. Ulkoinen validiteetti on 

erityisen tärkeää, kun tutkimuksessa luodaan johtopäätöksiä ja yleistyksiä uusiin 

mittaustilanteisiin. (Marczyk 2005, s. 176) 

 

Diplomityössä vahvistetaan ulkoista validiteettia laajentamalla mittaustuloksia kahteen eri 

tutkimustilanteeseen. Case-yritykselle luotiin kaksi eri mainoskampanjaa kahden eri tarjooman 

välille. Kuvassa 14 on esitelty validiteettia vahvistavat kampanjat. 
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Kuva 14. Tutkimuksen validiteetin vahvistaminen 

 

Mainoskampanjat ovat itsenäisiä tutkimuskohteita, sillä avainsanan perusteella 

mainoskampanjat tavoittavat toisistaan poikkeavan yleisön. CRM-kampanja tavoittaa 

asiakkuudenhallinnan ratkaisuja etsiviä organisaatioita ja ERP-kampanja tavoittaa puolestaan 

toiminnanohjauksesta kiinnostuneita yrityksiä.  

 

Molemmissa ERP- ja CRM-mainoskampanjoissa käytettiin samoja kohdistamisasetuksia, 

jolloin data ja mainoskampanjat ovat vertailukelpoisia keskenään. Kohdistamisasetuksissa 

otettiin huomioon yrityksen asiakassegmentit ja heihin kohdistuvat demografiset tekijät. CRM- 

ja ERP-kampanjoissa mainokset näkyvät Suomessa tehdyissä hakukyselyissä. Kieliasetuksiksi 

valittiin englannin- tai suomenkielisten Google-asetusten käyttäjät. Mainokset näkyvät 

käyttäjille millä tahansa päätelaitteella, esimerkiksi älypuhelimella, tietokoneella ja tabletilla. 

Muita kohdentamisasetuksia mainoskampanjassa ei määritelty, sillä ne eivät ole yritykselle 

relevantteja.  

 

5.4 Datan analysointi 

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

- Datan analysoinnista 

- Johtopäätösten tekemisestä ja hypoteesin testauksesta  

Kuten aikaisemmassa kappaleessa tuli ilmi, dataa kerättiin seitsemän viikon ajan Google 

AdWords -portaalin avulla.  Tutkimuksen kannalta oleellista dataa ovat mainosten klikkaukset, 

näyttökerrat sekä klikkausprosentti. Lisäksi tutkimustulosten validoinnin kannalta on tärkeää 

selvittää käyttäjien tekemät hakukyselyt sekä mainoksen keskimääräinen sijoitus. Analysointia 

varten on arvioitu datan validiteetti sisäisillä ja ulkoisilla tekijöillä. Sponsoroituihin 

hakutuloksiin liittyy epävarmuustekijöitä, sillä hakukoneiden algoritmit määräävät mainosten 

sijoituksen hakutuloksissa. Tästä syystä datan validointi ensisijaisen tärkeää.  

 

Dataa analysoidaan kokeellisella tutkimuksella, jossa kontrolliryhmän eli tarveorientoituneen 

mainoksen tuloksia verrataan koeryhmän eli brändiorientoituneen mainoksen tuloksiin. 

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

 

Diplomityön tarkoituksena on selvittää, kuinka tavoittaa CRM- ja ERP-järjestelmää etsivät 

asiakkaat hakukonemainonnan kautta. Diplomityössä on tarkoitus tutkia, toimiiko 

brändiorientoitunut mainostaminen paremmin kuin asiakkaan tarpeeseen kohdistuva mainonta. 

Case-yrityksen asiakaskunta on erikokoiset organisaatiot, joiden ostoprosessi alkaa usein 

hakukoneiden kautta. Halusimme testata, tavoitetaanko brändi- ja tarveorientoituneella 

sponsoroidulla hakutuloksilla oikea yleisö ja kumpi lähtökohta palvelee paremmin mainostavaa 

B2B-yritystä sekä heidän asiakkaitaan.  

 

Tutkimus datan kerääminen aloitettiin luomalla Google AdWords -portaaliin sponsoroitujen 

hakutulosten mainoskampanja. Kampanja kohdistetaan case-yrityksen CRM- ja ERP-

järjestelmien laskeutumissivuille, joissa kävijät voivat tutustua yrityksen tarjoomiin. Sivuilta 

löytyy myös yhteydenottolomake, jossa voi pyytää yrityksen IT-konsulttia ottamaan 

asiakkaaseen yhteyttä ja kertomaan lisää tietoja yrityksen tarjoomista tai palveluista. Kuvassa 

15 on esitelty tutkimuksen mainoskampanjan luomisprosessi. 
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Kuva 15. Mainoskampanjan prosessi 
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Prosessi etenee samalla tavalla CRM- ja ERP-mainoskampanjoille.  Molemmille tarjoomille 

tehdään tarve- ja brändiorientoitunut mainosteksti. Hypoteesi testataan molemmille 

kampanjoille erikseen.   

 

6.1 Mainostekstien luonti 

Aikaisemmin työssä käytiin läpi, miten pilvipohjainen CRM- ja ERP-ratkaisu vastaavat 

organisaatioiden tarpeita. Case-yrityksen tyypilliset asiakkaat etsivät joustavia sekä riskittömiä 

IT-järjestelmiä, joihin sovellus palveluna sopii parhaiten. Tarveorientoituneen mainoksen 

lähtökohdaksi valittiin pilvipohjainen IT-ratkaisu. 

 

Työssä myös käytiin aikaisemmin läpi, mikä markkina-asema case-yrityksen tarjoomilla on. 

Tilastoissa kävi ilmi, että Microsoftin ERP- ja CRM-ratkaisut ovat markkinoiden suosituimpia, 

joten voidaan olettaa, että case-yrityksen potentiaaliset asiakkaat arvostavat Microsoftin 

tuotteita ja brändiä. Koska tuotteiden brändit ovat tunnetumpia kuin toimittavan case-yrityksen 

brändi, haluttiin mainosteksteissä testata Microsoft-tuotteiden brändin vetovoimaa. 

Brändiorientoituneen mainoksen lähtökohdaksi valittiin Microsoft-tuotteiden brändi. 

 

Saadakseen tutkimusongelmaan vastauksen, tehtiin molempiin CRM- sekä ERP-

mainoskampanjaan kaksi mainosta, joiden toimivuutta selvitettiin kokeellisella tutkimuksella. 

Diplomityössä luotiin yhteensä neljä mainostekstiä: 

1) ERP-hakuihin kohdistuva brändiorientoitunut mainos 

2) ERP-hakuihin kohdistuva tarveorientoitunut mainos 

3) CRM-hakuihin kohdistuva brändiorientoitunut mainos 

4) CRM-hakuihin kohdistuva tarveorientoitunut mainos 

 

ERP- ja CRM-mainokset jaoteltiin omiin kampanjoihin. Kun käyttäjä hakee ERP- tai CRM-

alkuisia hakukyselyitä, valitsee hakukone aina jommankumman version sponsoroidussa 

hakutuloksissa. Hakukone ei näytä molempia brändi- ja tarveorientoituneita mainoksia 

kerrallaan, vaan avainsana voi ainoastaan näyttää yhden mainoksen, jos mainostaja on 

hakusanan lisännyt mainoskampanjaansa.  Koska osalle käyttäjistä näytetään aina tiettyä versio 
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mainoksesta kerrallaan, voidaan datasta selvittää valituilla mittareilla, kumpi mainos menestyy 

paremmin. 

 

Google AdWords -portaalin mainosteksteillä merkkimäärä on rajattu. Otsikkoriveille mahtuu 

maksimissaan 30 merkkiä ja kuvaukseen 80 merkkiä (Google 2007l). Näiden puitteissa pyrittiin 

mainosteksteistä luomaan mahdollisimman kuvaavia, jotta hakukoneen käyttäjä ymmärtää, 

mistä 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 

CRM 

Pilvipohjainen ERP Microsoft 

Dynamics ERP 

1. otsikkorivi 
Yli 10 vuoden 

kokemuksella 

Yli 10 vuoden 

kokemuksella 

Yli 10 vuoden 

kokemuksella 

Yli 10 vuoden 

kokemuksella 

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

Kuvaus Modernilla CRM:llä 

automatisoit 

myyntiprosesseja. 

Kokeile ilmaiseksi! 

Modernilla CRM:llä 

automatisoit 

myyntiprosesseja. 

Kokeile ilmaiseksi! 

Modernilla ERP:llä 

automatisoit 

liiketoimintasi 

rutiineja. Ota 

yhteyttä! 

Modernilla ERP:llä 

automatisoit 

liiketoimintasi 

rutiineja. Ota 

yhteyttä! 

 

 

Hakukoneen käyttäjä lukee ensimmäisenä otsikon, jonka perusteella potentiaalinen asiakas 

tekee päätöksen, vastaako näytettävä sponsoroitu hakutulos hänen tarpeitaan. Cutrellin ja 

Guanin (2007) mukaan otsikolla on hakutuloksilla suuri merkitys, sillä käyttäjät kuluttavat 

merkittävän määrän aikaa otsikon lukemiseen. 

 

Hypoteesia testataan ensimmäisellä otsikkorivillä, johon muutetaan tarve- tai 

brändiorientoitunut teksti. Mainoksiin on lisätty otsikkoriville mainoksen laukaiseva avainsana, 

jotta teksteistä saadaan relevantimpia käyttäjille, joka puolestaan nostaa mainoksen 

laatupisteiden määrää. Toinen otsikkorivi on molemmissa mainoskampanjoissa identtinen, 
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jonka tarkoituksena on perustella lukijalle, miksi case-yritys on luotettava IT-järjestelmän 

toimittaja. Case-yrityksellä on yli 10 vuoden kokemus IT-järjestelmien parissa työskentelyssä, 

joka tulee toisella otsikkorivillä ilmi. 

 

Mainostekstien kuvaukset ovat tarve- ja brändiorientoituneelle mainoksille identtiset. 

Kuvauksen tarkoitus on kertoa käyttäjälle, mihin liiketoiminnan ongelmaan IT-järjestelmä on 

ratkaisu, jotta käyttäjät tietävät, mitä laskeutumissivulta löytyy. Case-yrityksen potentiaaliset 

asiakkaat tuntevat IT-järjestelmät ja niiden tarkoitukset, mutta kuvauksella on tarkoitus 

informoida niitä käyttäjiä, jotka eivät ole CRM- tai ERP-järjestelmistä tietoisia. Tarkoitus on 

välttää irrelevanttien kävijöiden vierailuja sivuilla. Kuvauksen loppuun on myös lisätty call-to-

action eli toimintakehotus, jonka tarkoitus on motivoida kävijää klikkaamaan sponsoroitua 

hakutulosta.    

 

Toisen otsikkorivin ja kuvauksen identtisillä teksteillä pyritään välttämään Googlen 

laatupisteiden muutoksia. Google arvioi mainoksen relevanssia kävijän hakukyselyyn nähden 

ja pisteyttää relevanssin laatupisteillä. Jos mainosten relevanssi poikkeaa huomattavasti tarve- 

ja brändiorientoituneen mainoksen välillä, voi se vaikuttaa mainoksen sijoitukseen 

hakutuloksissa. Hakutulosten sijoitus puolestaan vaikuttaa merkittävästi mainoksen 

klikkausprosenttiin, joka heikentää mainoksista kerättävän datan sisäistä validiteettia.  Tulosten 

yleistettävyyttä 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 etsivät ja vertailevat 

CRM- tai ERP-toimittajia keskenään sekä myös toimijoille, jotka etsivät ainoastaan lisätietoja 

mahdollisista CRM- tai ERP-ratkaisuista.  

 

Asiakkaiden hakukyselyt vaihtelevat laajalti, riippuen hakijan tarpeesta, hakutarkoituksesta ja 

kokemuksesta hakukoneiden parissa. Ensimmäiseen mainoskampanjaan avainsanaksi valittiin 

”erp”, joka näyttää hakijalle mainokset kaikista hakutuloksista, jotka sisältävät hakutermin 

”erp”. Esimerkiksi hakukysely ”paras erp-järjestelmä” ja ”erp” näyttävät molemmat 
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tutkimuksen ensimmäisen mainoskampanjan mainostekstin.  Avainsanan tyypiksi valittiin 

Google AdWordsin tarjoama laaja haku, joka näyttää mainokset avainsanan muunnelmilla, 

vaikka hakutermit eivät olisikaan avainsanaluettelossa (Google 2017i) Toisen hakukampanjan 

avainsanaksi valittiin ”crm”, joka näyttää hakutuloksia esimerkiksi ”crm myynti” tai ”dynamics 

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

 

Laaja haku soveltuu parhaiten, kun hakusanoilla on vähän kuukausittaista hakuvolyymia tai jos 

hakijat käyttävät useita eri versioita kampanjan avainsanasta. Case-yrityksen asiakkaat etsivät 

palveluntarjoajaa tai tietoa IT-järjestelmistä erityyppisillä hakusanoilla, jolloin yhteen tai 

muutamaan hakusanaan keskittyminen ei tavoittaisi kaikkia potentiaalisia asiakkaita.  

 

6.3 Hakukonemainosten sijoituksen optimointi 

Mainoskampanjoissa määrätään klikkauksen maksimihinnat erikseen CRM- ja ERP-

kampanjoissa. Hakukone antaa mainostajalle arvion avainsanan kilpailun perusteella, kuinka 

paljon maksaa yhden klikkauksen hinta ensimmäisissä hakutuloksissa. Case-yrityksen tavoite 

on kerätä mahdollisimman paljon asiakasliidejä hakukonemainosten kautta, jolloin yrityksen 

sponsoroidut hakutulosten huutokauppahinta määräyty optimisijoituksen perusteella. 

Mainokset pyrittiin ohjaamaan 2-4 sijoituksen joukkoon, jotta mainos näkyisi hakijalle 

ensimmäisellä sivulla. Ensimmäinen positioon ei case-yrityksen markkinointistrategiassa 

pyritty, sillä mainos keräisi enemmän irrelevantteja kävijöitä. Lisäksi huutokauppahinta olisi 

myös erittäin suuri. Tutkimuksessa pyrittiin kampanjan sisällä ohjaamaan mainokset samoille 

sijoituksille asettamalla molemmille mainosteksteille sama avainsana samalla maksimihinnalla. 

Näin mainostekstien datasta saadaan keskenään vertailukelpoisia. . 

 

Hakukone suosittelee mainoskampanjan luonnin yhteydessä koneälyyn perustuvaa 

hinnoittelua, jolloin hakukone etsii historiadatan perusteella optimisijoituksen klikkien tai 

konversioiden maksimoimiseksi, riippuen minkä tavoitteen mainostaja kampanjalleen asettaa. 

Diplomityössä hinnoittelustrategiaksi valittiin manuaalinen hinnoittelu. Tarkoituksena on 

tarjota samaa hintaa molemmille mainostyypeille, jotta data on vertailukelpoista. Manuaalinen 

hinnoittelu poistaa koneälyn tekemät hinnoittelun muutokset, jotka olisivat saattaneet suosia 

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

Case-yrityksen tavoite on saada hakukonemainosten kautta mahdollisimman paljon relevantteja 

kävijöitä eli asiakkaita sivustollensa. Mainoksia tutkitaan kontrolli- sekä koeryhmän avulla, 

kuinka monta kertaa mainos on nähty ja monta kertaa mainosta on klikattu. Näyttökerrat ja 

klikkaukset ovat olennaisia mainosten tunnuslukuja, joiden avulla seurataan, miten moni 

potentiaalinen asiakas mainoksen nähdessään päätyy case-yrityksen sivuille. 

 

Suorituskykymittariksi valittiin klikkausprosentti, sillä se kuvastaa potentiaalisen asiakkaan 

näkökulmasta mainosten laatua ja relevanssia hakukonemarkkinoinnin mittareista parhaiten. 

Mainoksen tarkoitus on vastata potentiaalisen asiakkaan hakukyselyyn ja klikkausta voidaan 

pitää merkkinä siitä, että onnistuttiin tyydyttämään hakijan tarpeet.  Lisäksi klikkausprosentti 

täyttää seuraavat kriteerit: 

- Ei kaupallinen mittari 

- Mittaria seurataan säännöllisesti 

- Mittarin merkitys on suuri 

- Mittarilla on positiivinen vaikutus useisiin eri tekijöihin 

 

Klikkausprosentti kertoo kuinka moni mainoksen nähnyt henkilö lopulta klikkaa mainosta, 

jolloin sitä ei voida pitää kaupallisena mittarina. Hakukonemainosten portaali tallentaa kaiken 

datan tietokantaansa, jolloin milloin mainostaja voi seurata historiadataa ja nykyistä tilaa, 

milloin tahansa sekä luoda tarvittaessa raportteja. Klikkausprosentin merkitys on myös suuri, 

sillä se kuvaa miten hyvin mainos on onnistunut tyydyttämään hakijan tarpeet. 

 

Mittarilla on myös positiivinen vaikutus useisiin eri tekijöihin, sillä suuri klikkausprosentti 

nostaa hakusanan laatupisteitä. Hakukoneen pyrkivät maksimoimaan voittonsa, jolloin he 

haluavat tyydyttää hakijan tarpeet mahdollisimman tehokkaasti.  Mitä korkeammat laatupisteet 

mainos saa, sitä relevantimpi mainos on hakijalle ja sitä paremmin vastaa käyttäjän 

hakukyselyyn. Hakukoneet palkitsevat relevantteja mainoksia antamalla niille alhaisemman 

klikkaushinnan sekä parantamalla mainoksen sijoitusta. Lisäksi klikkausprosentti kuvaa, 

kuinka moni potentiaalinen asiakas on kiinnostunut mainoksesta, ja asiakkaan vierailu voi 

myöhemmin johtaa myyntiin.   
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7 TULOKSET JA JOHTOPÄÄTÖKSET 

 

Tässä kappaleessa käydään läpi tutkimuksen tulokset ja selvitetään vastaus 

tutkimuskysymykseen. Datan validiteettia on arvioitu aikaisemmissa kappaleissa ja taulukossa 

neljä on esitelty CRM- ja ERP-mainoskampanjan tiivistelmä datasta. 

 

Taulukko 4. Tiivistelmä hakukonemainoskampanjoiden tuloksista 

 Hakusana Klikkaukset Näyttökerrat Klikkausprosentti Keskimääräinen 

sijoitus 

Laatupisteet 

ERP-

kampanja 

erp 393 24 513 1,60  1,9 7/10 

CRM-

kampanja 

crm 217 18 987 1,14  3,2 7/10 

 

ERP-kampanja sai tutkitulta ajanjaksolta 393 kävijää ja CRM-kampanja 217. Näyttökertoja 

ERP-mainoksille kertyi 24 513 ja CRM:lle 18 987. Taulukosta nähdään, että ERP-kampanja 

menestyi CRM-kampanjaa paremmin ja ERP-kampanja sai klikkausprosentiksi 1,60 kun taas 

CRM-kampanjan klikkausprosentti on 1,14. Mainoskampanjoiden laatupisteet onnistuttiin 

pitämään samoina, eli hakukoneen mukaan molemmat mainoskampanjat ovat yhtä relevantteja 

valitsimille avainsanoille. ERP-mainoskampanjan keskimääräinen sijoitus on 1,9 ja CRM:llä 

3,2 eli ERP-kampanja sponsoroidut hakutulokset saavat enemmän näkyvyyttä kuin CRM-

mainokset. Erot sijoituksesta johtuvat kilpailusta, sillä CRM-hakusanalla on enemmän huutajia 

kuin ERP-hakusanalla.  

 

ERP-hakukonemainoskampanja menestyi paremmin kuin CRM-kampanja. 

Suorituskykymittariksi on valittu klikkausprosentti, joka kuvaa, kuinka monen käyttäjän 

tarpeisiin hakukonemainos vastasi. Tutkimuksen kannalta mielenkiintoisempaa on nähdä, 

kumpi brändi- vai tarveorientoitunut lähestymistapa tavoittaa enemmän B2B-asiakkaita. 

Hypoteesia testattiin tarve- ja brändiorientoituneilla hakukonemainoksilla, jotka on luotu ERP- 

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

 Klikkaukset Näyttökerrat Klikkausprosentti Keskimääräinen 

sijoitus 

ERP 

brändimainos 

169 9 738 1,74 2,0 

ERP 

tarvemainos 

224 14 775 1,52 1,9 

CRM 

brändimainos 

130 9 873 1,32 3,2 

CRM 

tarvemainos 

87 9 144 0,95 3,2 

 

Taulukosta nähdään, ERP-brändiorientoitunut mainos sai 169 klikkausta ja 9 738 näyttökertaa 

ja tarveorientoitunut mainos 224 klikkausta ja 14 775. Hakukoneen algoritmi näytti suosivan 

tarveorientoitunutta mainosta näyttämällä sitä useammin kuin brändiorientoitunutta mainosta. 

CRM-mainoksissa tilanne oli päinvastainen. Brändiorientoitunutta mainosta klikattiin 130 

kertaa ja näyttökertoja kertyi 9 873 kun taas tarveorientoituneessa mainoksessa klikkejä on 87 

ja näyttökertoja 9 144.  Tutkimuksen hypoteesina on 

• Brändiorientoitunut lähestymistapa tavoittaa tehokkaammin B2B-asiakkaita kuin 

tarveorientoitunut 

 

Molemmissa hakukonekampanjoissa brändiorientoitunut lähestymistapa tavoitti enemmän 

asiakkaita. Hypoteesi piti siis paikkaansa. ERP-mainoksilla brändiorientoituneen mainoksen 

klikkausprosentti on 1,74 ja tarveorientoituneen mainoksen 1,52. CRM-kampanjassa päädyttiin 

samansuuntaisiin tuloksiin. CRM-mainoksissa brändiorientoitunut lähestymistapa saavutti 1,32 

kilkkausprosentin kun taas tarveorientoitunut lähestymistapa 0,95. CRM-kampanjassa ero oli 

suurempi kuin ERP-kampanjassa.  

 

Tutkimustuloksista voidaan myös tehdä johtopäätöksiä käyttäjien kokemasta relevanssista. 

Akateemisessa tutkimuksessa on keskitytty, mikä sponsoroitujen hakutulosten sijoituksen 

vaikutus klikkausprosenttiin. Hakukoneet käyttävät klikkausprosenttia arvioidessaan 
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mainosten laatupisteistä, joka puolestaan nostaa mainosten sijoitusta hakutuloksissa. 

Laatupisteet eivät kuitenkaan aina kerro, kuinka hakukoneen käyttäjät kokevat mainoksen 

relevanssin. ERP-järjestelmän tarveorientoitunut mainos saavutti paremman sijoituksen kuin 

brändiorientoitunut mainos, vaikka tarveorientoituneen mainoksen klikkausprosentti oli 

pienempi. Hakukoneiden relevanssia määrittelevät algoritmit eivät kuvaa täydellisesti 

käyttäjien kokemaa relevanssia.   

 

Kirjallisuuskatsauksessa on käynyt ilmi, että hakukoneen määrittelemä relevanssi ja mainoksen 

huutokauppahinta vaikuttavat mainoksen klikkausprosentteihin. Diplomityön tutkimustulokset 

viittaavat siihen, että myös käyttäjien kokema relevanssi vaikuttaa suoraan klikkausprosenttiin. 

Sopivilla suorituskykymittareilla voidaan arvioida mainostekstien vetovoimaa tehokkaammin 

kuin hakukoneiden tarjoamilla laatupisteillä. Mainostajat eivät voi sokeasti uskoa 

hakukoneiden antamia suosituksia tavoitellessaan asiakkaitaan sponsoroitujen hakutulosten 

kautta. 

 

7.1 Tulosten arviointi 

Sponsoroitujen hakutulosten tutkimuksiin liittyy aina epävarmuustekijöitä. Hakukoneet 

määrittelevät sponsoroidun hakutuloksen sijoituksen relevanssin ja avainsanaan kohdistuvan 

huutokauppahintaan perustuen, mikä puolestaan määräytyy hakukoneiden relevanssia 

mittaavia algoritmien perusteella. Lisäksi sponsoroidut hakutulokset ovat dynaaminen 

ympäristö, jossa lukuista kilpailijat ja heidän tekemät muutokset vaikuttavat sponsoroitujen 

hakutulosten sijoituksiin. 

 

Keskimääräisellä sijoituksella on merkittävä vaikutus klikkausprosenttiin. ERP-mainokset 

pärjäsivät paremmin sponsoroitujen hakutulosten sijoituksissa kuin CRM-mainokset. ERP-

kampanjan sisällä oli kuitenkin sijoituksissa eroja; brändiorientoitunut mainos oli sijoituksella 

1,9 ja tarveorientoinut mainos 2,0. Vaikka brändiorientoitunut mainos oli huonommalla 

sijoituksella kuin tarveorientoitunut mainos, pärjäsi mainos paremmin tutkimuksen 

suorituskykymittarin perusteella. Tämä vahvistaa hypoteesia ERP-kampanjan osalta. 

 

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

pääasiassa ensimmäisellä sivulla. Koska sijoitukset olivat tasan, on tuloksissa vähemmän 
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virhemarginaalia ja klikkausprosentteja voidaan pitää vertailukelpoisena keskenään. Vaikka 

ERP-mainoksissa oli eroja sijoituksissa, voidaan tuloksia pitää vertailukelpoisena ja 

luotettavana. Brändiorientoituneen heikompi keskimääräinen sijoitus vähentää 

klikkausprosenttia, sillä mainokset ovat vähemmän näkyvällä paikalla. Mainokset saivat 

näyttökertoja 9 000 – 14 000 väliltä. Tämä tarkoittaa, että noin 10 000 hakijaa näkivät 

tutkimuksessa esiintyvän mainoksen, jonka jälkeen hakija arvioi, vastaako hakutulos hänen 

tarpeitaan. Kilpailun luonteesta johtuen, klikkauksia saatiin mainoksille 80 – 225 väliltä.  

 

Tutkimustulokseen vaikuttaa myös case-yrityksen brändi ja heidän asiakkaidensa tarpeet. Case-

yrityksen IT-järjestelmillä on vahva markkina-asema ja brändi, mikä vaikuttaa 

brändiorientoituneen mainostamisen vetovoimaan. Oletettavaa on, että brändiorientoituneen 

mainoksen vetovoima korreloi brändin tunnettavuuden kanssa. Jos mainostavalla yrityksellä ei 

ole tunnettua brändiä, voi brändiorientoitunut lähestymistapa tavoittaa heikommin 

organisaatioasiakkaita kuin tarveorientoitunut lähestymistapa. Case-yrityksellä oli myös vahva 

lähtökohta tarveorientoituneeseen mainostamiseen, sillä pilvipalveluratkaisut ovat relevantteja 

suurelle osalle heidän asiakkaitaan. Jos mainostavan yrityksen asiakkailla ei ole yhteistä 

tarvetta, ei tarveorientoitunut mainostaminen kosketa suurta osaa kävijöistä. Tällöin 

tarveorientoituneen mainostamisen suorituskyky heikkenee. 

 

7.2 Suositukset 

Tässä kappaleessa annetaan suosituksia, mitä B2B-asiakkaita tavoittelevan yrityksen tulee ottaa 

huomioon sponsoroiduissa hakutuloksissa. Kuten aikaisemmin on tullut ilmi, 

brändiorientoitunut lähestymistapa tavoittaa paremmin B2B-asiakkaita kuin tarveorientoitunut 

lähestymistapa. Oletuksena kuitenkin on, että mainostavan yrityksen tuotteilla on vahva brändi 

B2B-markkinoilla. Yrityksen tulee ensimmäisenä arvioida, mikä asema yrityksen tuotteilla tai 

yrityksellä on B2B-markkinoilla. Jos yritys on tunnettu, on brändiorientoitunut lähestymistapa 

tehokkaampi keino tavoittaa asiakkaat. Toinen asia, mikä vaatii mainostavalta yritykseltä 

selvitystä, on asiakkaiden tarpeen arviointi. Onko yrityksen asiakkailla yhteinen tarve, joka 

vaikuttaa merkittävästi ostopäätöksen tekemiseen? Mikäli yritys tai yrityksen tuotteet eivät ole 

tunnettuja B2B-markkinoilla, voi tarveorientoitunut lähestymistapa tavoittaa paremmin B2B-

asiakkaita.  
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Mainostajan tulee myös miettiä, mikä on sponsoroitujen hakutulosten tarkoitus. Korkeampi 

hakutulos tavoittaa enemmän kävijöitä, mutta yritykselle klikkaushinta on suurempi.  Jos 

mainoksen tavoitteena on hankkia asiakasliidejä, ei ensimmäinen hakutulos välttämättä ole 

kaikista halutuin sijoitus. Ensimmäinen hakutulos voi kerätä enemmän irrelevantteja kävijöitä, 

jolloin mainoksen budjetti kohdentuu huonommin yrityksen potentiaalisiin asiakkaihin. 

Premium-tuotteita tai -palveluita myyvälle yritykselle voidaan ensimmäisellä hakutuloksella 

tavoittaa asiakkaat, jotka etsivät nimenomaan korkealaatuisia tuotteita tai palveluita. 

Tyypillisesti premium-tuotteita etsivät asiakkaat klikkaavat ensimmäisiä hakutuloksia.   

 

Mikäli mainostaja haluaa kasvattaa brändin tunnettavuutta, on ensimmäinen hakutulos 

tehokkain keino lisätä näkyvyyttä. Näin saadaan enemmän liikennettä ja enemmän 

näyttökertoja mainokselle, mutta avainsanan huutokauppahinta voi olla huomattavasti 

korkeampi.  Budjetti ei välttämättä kohdennu täysin yrityksen asiakkaisiin, mutta ilmaisia 

näyttökertoja voi yritys lisätä korkeammalla sijoituksella hakutuloksilla. 

 

Sponsoroiduissa hakutuloksissa laatupisteillä on suuri merkitys avainsanan kauppahintaan ja 

mainoksen sijoitukseen hakutuloksissa. Hakukoneet pyrkivät maksimoimaan omia voittojaa, 

jolloin hakukoneet haluavat näyttää käyttäjille relevantteja hakutuloksia. Laatupisteet antavat 

suuntaa, kuinka relevantiksi hakukone kokee mainoksen annettuun avainsanaan.  Siksi 

yrityksen tuleekin seurata laatupisteiden kehitystä ja tavoitella korkeampia laatupisteitä 

vastaamalla paremmin asiakkaidensa hakukyselyihin. Laatupisteet eivät ole kuitenkaan tarkka 

mittari, sillä laatupisteet eivät kerro, kuinka relevanttina yrityksen asiakkaat mainoksen 

kokevat.  

 

Tutkimustuloksissa kävi ilmi, että käyttäjien kokema relevanssi ei aina vastaa hakukoneiden 

määrittelemää relevanssia. Sopivilla suorituskykymittareilla voidaan tarkastella, kuinka 

käyttäjät kokevat yrityksen mainoksen. Oikean suorituskykymittarin valitseminen on 

mainoksen vetovoiman mittaamiseen kannalta tärkeää, jotta mainostaja pystyy tekemään 

dataan perustuvia päätöksiä ja optimoimaan mainoksia vastamaan paremmin asiakkaidensa 

tarpeita. Suorituskykymittarin valitseminen voi olla kuitenkin haasteellista.  Mainostajan tulee 

arvioida, mitä suorituskykymittari oikeasti mittaa ja korreloiko mitattava metriikka mainoksen 
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suorituskyvyn kanssa. Esimerkiksi hakukoneiden laatupisteet eivät 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, sillä yhä 

useampi asiakas etsii verkosta tietoa ennen ostopäätöksen tekoa. Hakukoneista suurin toimija 

on Google, jota kautta yhä useampi suomalainen yritys löytää asiakkaansa.  

 

Hakukoneet ovat ainutlaatuinen kanava markkinoida yrityksen tarjoomia. Sponsoroituja 

hakutuloksia näytetään potentiaalisille asiakkaille, jos hakukoneet arvioivat mainokset 

relevanteiksi käyttäjän hakukyselyä varten.  Tällöin käyttäjät eivät koe mainoksia ärsyttävinä, 

vaan sponsoroidut hakutulokset tuovat lisäarvoa hakutuloksiin. Sponsoroidut hakutulokset ovat 

myös kohdistamisen kannalta yrityksille ainutlaatuisia. Hakukonemainoksilla tavoitetaan 

yrityksille ne asiakkaat, jotka ovat jo etsimässä tiettyä tuotetta tai palveluntarjoajaa.  

 

Hakukoneille mainokset ovat myös merkittävin tulon lähde, joiden avulla hakukoneet 

ylläpitävät omaa infrastruktuuriaan.  Hakukoneet käyvät läpi miljardeja sivustoja ja lisäävät ne 

indeksiinsä sekä vastaanottavat miljoonia hakukyselyitä päivittäin. 

 

Tutkimusten mukaan mainosten klikkausprosenttiin vaikuttaa merkittävästi, kuinka hakukoneet 

näyttävät mainokset käyttäjälle. Google on vuosien mittaan tehnyt sponsoroiduista 

hakutuloksista yhä enemmän orgaanisen hakutulosten näköisiä. Mainoksissa ei ole enää 

käytössä taustaväriä ja mainokset ovat sijoitettuna samalle paikalle kuin orgaaniset 

hakutulokset. Mainokset saavat jopa kolme kertaa enemmän klikkauksia, kun mainoksia ei 

korosteta taustavärillä. Erityisesti kaupallisiin tarkoituksiin liittyvillä hakutermeillä Google 

näyttää enemmän mainoksia, sillä mainokset ovat kaupallisiin hakutermeihin usein relevantteja. 

 

Diplomityössä tutkittiin case-yrityksen CRM- ja ERP-järjestelmien hakukonemainontaa, sillä 

yhä useampi case-yrityksen asiakkaista etsivät tietoa verkosta ennen ostopäätökset tekoa. B2B-

liiketoiminnassa IT-järjestelmien implementointi vaatii paljon resursseja ja 

käyttöönottoprojekteihin liittyy aina riskejä. Case-yrityksen asiakkaiden tarpeisiin vastaa 

parhaiten pilvipalveluna tuotetut CRM- ja ERP-järjestelmät. Tämä näkökulma otettiin 

sponsoroiduissa hakutuloksissa tarveorientoituneeseen mainostekstiin. 
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Tutkimus toteutettiin luomalla kaksi mainoskampanjaa Google AdWords -

hakukonemainosportaaliin. Ensimmäinen mainoskampanja tehtiin ERP-järjestelmille ja toinen 

kampanja CRM-järjestelmille. Molemmille mainoskampanjoille luotiin brändi- sekä 

tarveorientoitunut mainos, eli yhteensä luotiin neljä eri mainostekstiä:  

1) ERP-hakuihin kohdistuva brändiorientoitunut mainos 

2) ERP-hakuihin kohdistuva tarveorientoitunut mainos 

3) CRM-hakuihin kohdistuva brändiorientoitunut mainos 

4) CRM-hakuihin kohdistuva tarveorientoitunut mainos 

 

Case-yritys toimii Microsoftin kumppanina, jolloin yrityksen IT-järjestelmät perustuvat 

Microsoftin järjestelmiin. Microsoftin järjestelmillä on suuri markkinaosuus globaalisti, ja 

järjestelmien brändi on tunnettu B2B-markkinoilla. Koska case-yrityksen brändi ei ole yhtä 

tunnettu B2B-markkinoilla, korostettiin brändiorientoituneessa mainosteksteissä Microsoftin 

tuotenimiä. Tarveorientoituneen mainoksen lähtökohdaksi valittiin IT-järjestelmien 

pilvipalvelut, sillä ne vastaavat case-yrityksen asiakkaiden tarpeita. 

 

Molempien hakukonekampanjoiden brändiorientoituneet mainostekstit vastasivat paremmin 

käyttäjien hakukyselyiden tarpeisiin kuin tarveorientoituneet mainokset. ERP-hakuihin 

kohdistuva brändiorientoitunut mainos sai klikkausprosentiksi 1,74 ja ERP:n tarveorientoitunut 

mainos 1,52. CRM-järjestelmissä brändiorientoitunut mainos sai klikkausprosentiksi 1,32 ja 

tarveorientoitunut mainos 0,95.  Tutkimuksen hypoteesi pitää paikkaansa, eli 

brändiorientoituneella hakukonemainonnalla tavoitetaan enemmän B2B-asiakkaita kuin 

tarveorientoituneella hakukonemainonnalla.  

 

Sponsoroitujen hakutulosten tutkimuksiin liittyy aina epävarmuustekijöitä, sillä hakutulosten 

sijoitusta ei voi mainostaja etukäteen määrätä. Hakukoneet määräävät sponsoroitujen 

hakutulosten sijoituksen avainsanaan liittyvän huutokauppahinnan sekä hakukoneen 

määrittelemien laatupisteiden perusteella. Laatupisteillä kuvataan, miten hyvin 

hakukonemainos vastaa hakukyselyn tarpeita eli kuinka relevanttina hakukone pitää 

hakukonemainosta. 

 



64 

 

   

 

Tutkimuksessa pyrittiin ohjaamaan hakukonemainokset sijoitukselle 2-4, sillä tarkoituksena on 

saada mahdollisimman paljon asiakasliidejä sponsoroitujen hakutulosten kautta. Ensimmäinen 

sijoitus ei vastaa case-yrityksen tarpeita, sillä korkein sijoitus edellyttää korkeampaa 

huutokauppahintaa. Lisäksi ensimmäinen hakutulos saattaa lisätä irrelevanttia liikennettä 

sivuille. Tarkoitus oli myös saada mainos ensimmäiselle sivulle hakutuloksissa, jotta 

mainoksen näkisi mahdollisimman moni potentiaalinen asiakas.  

 

Molemmissa hakukonekampanjoissa päädyttiin ensimmäisen sivun hakutuloksiin. ERP:n 

brändimainoksen keskimääräinen sijoitus oli 2,0 ja tarveorientoituneen mainoksen 1,9. Vaikka 

hakukone näytti ERP:n tarveorientoitunutta mainosta paremmilla sijoituksilla, oli sen 

klikkausprosentti huonompi kuin brändiorientoituneen mainoksen. CRM-kampanjoissa 

molemmat mainokset saivat 3,2 keskimääräiseksi sijoituksesi, joka johtuu CRM-hakusanoihin 

liittyvällä korkeammalla kilpailulla.  

 

Hakukone määritteli brändi- ja tarveorientoituneet mainokset lähes yhtä relevanteiksi 

avainsanaan nähden, jolloin mainosten keskimääräisten sijoitusten vaihtelu oli pientä.  Dataa 

kerättiin noin seitsemän viikon ajalta, jolloin klikkauksia saatiin vajaasta sadasta yli 

kahteensataan. Mainosten näyttökerrat olivat noin kymmenessä tuhannessa. 

 

Akateemisessa tutkimuksessa on tullut ilmi, että sponsoroidun hakutuloksen sijoituksella on 

suuri vaikutus mainoksen klikkausprosenttiin. Hakukonemainoksen sijoitus määrätään 

hakukoneen antamilla laatupisteillä sekä mainostavan yrityksen huutokauppahinnalla. 

Diplomityön tutkimustulosten mukaan käyttäjien kokemalla relevanssilla on myös merkitystä 

klikkausprosenttiin. ERP-järjestelmän tarveorientoitunut mainos pärjäsi paremmin sijoituksissa 

kuin brändiorientoitunut sponsoroitu hakutulos, mutta tarveorientoituneen mainoksen 

keskimääräinen klikkausprosentti on heikompi kuin brändiorientointuneen 

hakukonemainoksen.  Käyttäjät kokevat, että brändiorientoitunut sponsoroitu hakutulos vastaa 

paremmin heidän hakukyselyynsä kuin tarveorientoitunut hakukonemainos.  

 

Sponsoroituja hakutuloksia hyödyntävien yrityksen tuleekin arvioida omaa markkina-asemaa 

sekä brändiä kehittäessään mainostekstejä. Jos yrityksellä on vahva brändi, on 

brändiorientoitunut lähestymistapa diplomityön tutkimusten mukaan tehokkaampi tapa 
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tavoittaa organisaatioasiakkaita kuin tarveorientoitunut lähestymistapa. Mikäli yrityksellä ei ole 

vahvaa brändiä, tulee yrityksen arvioida omien asiakkaidensa tarpeita. Tarveorientoituneen 

lähestymistavan edellytys on, että merkittävää osaa yrityksen asiakkaitta koskettaa tietty tarve. 

Jos tarveorientoituneella lähestymistavalla voidaan puhutella suurta joukkoa yrityksen 

asiakkaita, on mainostekstin koettu relevanssi asiakkaiden keskuudessa korkea.  
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