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Opinnaytety¢ tutkii hakusanojen optimointia Google Playn sovelluskaupassa.
Tarkoituksena on kehittdd osaamista, jolla mobiilisovelluskehittdjat saisivat
sovelluksensa markkinointiin lisad tehoa aiheesta, josta I0ytyy niukalti aikaisempaa
suomenkielistd tutkimusmateriaalia.

Hakuoptimointi on osa mobiilisovelluskaupan optimoinnin toimenpiteita (englannin
kielen sanoista application store optimization tai ASO). ASO puolestaan kuuluu
mobiilisovelluksen markkinoinnin toimenpiteisiin. Tyon tavoitteena on kehittada
hakuoptimoinnin menetelmien osaamista.

Teoreettinen viitekehys pohjautuu alan ammattilaisten tekemiin e-kirjoihin, artikkeleihin
ja oppaisiin. Myos kirjaléhteitd on, jotka késittelevat erityisesti kuluttajakéyttaytymista ja
tutkimusmenetelmid. Tutkimusmenetelména kaytettiin laadullista tutkimusta, jossa
haastateltiin kahta suomalaista suhteellisen menestynyttd mobiilialan yritysta.

Yhteenvetona tuloksista kévi ilmi, ettd hyvin optimoidut tekstisisallot nostavat
sovelluksen sijoitusta Google Playn hakutuloksissa merkittavasti. Erityisen tarke&a on
kuitenkin huomioida, millaisissa tapauksissa sijoituksen parannus tapahtuu, koska silla
on olennainen merkitys ndkyvyyden parantumisen kannalta. Miké&li hyvat avainsanat on
valittu ja tekstisisallot optimoitu, se voi kasvattaa mobiilisovelluksen kauppasivulle
tuomaa liikennetta moninkertaiseksi.

Tutkimushavainnoista kavi myods ilmi, ettd sovelluksen kauppasivun visuaaliset
elementit, kuten esittelyvideo, kuvat ja sovelluksen ikoni, ovat merkittdvampia
konversioon vaikuttavia tekijoitd kuin tekstisiséltd. Hyvéana jatkotutkimuksen aiheena
voisikin olla ndma asiat. Myds vastine Applen App Storesta voi olla hyva
jatkotutkimuksen aihe.

Asiasanat: mobiilisovellus, applikaatio, hakusanojen optimointi, ASO, Google Play Store
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This study examined keyword optimization on Google Play’s platform. Knowing that
mobile applications are much competed business and lack of theses in Finnish about
keyword optimization on application store, the authors wanted to take the opportunity to
help mobile developers. Keyword optimization is a part of application store optimization
techniques, often referred to as ASO, which in turn is a part of application marketing
procedures. The aim of the study is to develop the know-how of keyword optimization
practices.

The theoretical background is based on e-books, professional blogs, articles and
published guides of renowned experts at digital marketing. The study also includes some
book sources which discuss the research methodology and the theory of consumer buying
behavior supporting the study as a whole. Qualitative research method was chosen and
hence two successful Finnish mobile application companies were interviewed about their
ASO practices.

To conclude the findings, it can be said that well-optimized text parts result in a
substantially better search rank on Google Play. It is important to note, however, that the
key is where this better ranking occurs as it determines the significance of improved
visibility. That being said, improved visibility in appropriate occasions can multiply
traffic to Google Play application landing page.

The study also indicates that the visual elements of application landing page, such as
video, pictures and application icon, have a more prominent role in the conversion of
potential user than texts. Focus on these elements could be a good further study. Another
follow-up research could be a study about Apple App Store in comparison with Google
Play.

Keywords: mobile, application, keyword optimization, ASO, Google Play Store
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1 JOHDANTO

Tassa tutkimuksessa perehdyttiin mobiilisovelluskauppaan Google Play Storeen ja
tutkittiin sitd, miten Google Playn mobiilisovelluksien hakutuloksiin pystytdén
vaikuttamaan hakusanojen optimoinnilla. T&td kautta saadaan lisdd nakyvyytta ja
liikennettd mobiilisovelluksen Google Play -sivulle, mika valillisesti vaikuttaa myods
latauksien ma&ardan. Sovelluskauppasivuun liittyvid markkinoinnillisia toimenpiteitd
voidaan kollektiivisesti kutsua sovelluskaupan optimoinniksi, joka tulee englanninkielen

sanoista application store optimization (lyhenne ASO).

Tutkimuksen  viitekehykseksi  rajattiin -~ Google  Play ja  painotus on
hakusanaoptimoinnissa. Muihin mobiilisovellustyyppeihin ja sovelluskauppoihin tata
ty6té voinee soveltaa joltain osin, mutta siihen puoleen t&ssd tutkimuksessa ei menna.
Tutkimusongelma sijoittui  mobiilisovelluskaupassa olevien markkinoinnillisten
mahdollisuuksien hyddyntamiseen. Tutkimuksen tavoite on tuoda sovelluksien
kehittgjille ja markkinoijille tietoa tavoista, joilla he saavat sovelluksensa paremmin
nakyviin Google Playssa ja tatd kautta enemman liikennettd sovelluskauppasivullensa.
Tutkimuskysymykset ovat etta millaisia hakusanaoptimoinnin tyypillisia toimenpiteita on

ja miten niihin kannattaa panostaa.

Teoriaosa koostuu paaasiassa englanninkielisisté lahteista, silla mobiilisovellusala on niin
nuori toimiala, ettd tutkimuskohdetta koskevaa suomenkielista aineistoa oli tekohetkell&
melko vahan. Tutkimusmetodologiana on laadullinen tutkimus. Laadullinen tutkimusosa
toteutettiin  haastattelemalla suomalaisia mobiilialan ammattilaisia. Haastattelut
litteroitiin ja analysoitiin. Analyysitapana kaytettiin induktiivista diskurssianalyysia.
Havainnoista tehtiin pé&atelmid, joista muodostettiin tulokset. Tuloksista siirryttiin

johtopéatoksiin ja pohdintaan.

Tuloksien paékohtien yhteenvetona kévi ilmi, ettd hyvin optimoidut tekstisisallot nostavat
sovelluksen sijoitusta Google Playn hakutuloksissa merkittavésti. Erityisen tarkedd on
kuitenkin huomioida, millaisissa tapauksissa sijoituksen parannus tapahtuu, koska silla
on olennainen merkitys siihen, kuinka paljon todellinen nakyvyys lisdéntyy. Sadannelta

sijalta nousu vaikkapa kaksikymmentd sijaa paremmaksi on nakyvyyden kannalta
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luonnollisesti aivan eri merkitys verrattuna siihen, jos 20. sija paranee kymmenen parhaan
joukkoon. Mutta mikali hyvat avainsanat on valittu ja tekstisiséllot optimoitu, se voi

kasvattaa mobiilisovelluksen kauppasivulle tuomaa liikennettd moninkertaisesti.



2 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Hakusijoituksen optimointia lahdemme pohjustamaan siitd, miten haut tapahtuvat
sovelluskaupassa. Haku on kuluttajan ostokayttaytymisen vaihe, jota téssd tapauksessa
sovelletaan niin, ettd kuluttaja toimii mobiiliverkossa alypuhelimen vélitykselld. Tama
siksi, ettd kuluttajan ostokayttdytyminen muovautuu osittain myds sen mukaan
millaisessa toimintaymparistossd eli markkinaymparistossa han toimii. Kuluttajan
ostokayttaytymisen tavoitteena on jonkin tarpeen tyydyttdminen (Rope & Pyykko 2003,
153).

Kuluttajakéyttaytymisen ymmartaminen on tarkedd markkinoijalle, koska sen avulla
pystytéan arvioimaan, missé kuluttajat ovat, miten he siell& toimivat ja mitka vaikuttimet
ovat kuluttajien kayttaytymisen taustalla (Kotler, Armstrong, Saunders & Wong 1999,
253). Téssd ideana on ymmartdd se, miten kuluttajan kayttaytymiseen pystytaan
vaikuttamaan  markkinoijalle  suosiollisella  tavalla, esimerkiksi valitsemalla
kauppaamansa sovelluksen. Ostokayttaytymistd on perinteisesti kuvattu Kkuluttajan
ostoprosessilla (sama). Kuluttajan ostoprosessi voidaan esittdd seuraavalla kuviolla:

[Tarpeen / halun syntyminen

o |

N

[Tarpeen / halun toiminnallistamisp&aatos

|

N

[Kohteen haku / vaihtoehtojen haku

=

N
Vaihtoehtojen arviointi ja arvottaminen

o |

hvd

Ostopaatos

KUVIO 1. Kuluttajan ostoprosessi (Rope & Pyykkd 2003, 152)



Kuluttajan ostoprosessi kéynnistyy tarpeen tai halun syntymiselld kuluttajassa (sama,
254). Tama voi olla melkeinpa mit4 tahansa, mutta tdmén tyon viitekehysta ajatellen
otetaan esimerkkind vaikkapa tarve viihdyttaa itseddn. Ensimmaisessa vaiheessa halu voi
olla kuluttajalle aluksi tiedostamatonta. Toista vaihetta kutsutaan tarpeen
toiminnallistamispd&tokseksi.  Esimerkkitapauksen kuluttaja tiedostaa olevansa
tylsistynyt ja paattaa ryhtyd tekemaan asian eteen jotain. Kolmannessa vaiheessa kuluttaja
etsii tietoa mahdollisista ratkaisuista hanen tarpeen tai halun tyydyttdmiseksi (sama, 254-
255). Esimerkkitilanteessa kuluttaja ottaa vaikkapa &alypuhelimensa esiin ja menee
Google Play -mobiilisovelluskauppaan selailemaan pelivalikoimaa. Jos han kerda useita
vaihtoehtoja, seuraava eli neljés vaihe on néiden puntarointi eli kuluttaja arvioi, mika
sopisi parhaiten hanelle (sama, 255-256). Viides ja viimeinen vaihe on ostopaatos eli
kuluttaja valitsee tuotteen. Google Play -esimerkissamme se tarkoittaisi sitd, etta kuluttaja
I6ysi vaihtoehdoistaan silla hetkelld miellyttdvimman tuntuisen pelin. Jos kyseessa on

maksuton tuote, voi olla luontevampaa puhua valintapéatoksesté.

2

Consumers add or subtract
brands as they evaluate what
they want.

1 3

Ultimately, the consumer
selects a brand at
the moment of purchase.

The consumer considers Information gathering, shopping

an initial set of brands,
based on brand perceptions
and exposure to recent
touch paints.

Initial' Moment
consideration of

set purchase

Trigger

Ongoing exposure
4

After purchasing a product or service,
the consumer builds expectations
based on experience to inform the next
decision journey.

KUVIO 2. Ostoprosessin syklinen malli (Court, Elzinga, Mulder & Vetvik
2009, viitattu 19.4.2016)



Edelld esitetty ostoprosessin syklinen malli kuvaa my6s varsinaista ostohetke&
pidemmélle. Oston jélkeista vaihetta kuvataan tapahtumasarjaksi, jossa tuotteen kaytosta
ja siihen liittyvasta palvelusta saadaan kokemuksia, jotka vaikuttavat seuraavaan
tuotetyyppid koskevaan ostoprosessiin. Kokemuksien ollessa positiivisia, kuluttaja

todenndkdisesti jatkaa saman tarjoajan asiakkaana ja pdinvastoin. (sama, 258-259.)

Taman tutkimuksen kautta ajateltuna voimme muotoilla asian siten, ettd
mobiilisovelluksen kehittdja pyrkii 16ytdmaan oikeat hakusanat siihen tilanteeseen kun
kuluttaja etsii vaihtoehtoja sen tarpeen tyydyttdmiseksi, johon oma sovellus sopisi.
Kehittdja haluaa tietenkin olla kuluttajan kohdehaussa korkealla sijoituksella. Nakyvyytta
voidaan toki edistdd monin eri keinoin, mutta tassa tydssé keskitytddn hakusanojen

optimointiin.

2.1 Kuluttajakayttaytymisen erityispiirteet online-ymparistossa

Kuluttajakéyttaytymisen peruspilarit voidaan pitdd pysyvan samana eli ostoprosessin
perinteisida malleja voidaan osittain soveltaa myds online-ympéristoén, mutta
teknologisten innovaatioiden myo6ta kuluttajakédyttdytymisen vanhoja piirteita poistuu ja
uusia tulee tilalle. Viimeisin niistd on digitalisaatio. Digitalisaation maaritelma kehittyy
vield itsekin ja siitd on monta versiota ndkdkulmasta riippuen, mutta yleisella tasolla se
voidaan muotoilla seuraavasti: digitalisaatio on digitaalisten teknologioiden
integroiminen jokapaivéiseen eldmaan tietoverkkojen kautta (WebFinance Inc. 2016,
viitattu 16.3.2016). Tamé& on mahdollistanut aivan uudenlaiset kohtauspaikat kuluttajille

ja markkinoille sek& muuttanut heidan valisid vuorovaikutustapoja.

Kuluttajakéyttaytyminen on kehittynyt digitalisaation vaikutuksen myo6té kohti Internet-
vetoista. Kulutuskéyttaytymisen uudeksi kanavaksi on tullut &lypuhelin, jonka kautta
hyddynnetddn Internetin ja mobiilisovelluksien tuomia mahdollisuuksia. Tapa poikkeaa
perinteisesta ei-digitaalisesta kuluttajakéyttaytymisesté siind, ettd kuluttajat hyddyntavét
Internetia esimerkiksi tuotteiden ja palvelujen tietojen hankinnassa, suosituksien
kerddmisessd, hintojen vertailussa ja kokemuksien jakamisessa (Kotler ym. 1999, 969).
Kuluttajakayttaytymistd pystytddn myos tehokkaammin seuraamaan ja kerddmaan

kuluttajista tietoa (sama, 970). Myds valintavaihtoehtojen méaéra nousee paljon.

10



2.2 Valintatekijat sovelluskaupassa

Valintatekijoilla  tarkoitamme niitd  tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajan
valintaperusteisiin. Eri tekijoita on todella suuri mééra, mutta tassé oppaassa keskitymme
kolmeen ei-visuaaliseen tekijaan, jotka vaikuttavat merkittavasti valintapadtokseen
tilanteessa, jossa mobiilisovellus I0ydetadn orgaanisen haun kautta. Nimitimme nama

tekijat seuraavasti:

e mobiilisovelluksen hakusijoitus
e mobiilisovelluksen bréandiarvo

e mobiilisovelluksen suositusarvo

Avaamme edell&d mainittuja pointteja seuraavassa. Se, kuinka l&helle hakutuloksen karke&
sovellus sijoittuu, on suorastaan elinehto sille, ettd sovellus paasee ylipaansé kilpailemaan
potentiaalisista latauksista. Tdma perustuu siihen, ettd mobiilikdyttdjat eivat “tuhlaa”
aikaansa selaamalla karkivaihtoehtoja pidemmélle samalla periaatteella kuin normaalissa
Google-haussakin kayttajat harvoin jatkavat ensimmaéistd hakutulossivua pidemmalle.
MobileDevHQ:n (2016, viitattu 19.8.2016) tekeman tutkimuksen mukaan hakutuloksien
sijoille 1-5 sijoittuneet sovellukset saavat yhteensa 66% kaikista klikkauksista. Sijoilla
6-10 olevat saivat 20%:n osuuden. Sijoilla 11-20 saivat enda vain 8% klikkauksista.
Tama siis tarkoittaa, ettd todennakoisyys sovelluksen noteeraamisesta pienenee nopeasti

hakusijoituksen laskiessa.

Valintatilanteessa merkitysta on myds sovelluksen tekijan brandiarvolla. Jos tekija on
entuudestaan tunnettu brandi, se huomattavasti parantaa vetovoimaa. MobileDevHQ:n
tutkimustuloksissa havaittiin, etté testihaun 20 ensimmaéisen sovelluksen joukossa vain
35% oli isojen brandien omistamia, mutta ne saivat 89% latauksista. Pienet yritykset,
joilla ei ole vield bréandin tuomaa vetovoimaa eikd varoja tehdda isoja
markkinointikampanjoita, ovat ndilld mittareilla katsottuna selvésti altavastaajan

tilanteessa. Niiden tulisikin tuoda vahvat puolensa esille muilla osa-alueilla.

Mobiilisovelluksen suositusarvolla tarkoitamme sitd, kuinka hyvat arvostelut sovellus on
saanut Google Playssa eli kuinka monta tahted kayttajat ovat antaneet sovellukselle.
MobileDevHQ:n tutkimustuloksista havaittiin, ettd kayttajien valitsemien sovelluksien

yhteenlaskettu tahtikeskiarvo oli 3,3 tdhte&. Asteikolla 1-5 luku ei ole kovin suuri, joten
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potentiaaliselle kayttajalle pisteytyksen painoarvo valintaperusteissa ei kasva paljoa en&é
siind tilanteessa, kun potentiaalinen sovellus on saanut vahintadan kohtuullisen hyvat

arvostelut.
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3. SOVELLUSKAUPAN OPTIMOINTI

Sovelluskaupan optimointi (application store optimization: “ASO”) on menetelmi
optimoida sovelluksen nakyvyytta sovelluskaupan hakukoneissa (Ganguly 2013, viitattu
12.3.2016). Lisaantynyt nakyvyys tuo relevanteissa tilanteissa paljon lisad kévijoita

sovelluksen kauppasivulle.

ASO:n tehokkaaseen toteuttamiseen olisi hyva olla ymmarrysta kohdeyleisostd, ainakin
siitd, milld& mahdollisilla hakusanoilla he etsivét sovellusta. Tassa kohdassa tulee myos
tunnistaa mihin tarpeeseen applikaatio on luotu, jotta voidaan miettia milla hakusanoilla
kyseiseen ongelmaan potentiaaliset kéyttdjat ovat etsimassa vastausta. (Ganguly 2013,
viitattu 12.3.2016.) ASO aihepiiring sisaltdd seka ilmaista, ettd maksettua mainontaa,
mutta tassé tutkimuksessa keskitytadn hakusanojen avulla kohennettuun nékyvyyteen.
Huolellisesti tehty hakuoptimointi tarvitsee etenkin isoissa julkaisuissa aikaa tai rahaa,

jos palvelu on ulkoistettu.

Google Playn kauppasivun suunnittelussa ei tulisi kuitenkaan mennd hakuoptimointi
edelld. Kauppasivulla sovelluksen nimen ja kuvauskentén ensisijainen tehtava on luoda
hyva ensivaikutelma, joten vylenpalttinen avainhakusanojen tukkiminen ilman
johdonmukaista kokonaisuutta on syytd jattdd pois. Kannattaa lahestyd hakusanojen

optimointia sovelluksen kauppasivun viestintéstrategiaa tukevalla asenteella.

3.1 Mobiilisovellus

Mobiilisovellukset, tai mobiiliapplikaatiot, ovat tietokoneella suunniteltuja ja kehitettyja
ohjelmistoja, jotka on julkaistu alypuhelimiin tai tabletteihin. Applikaatioihin kayttéja
paéasee klikkaamalla applikaatio-ikonia alypuhelimen ruudulla. (BBC 2014, viitattu
12.3.2016.) Useasti applikaatiot vaativat aktiivisen Internet-yhteyden, jotta ohjelmisto
voi palvella kayttajaa tdydelld potentiaalillaan. Hyva mobiilisovellus tarjoaa kéyttéajélle

ainutlaatuisen kayttokokemuksen ja palvelun verrattuna perinteiseen web-selailuun
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alypuhelimella. Kuluneiden vuosien aikana mobiilisovelluksia on kehitetty runsaasti eri
kayttotarkoituksiin. Suosituimmat kategoriat sovelluksille ovat uutiset, pelit ja sosiaaliset

applikaatiot.

B0O million mokile PCs,
tablets and mobile
router smsc?ipt'ims

Smartphones, mobile PCs, tablets and
mobile routers with cellular connection

300 milliont mobile PCs,

tablets and mobile m
router subscriptions
— 5,6bn
1.9 billion sm artp"lon& m
subscriptions
ﬁ
20 2Mm M2 23 N4 M5 20 017 2018 2019

KUVIO 3. Alypuhelimien maara (Ericsson Ab 2013, viitattu 18.3.2016)

Y114 oleva graafi kuvaa maailmanlaajuisesti &lypuhelin trendin huikeaa kasvuvauhtia
verrattuna muihin mobiililaitteisiin. Tosin, graafin vuodesta 2014 eteenpdin olevat luvut
ovat ennustettuja. Mobiiliverkkotoimittajan Ericssonin raportin mukaan (2013, viitattu
18.3.2016) vuonna 2019 tulee olemaan jo yli 5.6 miljardia aktiivista alypuhelin tilausta,
joka vastaa noin 60% kaikista mobiililaitteiden tilauksista. Se tarkoittaa siis sitd, etta
alypuhelimien tilausten maara on l&dhes kolminkertaistunut kuudessa vuodessa.
Mobiiliohjelmistojen kysynt& samalla kasvaa ja tdma tieto luokin suurempaa potentiaalia

ohjelmistokehittgjille.

Toinen lupaava ennuste on mobiilinetin k&yttajien alati kasvava kayttjakunta. Tama
helpottaa mobiilisovellusten kehitysty6ta, silla sovelluksen kautta kehittdjat voivat kerété

dataa sovelluksen kéyttdtavoista. Ongelmapaikat on taten helpompi havaita, ja
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applikaatiota voidaan myos kehittdd samalla haluttuun suuntaan palvelemaan kayttéjia

entista tehokkaammin.

3.2  Applikaatio tyypit

Eri lahteet kategorisoi applikaatio tyyppeja eri tavoilla. Merrick Loganin (2016, viitattu
23.3.2016) mukaan applikaatiot voidaan lajitella yleisesti seitsemaan erilaiseen

kategoriaan:

e Hyotysovellukset
e Viihdesovellukset
e Pelit

e Uutiset

e Tuottavuus

e Elamantapa/tyyli

e Sosiaaliset mediat

Jokainen kategoria on omalla tavallaan omanlaisensa ja vaatii erilaista suunnittelua ja
liiketoimintamallia. Toki tassd pitdd muistaa, ettd osa sovelluksista kulkee useamman
kategorian rajamailla, joka hdméartd4d hieman mihin mikakin eniten liitetddn. Hyvéna
esimerkkind voidaan pitad pelillistettyja sovelluksia, jotka voivat tarjota esimerkiksi

tuottavuus- ja viihdeominaisuuksia yhta aikaa pelimaisessd muodossa.

Hyotysovellukset ovat joka péivan kayttosovelluksia ja kulkevat mukana tukemassa

arkea. Hyotysovelluksiin voidaan lukea esimerkiksi herétyskello.

Tuottavuus kategoriasta |0ytyy applikaatioita jotka parantavat tuottavuutta, kuten muistio
tai tehtavalista. Monesti tuottavuus kategoria voidaan sotkea hyddyn kanssa, silla

sovellukset muistuttavat monesti toisiaan.

Viihdesovelluksilla voi esimerkiksi kehittdd omaa &lypuhelimen viihtyisyytta
muokkaamalla kayttoliittymia tai vaihtamalla &animaailmaa. Pelit ovat oma erittdin

kilpailtu maailmansa, joiden avulla kayttajat voivat kuluttaa omaa aikaansa esimerkiksi
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bussimatkalla. Uutissovellukset taas puolestaan pitdvat huolen, ettd saamme

jokapaivéisen informaation maailman tapahtumista.

Eldmantapa/tyyli sovellukset tarjoavat vaihtoehtoisia teitd 10ytd4 nautintoja elamaan.
Néiden sovellusten avulla voimme selata esimerkiksi ulkomaan matkakohteita, opiskella

erilaisia viineja tai pitaa vaikka kuntosalipéivékirjaa.

Sosiaalisista sovelluksista monesti 16ytyy erilaisia applikaatioita, jotka yhdistavat ihmisia
ympari maailman. Néiden avulla kéyttéjille luodaan erilaisia mahdollisuuksia tavoittaa

lajitovereitaan alypuhelimen valityksella.

3.3 Google Play Store

Google Play Store on Android-pohjaisten sovellusten suurin kauppapaikka. Tassé tydssé
keskitytddn vain tahén kauppapaikkaan, silld Google Play on maailman mittarilla

selkeésti suurin Android-sovellusten jakelukanava.

Sovellusten myymalat ovat aina digitaalisia. Siksi niihin on luontevaa soveltaa
digitaalisen markkinoinnin oppeja. Digitaalinen markkinointi on markkinoinnin osa, jota
toteutetaan informaatioteknologian avulla. Informaatioteknologia on mahdollistanut
monenlaisten markkinointikanavien syntymisen, kuten Internet-verkko, sahkdposti,
tietokannat, dalypuhelimet ja smart-televisiot, joita hyddynnetddan digitaalisessa
markkinoinnissa. Digitaalisen markkinoinnin tavoitteena on tukea markkinointitoimintaa
uusien asiakkaiden hankinnassa ja nykyisten asiakkaiden sitouttamisessa. (Chaffey 2015,
viitattu 30.3.2016).

Google Play Store on jaoteltu maakohtaisesti. Sovellusjulkaisijat voivat valita, misséa
maassa sovellukset ovat saatavilla. Esimerkiksi Suomen Google Playssa on osittain
erilainen valikoima kuin Yhdysvalloissa. Liséksi samassa sovelluksessa voi olla eroja
riippuen siitd, mink& maan Google Playsta sovellus on hankittu. Yleinen ero on kaannetty
kieli, mutta my0ds designissa tai symboliikassa voi olla eroja, jotka perustuvat

kulttuuritekijoihin.
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Number of available applications in the Google Play Store from December
2009 to November 2015
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KUVIO 4. Applikaatioiden maara kuukausittain (Statista 2016, viitattu 28.3.2016)

Y114 oleva taulukko kertoo applikaatioiden yhteisméaarén kuukautta kohti Google Playssa.
Google Play Store ylitti miljoonan applikaation rajan heindkuussa 2013 ja statistiikan

mukaan marraskuussa 2015 applikaatioita oli jo 1.8 miljoonan verran.

3.4 Miksi optimointi on tarkeaa

Applikaatiokaupan hakutoiminto on suosittu tapa loytda mieleisia sovelluksia. Seuraava

kuvio havainnollistaa asiaa:

& ® d an app through search

17



KUVIO 5. Haun osuus applikaatioita léydettdessa (Tiongson 2015, viitattu
3.4.2016)

Googlen tutkimuksen mukaan (2015, viitattu 3.4.2016) joka neljas sovellus 10ydetaan
hakutoiminnon kautta. Tam& on tosin hyvin yleispatevd luku. Prosenttiosuudet
vaihtelevat sovellustyyppien mukaan. Tutkimuksen merkittavimpiin 16ydoksiin sisaltyy
myos, ettd eniten hakutoiminnosta hyotyvat lokalisoidut sovellukset. Lokalisointia

kasitellaan erikseen tarkemmin kappaleessa 3.6.

3.5 Hakusanojen optimointi

Hakusanat ovat oleellinen osa ASO-prosessia. Markkinoilta 10ytyy myos tatd varten
suunniteltuja tyokaluja kuten Google Keyword Planner ja Google Trends, joiden avulla
voidaan etsid hyvéksi todettuja potentiaalisia hakusanoja. Néiden lisaksi mm. Sensor
Tower ja AppAnnie tarjoavat tyokaluja, jotka luovat suosituksia hakusanoista
sovellukselle. N&mé& palvelut kertovat samalla milla tavalla kayttajat etsivat kyseisen
aihealueen sovelluksia. Eli k&ytdnndssé tarjoavat kolmannen osapuolen auditoinnin
applikaatiosivulle, jonka jalkeen tarjoavat dataa markkinoiden kuumimmista

hakusanoista aihealueeseen liittyen. (Giggs 2013, viitattu 28.3.2016.)

Ideaalitilanne on, ettd hakusana omistaa suuren hakuvolyymin, ja ettd kyseisesta
hakusanasta ei ole markkinoilla kilpailua. Lisdksi merkittdvad on, ettda applikaation
otsikko sisdltdd naitd kuumimpia applikaatiota kuvaavia hakusanoja. (Ganguly 2013,
viitattu 12.3.2016.)
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KUVIO 6. Otsikkoon sijoitetun hakusanan vaikutus (Ganguly 2013, viitattu
12.3.2016)

Yllamainittu kuvio perustuu MobileDevHQ:n tekeméén tutkimukseen, jossa todetaan,
ettd hakusanojen upottamisella otsikkoon on vaikutusta applikaation hakusijoituksessa.

Sijoitus on keskiméaéarin 10.3% parempi verrattuna otsikoihin, joissa hakusanaa ei ole.

Google Play Store ndyttad ensimmaiset 25 kirjainta hakutuloksissa. Kategorian nimet,
kuten free ja game eivat ole tarpeellisia sisallyttda otsikkoon tai kuvauskenttaan, silla

Google Playn hakualgoritmi osaa ottaa ndma huomioon automaattisesti.

3.6 Lokalisointi hakusanaoptimoinnissa

Lokalisaatio tarkoittaa sovelluksen osien, kuten grafiikat, symbolit ja tekstit, kdantamista
toiselle kielelle ja kulttuurille (Kimura 2016, viitattu 9.4.2016). Lokalisoinnin tavoitteena
on parantaa sovelluksen kayttokokemusta tietyssd maakohtaisessa ryhmasséa. Kielen

k&antdminen on selkeimmin sovelluksen kayttajalle ndkyva lokalisointitoimenpide.

Lokalisointi ASO:n hakusanaoptimoinnin nakokulmasta on toimenpide, jolla pyritdan

parantamaan sovelluksen I0ytymistd maan sovelluskaupassa. Kéytdnndssé tdma toimii
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siten, ettd tutkitaan, mitkd hakusanat kyseisen maan Google Playssa ovat relevantteja
oman sovelluksen I0ytymisen edistdmiseksi ja sen pohjalta kadnnetdén tekstikentat
uudelle kielelle sovelluksen Google Play -kauppasivulla. Hyvin suoritetulla

lokalisaatiolla on tutkimuksissa todettu olevan suuri merkitys latauksien méaéraan.

pr

Description

From rage-filled Barbarians with glorious mustaches to pyromaniac wizards, raise your own army and lead your clan to
victory! Build your village 1o fend off raiders, battle against millions of players worldwide, and forge a powerful clan with
others to destroy enemy clans

PLEASE NOTE! Clash of Clans is free to download and play, however some game items can also be purchased for real
maney. If you do not want 1o use this feature, please set up password protection for purchases in the settings of your
Google Play Store app. Also, under our Terms of Service and Privacy Policy, you must be at least 13 years of age 1o play
or downioad Clash of Clans

KUVIO 7. Applikaation kuvauskenttd (Kimura 2016, viitattu 9.4.2016)

Erdaan tutkimuksen mukaan testisovelluksen latauksia onnistuttiin kasvattamaan
lokalisaation avulla jopa 767 prosenttiyksik6lld (Janner 2013, viitattu 9.4.2016). Toki
tassd taytyy muistaa, ettd prosenttiosuudet vaihtelevat paljon tapauskohtaisesti. Tdma

onnistuminen kuitenkin kertoo hyvin tehdyn lokalisaation potentiaalista.
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4. TUTKIMUSMETODOLOGIA

Tutkimuksen kohteena oli hakusanojen optimointi mobiilisovelluksen markkinoinnissa.
Viitekehykseksi rajattiin  Google Play -mobiilisovelluskauppa. Seuraavissa o0sissa
selostetaan tutkimuksen menetelmad, tutkimusongelmia, toteutustapaa seké arvioidaan

tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia.

4.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmetodologiana kaytettiin laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta. NyKyisin
laadulliset menetelmé&t ovat luonteva osa liiketaloustieteellista tutkimusta (Koskinen,
Alasuutari & Peltonen 2005, 25). Talle tutkimustavalle on ominaista, ettd se keskittyy
viime kédessa aina erittelemaan yksittaisia tapauksia. Tapaus on kuvattu esimerkiksi
paivékirjahavaintona, haastattelulausuntona tai tekstikatkelmana. (Koskinen ym. 2005,
31.) On hyva my0s tiedostaa, ettd laadulliseen tutkimukseen vaikuttaa aina jossain maarin
subjektiivisuus. Laadullisen tutkimuksen tapauksia eritellddn aina niihin osallistuvien
ihmisten ndkdkulmasta tai niihin osallistuvien ihmisten niille antamien merkitysten kautta
(Koskinen ym. 2005, 31). Tietenkin hyva tutkija pyrkii tutkimuksessaan olemaan
objektiivinen. Laadullinen tutkimus etenee yleensa induktiivisesti, mika tarkoittaa, etta
tutkijat tarkentavat tutkimuskysymyksidan tutkimuksen mittaan aineistoa keréttéessa ja
analysoitaessa sen sijaan, ettd ne johdettaisiin etukéteen jostain teoriasta ja sen pohjalta
lahdettaisiin toteuttamaan (Koskinen ym. 2005, 31-32). Perustelemme laadullisien
menetelmien valintaa silld, ettd voimme kayda mobiiliyrityksissd haastattelemassa alan

asiantuntijoita ja havaita, miten ndma asiat yrityksissa oikeasti hoidetaan.

Tutkimustyon teoria-aineisto hankittiin kuluttajakayttaytymista ja
mobiilisovelluskauppaa kasittelevasté kirjallisuudesta ja digitaalisista lahteista. Aineisto
on koottu p&&osin englanninkielisista lahteistd, koska suomen kielelld aihepiirin

tietom&ard on pieni ja uudet asianhaarat talld alalla rantautuvat Suomeen monesti
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viiveelld. Digitaalista teoria-aineistoa pyrittiin rajaamaan siten, ettd l&hteiksi on
hyvaksytty vain tunnettuja ja menestyneité alan ammattilaisia ja sivustoja.

Haastatteluaineistoa pyrittiin rajaamaan siten, ettd haastattelupyynnét lahetettiin vain
suhteellisen hyvin latauksia saaneille mobiilialan yrityksille. Rajoituksena kdytimme, etta
yritykselld on véhintddn yhdelld sovelluksella miljoona latausta tai enemman. Néin
haastateltavien tuoma ndkokulma pohjautuisi  ainakin  suhteellisen  hyvaan

menestymiseen.

4.2 Tutkimusongelma

Tutkimusongelma sijoittuu  mobiilisovelluskaupassa olevien markkinoinnillisten
mahdollisuuksien hyoddyntdmiseen. Siitd alueesta téssd tutkimuksessa keskityttiin
hakusanaoptimointiin ja kauppapaikaksi rajattiin Google Play. Tutkimuskysymykset
kuuluivat ettd millaisia hakusanaoptimoinnin tyypillisia toimenpiteitd on ja miten niihin
kannattaa panostaa. Tutkimuksen tavoitteena oli tuoda sovellusten kehittdjille tietoa
tavoista, joilla he saavat sovelluksensa paremmin nékyviin Google Playssa ja tata kautta

lisaamaan sovelluksen sivulle tulevaa liikennetta.

4.3 Toteutus

Tutkimus toteutettiin  haastattelemalla  mobiilialan  yrityksid.  Potentiaalisiksi
haastateltaviksi yrityksiksi valittiin, kuten aikaisemmin mainittiin, vain suhteellisen
hyvin latauksia saaneita suomalaisia yrityksia (vahintddn miljoona latausta yhdessa
sovelluksessa). LOysimme viisi kriteereihin passaavaa yritystd, joille l&hetimme
sahkopostitse haastattelupyynnon. Naistd yrityksista niille, jotka eivét olleet Oulun
seudulta, tarjosimme mahdollisuuden tehdd haastattelun sdéhkdpostihaastatteluna. Muiden
kanssa pyrittiin ensisijaisesti haastattelutapaamiseen. Haastattelun hyvaksyi kaksi
yritystd, joista molemmat haastattelut tehtiin paikanpadalla yrityksien tiloissa.
Haastatteluosuus kesti molemmissa tapauksissa noin puoli tuntia. Kerroimme, ett

haastateltavien tiedot pidetddn anonyymind. Haastattelutapaamisissa yleisesti pyrittiin
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vapaaseen ja rentoon ilmapiiriin, jotta haastateltavat tuntisivat olonsa rennommaksi ja sit&
kautta vastaukset olisivat avoimempia. Haastattelupaikat olivat yrityksien maarittdmissa
tiloissa, jotka loivat hyvét puitteet avoimen ja rennon ilmapiirin luomiseksi. Tapaamisissa
juttelimme myos haastattelun ulkopuolisista asioista, mika edesauttoi hyvan ilmapiirin

luomisessa.

Haastattelumallina ké&ytettiin puolistrukturoitua haastattelua, joka yleisesti tunnetaan
my0s nimelld teemahaastattelu. Mallissa tutkijat méaarddvat kysymykset, mutta
haastateltaville annetaan vapaudet vastata niihin omin sanoin ja Kkysymysten
asiajarjestyksestd voidaan myos tarpeen mukaan poiketa. (Koskinen ym. 2005, 104.)
Haastattelussa painotettiin avoimia kysymyksig, jotta vastaukset olisivat kattavia ja siten
aineistoa tulisi riittavasti. Haastatteluissa Kysyttiin haastattelurungosta poiketen myos
tarkentavia lisékysymyksiad. Haastattelut nauhoitettiin kahdelle alypuhelimelle, joista ne
sitten litteroitiin tekstimuotoon Word-dokumentille. Litterointi toteutettiin referoivalla
tyylilla, koska nauhoitteen tarkoituksena oli poimia tutkimuksen kannalta oleelliset
kohdat haastatteluista, mutta kuitenkin tarkasti véalttden suuria sanamuutoksia, jotta
aineistosta saisi luotettavan kuvan (Koskinen ym. 2005, 318). Litterointi suoritettiin

viikon siséll& haastatteluista tuoreen muistijaljen varmistamiseksi.

Tutkimuksen analyysitapana kéytettiin diskurssianalyysid. Téssa analyysitavassa huomio
on kielenkaytossé ja tarkastelu yleensé kohdistuu puheeseen (Koskinen ym. 2005, 206).
Diskurssianalyysissa paattely noudattaa analyyttisen induktion periaatteita (Koskinen
ym. 2005, 224). Molemmat tutkijat olivat toteuttamassa haastattelua, haastatteluaineiston
litterointia ja analysointia. Tutkimushavainnot padteltiin ensin erikseen yksilotyona,
jonka jélkeen havaintomateriaalia pohdittin yhdessd, jonka kautta havainnot sitten
muodostettiin yhtenevan tulkinnan kautta tuloksiksi. Haastatteluaineiston analysoimisella

I6ydettiin monia tutkimushavaintoja, jotka toistuivat myds teoria-aineistossa.

4.4 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd konsistenssin astetta, jolla jotkin tapaukset sijoitetaan
samaan luokkaan eri havainnoitsijoiden toimesta eri aikoina. Kyseessa on

ristiriidattomuus. (Koskinen ym. 2005, 255). Tdémén tutkimuksen havainnot eivat ole
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taysin toistettavissa, koska haastateltavat yritykset ja niiden henkil0std ovat voineet
muuttua tai tutkimuksen informantit voivat olla ainakin eri tehtdvissa. Tutkimuksen
edellytykset ovat siis muuttuneet. (Koskinen ym. 2005, 258.) Todennakdisesti kuitenkin
tuloksissa ilmenisi paljon toistettavuutta, joten tutkimusilmié voidaan ajatella olevan
todellinen ja esitetty tulkinta voidaan hyvaksya (Koskinen ym. 2005, 258). Aineiston
ollessa vain kahdesta yksittaistapauksesta niiden perusteella ei voi luotettavasti tehda
totuudenkaltaisia yleistyksid. Pienesta aineistosta ei voi tehdd suuria johtopaatoksia
(Koskinen ym. 2005, 266). Tutkittavan ilmion perusteelliseen tutkimiseen vaadittaisiin
paljon laajempi tutkimus. Tamé tutkimus tuo kuitenkin suomen kielelle tietoa aiheesta,
josta on wvarsin véhdn suomalaista tutkimusta ainakin ammattikorkeakoulun
opinnaytetdiden tasolla. Esimerkiksi Theseuksen verkkopalvelusta, jossa julkaistaan
Suomen ammattikorkeakoulujen opinnaytety6t, ei juuri loytynyt samasta aiheesta
tutkimuksia. Té&std saa ainakin suuntaviivoja ASO:n suunnitteluun ja ASO-
toimenpiteiden toteuttamiseksi.

Validiteetilla ymmarretdan sitd, missd maarin tietty vaite, tulkinta tai tulos ilmaisevat
kohdetta, johon niiden on tarkoitus viitata. Validiteetin lajeina pidetdén siséista ja ulkoista
validiteettia. Sisdinen validiteetti merkitsee tulkinnan siséistd loogisuutta ja
ristiriidattomuutta. Ulkoinen validiteetti puolestaan merkitsee sitd, yleistyyko tulkinta
muihinkin kuin tutkittuihin tapauksiin. (Koskinen ym. 2005, 254.) Haastatteluaineistosta
johdettu tulkinta monelta osin yleistyy myds teoria-aineistoon. Liséksi haastattelu- ja
analyysiprosessi toteutettiin kahden henkilon toimesta, mika vahent&a litteraatiovirheita
ja virhepadtelmia. Haastattelukysymyksien rakentelu ja rajaus tehtiin vastaamaan

tutkittavaa ilmi6ta ja haastatteluista saatiin kysymyksiin kattavat vastaukset.

Koskinen ym. (2005, 262) mukaan reliabiliteetti- ja validiteettiajattelun vakavasti
otettaessa pitéisi tutkimuksen lopuksi arvioida systemaattisesti tutkimuksen siséltamia

virhelahteita.
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5. TULOKSET

Tassd kappaleessa analysoimme ja Kiteytimme haastatteluita.  L&hetimme
haastattelupyynnon viidelle eri sovelluskehitysyritykselle, joista kaksi hyvéksyivét
haastattelun. Molempien yritysten julkaisemat sovellukset ovat saaneet miljoonia
latauksia. Lahetimme haastattelurungon etukéteen séhkdpostilla ja kdvimme yritysten

luona haastattelemassa.

5.1 ASO-prosessi

Yritykset panostavat ASO:on selkeasti eniten julkaisua edeltavina paivina, jonka jalkeen
optimointia tehd&an suurimpien sovelluspéivitysten yhteyksissa. Jos yrityksella on
kaytOssé aikaa ja rahaa, ja se haluaa maksimaaliset tulokset, niin kuumimpia hakusanoja
on hyva seurata viikoittain ja sen pohjalta kohdistaa optimointia nouseviin hakusanoihin.
Kullekin julkaistulle applikaatiolle hakusanoja voidaan vaihdella ja tilalle etsia
optimoinnin kannalta toimivimmat hakusanat. Ajan kuluessa hakusanat, joilla k&yttajat
hakevat sovelluksia, voivat myods muuttua erilaisten trendien ja ajankohtaisten
tapahtumien mukaan. Kaytdnndn ASO-prosessissa eniten aikaa vievat tutkimus- ja
opiskelutyd, silla tastd aiheesta ei ole vielda mobiilipuolella yrityksilla kokemusta.
Opiskeluun ja tutkimiseen kéytettyd aikaa on myds hyvin vaikea arvioida, silla se on
jatkuva prosessi. Prosessia vaikeuttaa usein muuttuvat Googlen algoritmit. Google
muuttaa ja kehittdd jatkuvasti menetelmia, milla perustein se listaa ja antaa nakyvyytta
eri applikaatioille Play Storessa. Haastatteluista kavi ilmi, ettd yritykset selvidvét
varsinaisesta copy-tekstin tuottamisesta alle 10 tunnin, kun suunnittelutyd on tehty

valmiiksi.

5.2 Hakusanojen maarittdminen ja tyokalut

Oleelliseksi ndhddan itse hakusanat ja oikeisiin hakusanoihin  kohdistetut

markkinointitoimenpiteet. Hakusanojen méérittdminen ja tutkiminen ovat aikaa vievé
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prosessi. ASO-prosessia voidaan helpottaa erilaisilla tyokaluilla, jotka tukevat
analysointia. Haastattelussa esille nousi esimerkkind AppAnnien tuottama palvelu. Nama
ovat pitkalti automatisoituja ohjelmia, jotka analysoivat Google Playn sivustoja ja
tilastoivat dataa hakusanaoptimointia varten. Automatisoidut ohjelmat tuovat ajansééstéa
ja tyoresurssit voidaan keskittdd yrityksen todelliseen osaamiseen. Tyodkalujen avulla
saadaan selville, milla hakusanoilla voidaan pa&std helpoiten hakulistojen kérkeen.
Suurimmat yritykset hy6dyntavat systemaattisesti tydkaluja pakottaen samalla kilpailevia
muita yrityksid panostamaan automatisoituihin ohjelmistoihin. Yritykset kokivat
negatiivisena ASO-tyokalujen korkean hintalapun. Palveluiden vuosilisenssit ovat neli-
tai viisinumeroisia summia, minka vuoksi pienien yritysten on mahdotonta investoida

optimointia tehostaviin automatisoituihin ohjelmistoihin.

Kun optimointia tehddan sovellussivuille, niin tulokset nakyvat noin viikon sisélla.
Yritykset olivat vaihtaneet mm. sovelluksen nimed testimielessd, josta tuloksena
muodostui seuraava hyva oppi: on hyva tapa keksid uniikki nimi, jonka peréan lisataan
sovellukselle sopiva ja kuvaava jatke, joka siséltdd avainhakusanan. Eli sovellukselle
keksitdaan sellainen nimi, mikd kuvaa pelia mahdollisimman hyvin ottaen samalla

huomioon avainhakusanat.

Optimoinnissa tulee muistaa perussééanto, ettd samaa hakusanaa ei saa liikaa toistaa; viisi
samaa avainsanaa on aika optimi, useampi ei enda kohenna nékyvyytta. Ideaalinen tilanne
on kayttaa erilaisia hakusanakombinaatioita, jotka koostuvat kuumista, tai nousevista
hakusanoista. Hakusanat tulisi siséistdd copytekstiin oikeilla muotoilulla, eik&
luetteloimalla.

Hakusanojen optimoinnissa saa olla tarkkana siina, ettei Google tulkitse sitd spammiksi.
Googlen tulkittuaan spammiksi sovelluksen sijoitukset romahtavat. Téllaisessa
tilanteessa Google ajattelee sovellussivun yrittavan hyvéksikayttaa algoritmejaan, joten
se rankaisee tastd applikaatiota. Tdma prosessi on automaattinen ja siten saattaa tehda
paatoksia joskus myds heppoisin perustein. Talldin kehittdjan kannattaa ilmoittaa
ongelmasta Googlelle. Spammilistalle helpoiten padsee toistamalla useaan otteeseen

samoja avainsanoja.
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5.3 Lokalisaatio ja A/B-testaus

Haasteellisena, mutta oleellisena asiana nahdé&an lokalisaatio. Mitd useammalle kielelle
sovellussivu on kaannetty, niin sen raskaampi prosessi on. K&antdjan tydssa tulisi
tarkistaa, ettd se on tehty hakusanaystavallisesti. Turvallisinta on valita kdantotoimisto,
joka hallitsee ns. “business kédntdmisen” ja omaa myods alalta hyvid referensseja.
Haastateltavat olivat lokalisoineet applikaatioita jopa 20-30 eri kielelle. Yksi muistettava
tarked asia on, ettd joissain kulttuureissa kaytetaédn erilaista merkistod, tai jopa luetaan
tekstid oikealta vasemmalle (vrt. lansimaat). Talloin applikaation lokalisaation suhteen
tulee tehdé laskelmia, ettd onko tdmé& néissé erikoistapauksissa kannattavaa.

Lokalisointia ja yleisestikin ASO:a voidaan péivittdd myods A/B-testauksella
toimivamman version l6ytdmiseksi. A/B-testauksella tarkoitetaan menetelméaa, missa
projektia testataan, “demotaan”, kahdella tai useammalla, erilaisella variaatiolla
projektista, jotta I0ydetddn paras mahdollinen lopputulos (Suomen Digimarkkinointi
2015, viitattu 28.11.2016). Esimerkiksi kdénndstoissa voidaan tehda eri sanavalintoja ja
kokeilla mika niista saa parasta palautetta kayttdjiltd (nédkyy konversiona), tai milla
sanavalinnoilla saadaan paras hakusijoitus. Markkinointiin voidaan tyGstd4 useampia eri
kuvia ja verrata kesken&an, ettd mik& tuo parhaan tuloksen. A/B-testauksella saadaan
viimeisen paélle hiottu lopputulos, mutta haittapuolena on sen resurssivaativuus, kun
joudutaan tekemdaan useampi versio samasta asiasta. Tata on kuitenkin mahdollista tehda
yhtdaikaisesti eri versioilla eri maissa. Esimerkiksi sovelluksen A-versio voidaan
julkaista Suomessa ja B-versio Ruotsissa yhtdaikaisesti. Suomen ja Ruotsin kayttajat ovat
melko samanlaisia, joten tata keréttya dataa voidaan verrata suoraan toisiinsa ja valita
naistd se parempi versio. Tama parempi versio julkaistaisiin taas eteenpdin muihin

pohjoismaihin.

5.4 Teksti ja visuaalisisaltd sovellussivulla

Mielenkiintoinen 10yt0 oli, ettd millaisina yritykset nékevat eri ASO-toimenpiteiden
merkityssuhteita. Haastattelujen perusteella todettiin sovelluskauppasivun teksteilla

olevan konversiota ajatellen suhteellisen pieni merkitys. Haastattelujen mukaan suurin
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osa kayttajista jattaa lukematta pitkalti kaikki tekstit, ja keskittyvét naihin visuaaleihin.
Yritykset reagoivat tdhan ilmioon sovellussivun markkinoinnissa painottamalla enemmén

visuaaleja eli sovelluksen ikonia, esittelykuvia ja -videota, konversion parantamiseksi.

Kuvaustekstista tarkein osa on ensimmaiset 80 merkkia, silla siitd eteenpéin loppuosa
kuvauksesta on aina klikkauksen takana. Kuuleman mukaan harva vaivautuu
klikkaamaan auki laajempaa tekstisisaltod, silla selkeasti suurin osa applikaatioista ovat
ilmaisia, jolloin lataus- ja testauskynnys ovat hyvin matalia. Applikaatiot myds poistetaan
hyvin nopeasti puhelimesta, jos ensikokemus ei miellytd. Vastuu siirtyykin latauksen
jalkeen pelisuunnittelijoille, ettd saavat pelaajat koukutettua mahdollisimman
tehokkaasti.
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6. JOHTOPAATOKSET

Mobiiliapplikaatiot liiketoimintana on ollut kovassa kasvussa ja kasvun taittumiselle ei
ole havaittavissa ainakaan lahitulevaisuudessa loppua. Alypuhelimien jatkuva tekninen
kehittyminen ja uusien kayttdinnovaatioiden syntyminen luo kasvulle liséé potentiaalia.
Henkilostomaaraltaan pienetkin yritykset onnistuessaan pystyvat tekemé&an loistavaa

tulosta.

Hurjalla kasvulla on my6s kaantdpuoli. Hurjaa tahtia nousseet markkinat houkuttelevat
runsaasti kilpailijoita. Vasta-alkavalla pienell& yritykselld on kovan ja pitkajanteisen tyon
takana saada lapimurtonsa suuria Kilpailijoita vastaan. Kokonaiskuva on, etta
mobiilikuluttajien applikaatioissa kayttamaa aikaa hallitsevat muutamat suuryritykset ja
tyypillinen mobiilikuluttaja kéyttdd padsééantoisesti vain muutamaa eri applikaatiota
saannollisesti. Liikevaihdon tekeminen voi siten jalkeenpdinkin osoittautua erityisen
haasteelliseksi uutta applikaatiota suunnitellessa. Applikaatiomarkkinoilla [6ytyy
kuitenkin mahdollisuutta siten, ettd keskittyy uuden innovatiivisen applikaation
kehittamiseen, ja pitdd huolen, ettd I6ytyy rahoitusta markkinoida sitd omalle
kohderyhmélleen.

Google Play Storessa kilpailu applikaatioiden vélilla on todella kovaa ja se on kasvanut
ldhivuosina eksponentiaalisesti. Uusi yritys joutuu paljon kovemmin satsaamaan
markkinointiin ja ASO:on, kuin vanhat paikkansa vakiinnuttaneet yritykset, jotta se saa
sovellukselleen ja brandilleen huomioarvoa. Tatd selittad se, ettd vanhempien yritysten
arvostus on jo Googlen puolelta valmiiksi korkea ja, ettd nakyvyyden hankinnan hinta on
noussut kilpailun myota. Google alustana on yrityksille haastava markkinapaikka myds
ASO:n nakokulmasta, silla algoritmit muuttuvat tihedan ja mité suuremmaksi Google on
kasvanut ajan myo6td, niin sen enemman se on my0s panostanut algoritmeihinsa.
Algoritmit ovat kuitenkin rakennettu suosimaan kehittéjid, jotka jatkuvasti kehittavat
sovellustaan lisasisallolla ja viestivdt myos téstd yhteisOilleen pdaivittdmalla

sovellussivuaan.

Optimoinnin tarkeydestd kertoo vahvasti se, ettd kuinka paljon erilaisia tyokaluja on
markkinoilla saatavilla helpottamaan tatd prosessia. N&ma tyokalut tarjoavat

kokeiluversioita ja yrittavat sitd kautta koukuttaa sovelluskehittdjia mukaansa. Namé ovat
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luotu suoraan kysyntéan ja nykymarkkinoilla analytiikan ja trendien seuraaminen tuntuu
vahvasti olevan tapetilla. Orgaanisista latauksista syntyy suuria latausmé&érid, joka on
edullista taloudellisesta ndkékulmasta. Néihin lataajiin yritykset haluavat panostaa. Tassa
vaiheessa on syyta noteerata, etta se ei kuitenkaan yksissaan riitd, etta kdyttaja saadaan
hyvin toteutetulla hakusanaoptimoinnilla sovellussivulle. Eika viela sekaan, etta kayttaja
lataa sovelluksen vaan kayttdja tulee viime kadessé pystyé pitdaméaéan kayttajana. Se osa

on sitten taas oma lajinsa.

Menestyvét yritykset katsovat pidemmélle ASO-prosessissa ja osaavat ennakoida tulevia
ja nousevia trendejd. Trendejd ennustamalla, ja tarpeeksi ajoissa niihin iskeméll&
hakusanoja optimoimalla néihin, voidaan saavuttaa huomattavia latausmassoja. T&ssé
prosessissa myos hakusanatydkalujen merkitsevyys kasvaa. Mitd enemman hakusanasta
kilpaillaan, sen vaikeampi on luonnollisesti saada sen kautta ndkyvyyttad. Tdman takia on

hyva olla luova ja l16ytéa nousevia trendeja, mihin muut eivat ole vield panostaneet.

Merkittdvd ja haastava osa-alue ASO:ssa on lokalisaatio, eli kielen kaantaminen
kohdemarkkinan kielelle. Hakusanamarkkinoinnissa korostuu paljon sanamuodot ja
taivutukset, seka sen lisdksi ymmarrys kuluttajan ostoprosessista, ettd milla hakusanoilla
kayttaja hakee tarpeeseensa sovellusta. Tutkimuksessa k&vi ilmi, ettd turvallisinta ja
tehokkainta on hankkia prosessiin kumppani, joka ymmartaa edelld mainitut kriteerit ja
tekee niin sanottua business kaantdmista ja omaa pitkan referenssilistan. Applikaation
l0ydettdvyys paranee moninkertaisesti, kun se on loydettavissa kayttajan aidinkielen

hakusanoilla, etenkin valtakielen ollessa kyseessa.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd hyvin optimoidulla tekstisisallol1a saadaan parannettua
hakusijoituksia Google Play Storessa. On syyta kuitenkin muistaa, ettd nakyvyyden
kannalta se ei kaytanndssa merkitse mitédén, jos Google Playn hakusijoitus paranee
vaikkapa sadasta sijalle 80. Sija olisi verrattavissa tilanteeseen, jossa yrityksen
nettisivusto  sijoittuisi  Googlen Internet-hakukoneessa vaikkapa kuudennelle
hakutulossivulle, minne tiedonhakija eksyy harvoin. Nakyvyyden parantamista ajatellen
kannattaakin yrityksen keskittyd niihin hakusanoihin, joissa se kykenee kamppailemaan
kérkisijoista tai vahintd&n 15 parhaan joukossa unohtamatta tietenk&én sitd, etta valitut
hakusanat tulee olla omaan tuotteeseen sopivia ja etta niilla on riittavésti volyymia. Tassa
kohtaa on syytd muistuttaa, ettd tutkimuksen havaintoaineisto perustui vain kahteen

yksittaistapaukseen, joten tuloksia ei kannata yleistda aukottomaksi.

30



Konversio ei kuulunut tamén tyon péaakésittelyn aiheeksi, mutta siihen liittyen
havaintoaineistossa oli mainintoja, joita katsoimme hyva kdyda vahan lapi. Konversiossa
sovelluskauppasivun visuaalisten elementtien merkitys korostuu. Visuaalit on toinen
tarked osa sovelluksen kauppasivua. Visuaalit ja tekstit kulkevat vierekkdin ASO-
prosessissa. Joidenkin vastuulla on sitten tehda tuotteesta jollain tavalla koukuttavan, ett4

kayttdja saadaan pysymaan kayttajana.

Tutkimuksen tavoite oli siis tuoda sovelluksien kehittdjille ja markkinoijille tietoa
tavoista, joilla he saavat sovelluksensa paremmin nékyviin Google Playssa ja tata kautta
enemman liikennettd sovelluskauppasivullensa. Koemme, ettd tavoite saavutettiin.
Tutkimuskysymykset olivat ettd millaisia hakusanaoptimoinnin tyypillisid toimenpiteita
on ja miten niihin kannattaa panostaa. Néihin olisi voinut 16ytdd enemman vastauksia

laajentamalla tutkimusta, mutta niita saatiin kuitenkin.
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7. POHDINTA

Mielestamme opinnéytetydssa onnistuimme melko hyvin rajaamaan aihetta ja pysymaan
my0s asiassa. Aihetta olisi voinut lahted tutkimaan paljon laajemmin siséllyttdéen mm.
Applen sovelluskauppaa ja muita ASO:n toimenpiteitd, kuten ikonien ja videoiden
optimoimista, mutta tdméa olisi paisuttanut tutkimuksen kokoa liian suureksi.
Sovelluskaupan  grafilkan ja  videoiden  optimointi  toimisikin  hyvéna
jatkotutkimusaiheena. Rajauksilla saimme tiivistettyd aiheesta sopivan paketin ja
uskomme, ettd tyd palvelee lukijoita, jotka ovat suunnittelemassa applikaation
julkaisemista Google Playssa. Toisena hyvéna jatkotutkimusehdotuksena voisi olla
esimerkiksi vastaavanlainen tutkimus Applen sovelluskaupan optimoinnista ja verrata

miten tdman tutkimuksen pohjalta 10ydetyt menetelmat patevat Applen puolella.

Positiivisella mielella olemme myos teoriasta minka saimme kasaan ja kuinka hyvin se
vastasi tehtyjd haastatteluja. Haastattelut selvasti antoivat suuntaa ja painottivat tiettyja
osa-alueita mihin ASO:ssa tulee keskittyd, jonka ndemme positiivisena ja opetuksellisena
asiana, silla optimointi-prosessissa 16ytyy monta osa-aluetta johon voi kulua tehottomasti
aikaa. Téarkeintd on niukoilla resursseilla 10ytad ne merkitsevimmat osa-alueet ja isked
niihin taysilla. Haastatteluihin meidat otettiin hymysuin vastaan ja sovelluskehittéjat
mielelldan aiheesta juttelevat, silla keskustelu on monesti molemmin puolin opettavaista.

Sparraaminen ei ikind ole haitaksi?

Uskomme, ettd henkil6t jotka erikoistuvat tdhan aihealueeseen voivat ty6llistya alalla
vahintdankin konsultaatio-liiketoiminnassa. Yrityksiltd 16ytyy omia niksejd, joita on
kaytetty hyodyksi omien applikaatioiden julkaisemisessa. Se joka osaa yhdistdd nama
kaikki niksit yhteen, ja k&yttdd oikeassa tilanteessa oikeanlaista ratkaisutapaa, niin
tyollistyy varmasti. Alalla on kuitenkin sen verran paljon toimijoita, jotka kaipaavat
aiheesta ulkopuolista nékdkulmaa. Konsultaatioty6 voisi hyvinkin olla keikkapohjaista ja

tuoda paljon lisdarvoa lyhyelld visiitill4 alan yritykselle.

Aiheen erikoisuudesta kertoo myods se, ettd Theseuksen verkkopalvelusta, jossa
julkaistaan Suomen ammattikorkeakoulujen opinnéytetydt, ei 16ytynyt suoraan aiheeseen
liittyvid toitd. Muutamassa ty0ssa viitattiin asiaan sivuaiheena. Moni yritys nykyaan

tarjoaa tyokaluja tdah&n haastavaan ASO-prosessiin omien tietojensa pohjalta, jotka
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perustuvat osittain tdmanlaisista tutkimuksista saatuihin datoihin. He, ketk& ovat
onnistuneet firmansa parhaiten brdndd&dmaén ja optimoimaan nékyvyytensa (SEO),

kahmivat eksyksissa olevia yrityksia asiakkaiksi.

Kilpailu hakusanaoptimoinnista on Kilpailu, jota kdydaan syvélla bittimaailmassa, mita
tavallinen kayttaja ei voi ymmartaa. Yritykset koko ajan pyrkivat ymmaértdmaan sinua,
mit4 sind haet, milld hakusanoilla nyt ja tulevaisuudessa. Kuka ymmartdd kayttajia
parhaiten, niin nauttii hdn suurista orgaanisten latausten virroista, joilla vasta se
varsinainen raha tehdaan markkinoilla. Maksetut lataukset ovat yleensa vaan liian kalliita
monille mobiiliyrityksille. Parempi on lahted kehittdmaan kilpailuetua jostain muista

tekijoista.
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HAASTATTELURUNKO LIITE1

Opinnaytetyossa perehdytadn mobiilisovelluskauppa Google Play Storeen ja tutkitaan
sitd, miten Google Playn mobiilisovelluksien hakutuloksiin pystytddn vaikuttamaan
hakusanojen optimoinnilla. Tutkimuskohteen tarkoituksena on ymmaértaa hakutuloksien
muodostumisen mekaniikkaa Google Playssd seka l0ytdd menetelmid, joilla parantaa

sijoitusta Google Playn hakulistassa.

Minkalaisia applikaatioita tuotatte?
Kauanko olette toimineet?

Montako sovellusta olette julkaisseet?

A wnp e

Miké sovellus on ladatuin ja kuinka monella latauksella?
Haastattelu keskittyy suosituimpaan sovellukseen
a. Mihin tarkoitukseen sovellus on kehitetty?
b. Mihin genreen se kuuluu?
c. Kauanko ASO:on on kaytetty aikaa?
I. Miten aika jakautuu?

d. Minkalaisia toimenpiteitd on tehty?

e. Mitka naette tarkeimmiksi toimenpiteiksi?

f.  Milld aikavélilla tulokset ndkyvét paivitetyn ASO:n jalkeen?

g. Péivitatteko sovelluskaupan teksti-/kuvasiséltod kuinka tihedan?

h. Kuinka merkityksellisend prosessina néette hakusanojen optimoinnin

isommassa piiraassa?
I.  Kuinka suuri osa sovelluksen latauksista on syntynyt orgaanisten hakujen
pohjalta?
J. Eroavatko ASO-toimenpiteet Google Playn ja Apple App Storen valilla?
I. Jos kylla, niin miten?

k. Vapaasana hyvaksi todettujen ASO-menetelmien suhteen.
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