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KAYTETYT LYHENTEET TAI SANASTO

Brief

CPM

CTR

Google Analytics

Impressiot

Konversio

Reach

SEA

SEM

SEO

Asiakkaan antama selvitys halutusta lopputulemasta.
Sisaltaa yleensa tietoa budjetista, kampanja-ajasta,
myyntitavoitteista

Cost per Mille = Hinta per tuhat nayttta

CPM termia kaytetaan yleensa, kun arvioidaan
kustannuksia. Jos kampanjan mediabudjetti on esim. 10 000
€ ja sillda saadaan 3 500 000 naytt6a, CPM lasketaan 10000/
(3500000/1000)=2,9¢€.

Click through rate = klikkaussuhde CTR on yksi tapa, jolla
mitataan mainonnan toimivuutta. CTR kertoo, moniko
mainoksen nahneista on klikannut mainosta. CTR saadaan,
kun jaetaan impressiot (nayttokerrat) klikeilld, tastd saadaan
suhdeluku.

Googlen analytiikkasovellus/sivusto verkkosivujen
analysoinnille.

Nayttokerrat, montako kertaa asiakas on ndhnyt mainoksen.

Konversio ja konversioprosentti eli conversion rate
Konversio tarkoittaa jotain kayttajan tekeméa toimenpidetta
sivuillasi, esimerkiksi yhteydenotto (lomakkeen tayttdminen),
ostaminen, artikkelin lukeminen jne. Konversioprosentti
kertoo, kuinka moni kavijoista on tehnyt toimenpiteita.
Konversioprosentilla mitataan toimenpiteiden kannattavuutta,
eli minka arvoinen yksi kavija on.

Tavoittavuus/kattavuus
Kertoo yleensa luvun montako uniikkia selainta/kayttajaa on
nahnyt mainoksen.

Search Engine Advertising = Hakusanamainonta

Kun asiakas hakee Googlesta juoksukenkia, on ylimpana
hakutuloksissa aina tiettyja vaihtoehtoja. 3-4 ylinta
hakutulosta ovat maksettuja mainoksia, ostettuja hakusanoja
tietyssa kategoriassa. Tulokset voivat nakya myds sivun
alaosassa.

Search Engine Marketing = Hakukonemarkkinointi
Hakukonemainonta tai hakukonemarkkinointi on
hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan yhdistelma.

Search engine optimization = Hakukoneoptimointi
SEOQO:sta puhutaan, kun halutaan parantaa sivuston
laadukkuutta seka loydettavyytta Googlesta. Hyvin tehty



hakukoneoptimointi vAhentdd hakusanamarkkinoinnin
tarvetta, tai ainakin tukee sitd parhaalla mahdollisella tavalla.



1 JOHDANTO

Tyb6skentelen mainostoimistossa projektipaallikkdna ja digitaalinen mainonta on aina
kiinnostanut minua, mutta olen myés ollut tietoinen, etta silla saralla on paljon opittavaa.
Valitsin taman aiheeksi silla halusin kehittdd sekd omia ettd toimistomme prosesseja
Google-mainonnan ostoon, erityisesti asettamalla tavoitteita ja kuljettamalla niitd koko
prosessin ajan mukana. Taman opinnaytetyén tehtdva ei ole opettaa miten Google-
mainontaa tehdaan konkreettisesti (miten tili perustetaan yms.) ja miten sitd oppii
tekeméan itse. Aihe on rajattu kasittelemdan mainonnansuunnittelua mainostoimiston
projektipaallikon nakokulmasta, millaisia tavoitteita tulisi asettaa ja millaisia tuloksia
voidaan odottaa. Ja kaikkein tarkeimmin — millaisia kysymyksia asiakkailta tulisi kysya ja
mitkd ovat asiakkaan tarpeet, miten paastdan yhdessa asetettuihin tavoitteisiin
parhaiten. Toiveena on, ettd tAma opinnaytety® toimii oppaana mainonnansuunnittelusta
vastaaville Google-mainonnan tavoitteiden asettamiseen ja sita kautta tulokselliseen

mainontaan.

Kaytan termistossd4 mukana jonkin verran sanojen, toimenpiteiden ja termien
englanninkielisid vastineita, silla ne ovat jo hyvin vakiintuneita termeja Suomessa.
Joiltakin osin kaytetddnkin padasiassa englanninkielisia vastineita, kuten SEO, SEM,
CPM jne.

Taman opinnaytetydn yksi tehtava onkin tehda termisto itselleni niin tutuksi etta osaan

selittdd ne myds asiakkaalle selventavasti.

Kasittelen téssd opinnaytetydssd Google-mainontaa Suomen lainsaadannén seka
Googlen Suomen kaytanttjen osalta, muissa maissa saattaa olla erilaisia lakeja,
saantoja tai esimerkiksi vaihtelua maksutavoissa. Lisaksi on huomioitavaa, etta tama on
tilanne vuonna 2020, kun ty6stan tata opinnaytetyotd. Googlen mainonnan kaytannot
kehittyvat melko nopeasti, joten jotain muutoksia tulee todennékdisesti mainosmuotoihin
ja teknisiin ratkaisuihin lahivuosina. Asiakkailta kysyttavat kysymykset ja tavoitteet sen
sijaan ovat todennakodisesti aina valideja kysymyksid, silla niihin perustuu monikin

mainonta.
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2 ERI MAINOSMUODOT

Suomen Tilastokeskuksen teettdaméan tutkimuksen Suomalaisten internetin kaytté 2019
mukaan 90% 16—89-vuotiaista suomalaisista kaytti interneti&a vuonna 2019. Jopa 79%
tasta ikaryhmasta kaytti internetia useita kertoja paivassa (Tilastokeskus 2019). Verkon
kayttajistd Suomessa vuonna 2019 Googlea hakukoneena kaytti 96% (Statcounter
Globalstats 2019). Naméa luvut huomioon ottaen, on Google-mainonta merkittavassa

asemassa Suomen markkinoilla.

Google-mainontaan seka Googlen toimintaan liittyy valtava maara erilaisia
mainosmuotoja, joista yleisimpid on avattu tdhan. Nama toistuvat myds tulevissa

osioissa, mutta ovat niin laajoja, etta on parempi avata niiden siséltd kunnolla.

Google on suomalaisten suosituin hakukone (Statcounter Globalstats 2019) ja kun
asiakas ei l6yda tuotteen pariin luonnollisesti, tarvitaan apua mainonnan eri keinoin.
Google Ads kattaa kaytanndssa kaikki Googlen mainosmuodot. Ads tarkoittaa
sananmukaisesti mainoksia. Se voi olla bannereita, hakusanamainontaa,
videomainontaa ja tuotemyyntid suoraan verkkokauppaan. Google Ads on Googlen oma

"mainospankki”’ jossa sijaitsevat kaikki tehtavat mainokset ja kampanjat.

2.1 Google Display bannerimainonta

Display-verkosto tarkoittaa Googlen kumppaniverkostoa ja displaymainonta erilaisia
kuvabannereita, giffeja ja muita likkumattomia (still-kuvat) seka liikkuvia (gif, html5 yms.)
kuvia. Mainonnan hydty piilee mitattavuudessa, mainonnan hinnassa seka laajassa
verkostossa. Bannerimainonta nékyy potentiaalisille asiakkaille kuvina eri sivustoilla, kun
he tekevat sivuilla jotain muuta kuin etsivat kyseista tuotetta. Esimerkiksi vaippoja myyva
toimija voisi nayttdd bannerimainontana kuvia tuotteestaan vauva.fi sivustolla — jossa
todennéakdisesti kohderyhma pyorii. Toisin sanoen, mainonnanostajan ei tarvitse niin
tarkkaan miettid sivustoja valmiiksi, kaikki lahtee tarkasta kohderyhmaajattelusta, ja
Google hakee naiden ryhmien avulla parhaat tavat tavoittaa kyseiset kohderyhmaét. Toki
madrittelyja pystyy tekeméaéan esimeriksi sen mukaan mita sivustoja El haluta mukaan.
Mainoksia voi kuitenkin valita myds sen mukaan mitkd tyyppiset sivustot halutaan
mukaan — tama antaa enemman kontrollia mainonnan ostajalle ja h&n tietdd tarkemmin

missa mainokset nakyvat. Mainonnanostajan ammattitaito on avainasemassa
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mainontaa ja mainosmuotoja valitessa, ei ole jarked raiskid sinne té&nne ilman

perusteltuja pohdintoja ja paatoksia.

2.2 Hakusanamainonta eli SEM (Search Engine Marketing)

Hakusanamainonta on nimensda omaisesti juuri sitd, mainostetaan sanoilla.
Hakusanamainonnassa maksetaan klikeista, eli kun kuluttaja/asiakas klikkaa mainosta
ja paatyy mainostajan haluamalle sivustolle mainonnan perdssd. Tama on hyvin
kustannustehokasta mainontaa, silla lahtokohtaisesti asiakas on jo kiinnostunut asiasta
tai yrityksen tuottamasta palvelusta. Kuten kaikessa mainonnassa, kohderyhmén ja
sisallon maarittely on tarkedd, mutta hakusanamainonnassa erityisen tarkedaa on
nimenomaan miettia ne argumentit, joilla asiakas paatyy yrityksen palvelun pariin ja
tekee ostopaatoksen. Mainoksen taytyy siis olla ajankohtainen, tarpeeseen osuva ja
validi. Mainostaja maksaa mainoksen perassa tulleista kontakteista eli klikeista, jolloin
hukkakontaktien maard on vahaisempi. Mitd tarkemmin kohderyhmia ja termeja

madrittelee, sitd parempiin tuloksiin paastaan.

Hakusanamainontaa aloittaessa on hyddyllista kayttdd Google Adsin omaa
avainsanojen suunnittelijaa. Taman tydkalun avulla voi tarkistaa milla sanoilla haetaan
eniten, millaisia termeja kaytetdan ja se antaa myds hintatarjousarvioita (Google Ads

ohjeet, avainsanojen suunnittelija 2020).

Hakusanamainonta toimii pitkdn linjan tekemisena, sitd ei kannata tehda valttamatta
lyhyihin kahden péaivan kampanjoihin, mikali mediaan kaytetty raha on hyvin pieni.
Varsinkin mikali toimenpiteitd toteuttaa ulkopuolinen taho, mainonnan suunnittelu ja
kadynnistys saattaa jo kustantaa enemman kuin mitd mainosbudjetti on. Se toimii
kuitenkin hyvin nopeissa lahdoissé, jos on tarve saada esimerkiksi nopeasti myyntia
verkossa, téalléin tosin puhutaan kokeneen toimiston toteuttamista toimenpiteistd ja
takana on kokemusta, miten kannattaa tehda. Talloin tulisi olla luottamusta mainonnan
ostajaan, eli heille on annettu ns. vapaat kadet toteuttaa mainontaa parhaaksi
nakemalldan tavalla, eika asiakkaan tarvitse talloin tarkistaa kaikkea materiaalia ja
sanoja (joka tietenkin hidastuttaa prosessia). Asiakkaan kanssa maaritelladn talléin
reunaehdot mainonnan toteutukselle seka tavoitteille, jotka tulisi toteutua. Nain yleensa

paastaan parhaimpiin tuloksiin.
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Hakusanamainontaa hyddyttaa, etta tuloksia seurataan jatkuvasti ja muutoksia tehdaan
kausien sisadlla (esimerkiksi koulutuksia tarjoavat tahot mainostavat yhteishakua,
lyhytkoulutuksia ja aikuisopiskelua heidan kurssitarjontansa mukaisesti) ja kohderyhmia
sekd termeja optimoidaan tulosten mukaisesti. Hakusanamainontaa voi ostaa
kokonaisuutena, niin ettd mainostaja tietdd paljonko mediaan menee rahaa, mutta
esimerkiksi kuukausikuluna laskutetaan x maara tunteja, joilla optimointia toteutetaan.
Taman voi sitoa myds tavoitteisiin, mainonnan toteuttaja voi nostaa mediabudjettia ns.
loputtomiin, kun tietyt tavoitteet (esim. myynti/ puhelujen maaran kasvu tms.)

Saavutetaan.

Hakusanamainonta toimii hyvin toteutetun hakukoneoptimoinnin (SEO) tukena, ensin on
siis syyta tehda sivustolla pohjaty6t kuntoon ja pitaa jatkuvasti huolta, etta sivustolla on
validia tietoa ja asiakasta palvelevaa siséltod. Hyvin toteutettu SEO voi parhaimmillaan
tarkoittaa sitd, ettei hakusanamainontaa ole tarpeellista tehda, tai ainakin vahentaa sen
kayton tarvetta. Mutta tama on pitkdjanteistd ja jatkuvaa tekemista,
hakukoneoptimoinnilla opetetaan ns. sekd Googlea etta palvelun kayttajia palvelun
pariin ja tama ei tapahdu hetkessa. Google toteaa ohjesivustollaan, etta tuloksia saattaa
alkaa nakya vasta neljan kuukauden jalkeen, tai jopa vasta vuoden jalkeen (Google
support, SEO:n aloittaminen 2020). Hakusanamainonnalla yritys/ palvelu tuodaan

valittdmasti potentiaalisen kuluttajan "luokse”.

2.3 Google videomainonta

Aiemmin puhuttin  paaasiassa vain YouTube-mainonnasta, mutta nykyaan on
validimpaa puhua Googlen videoverkostosta. Fyysisesti kaikkien mainostettavien
videoiden tulee olla YouTubessa, mutta mainontaa voidaan ostaa sekd YouTubessa
videoita katseleville, mutta myds Googlen verkostossa oleviin videopaikkoihin, ns.

Googlen videokumppaneiden sivustoille.

Mainokset jaotellaan In-Stream- ja Out-Stream-mainontaan. In-Stream sisaltaa
YouTuben ja Googlen kumppaniverkostot ja Out-Stream ainoastaan Googlen
kumppaniverkoston mobiilivideopaikat. Out-Streamia ei voi siis tehdd YouTubessa tai

poytakoneille.
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Videomainonnan osalta on montaa erilaista mainosmuotoa, joita voidaan kayttaa.
Esimerkiksi ohitettavat In-Stream-mainokset, ei-ohitettavat In-Stream-mainokset,

Discovery-, puskuri- seka edella mainitut Out-Stream-mainokset.

2.3.1 Ohitettavat In-Stream videomainokset = Skippable In-Stream

Taman mainosmuodon osalta maksetaan vain katselluista videoista. Mainoksia voidaan
nayttdd joko ennen, kesken tai jalkeen videon. Katsoja voi halutessaan ohittaa
mainoksen 5 sekunnin jalkeen. Mainoksesta maksetaan, kun katsoja on katsonut
mainosta 30 sekunnin ajan tai koko mainoksen loppuun (mikali se kestda vahemman

kuin 30 sekuntia) tai kun katsoja on reagoinut videoon.

2.3.2 Ei-ohitettavat In-Stream videomainokset = Non-skippable In-Stream

Tama mainosmuoto tekee juuri sen mita otsikko lupaa, katsoja ei voi ohittaa mainosta
vaan se pyorii joka tapauksessa ennen, kesken tai jalkeen varsinaisen videon. T&ma on
luonnollisesti kallimpaa mainontaa, silla tastd maksetaan aina kun mainos naytetaan.
Mainos voi olla enintdan 15 sekuntia pitka. Kaikille mainosmuodoille asetetaan tiukat
budjetit, paljonko kampanja saa kayttda esimerkiksi paivan aikana tai koko kampanjan
aikana.

2.3.3 Discovery mainosmuoto

Discoverymainokset eivat pyo6ri varsinaisten videoiden joukossa, vaan ne nakyvat
esimerkiksi haettujen videoiden vieressd, hakutuloksissa ja esimerkiksi YouTuben
mobiilisivuston etusivulla. Mainos nékyy pienena esikatselukuvana ja mainonnasta
maksetaan silloin kun asiakas paattda klikata mainosta. Mikali brandi on esimerkiksi
hyvin tunnettu, tdtd mainosmuotoa voi hyddyntdd muistuttamalla asiakasta alkavasta

kampanjasta.
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2.3.4 Puskurimainos = Bumper ads

On samankaltainen kuin ei-ohitettava mainosmuoto, silla erotuksella ettd mainos voi
kestaa enintddn 6 sekuntia. Mainosta voidaan nayttda videon edelld, kesken tai jalkeen.
Tatdkaan mainosmuotoa katsoja ei voi ohittaa. Mainostaja maksaa aina kun mainos
naytetaan.

2.3.5 Out-Stream videomainokset

Tama mainosmuoto naytetdan ainoastaan Googlen kumppaniverkostossa seka
mobiilikatsojille. Tatd mainosta ei siis voida nayttaa YouTubessa videoita katsoville. Sen
sijaan tama nakyy asiakkaille, jotka vierailevat muilla sivustoilla, mainos voi alkaa
pyorimaan banneripaikalla tai esimerkiksi valimainoksena. Tasta mainosmuodosta

maksetaan jo kahden katsotun sekunnin jalkeen.

= E3YouTube" kissavideo = - & A °

' Havikilta pelastettuja laatutuotteita vain 0,01€! | Fiksuruoka.fi

Fiksuruokafi

BT Alennus 20-90%  teksti
i www.fiksuruoka.

Seuraavaksi AUTOMAATTINEN TOISTO )
K.~ Hauska Kissavideo -
' Pelastyneet Kissaraukat

Hauskat Eldinvideot

katselukertaa *

4 vuotta sitten

Vakuuta rr;oonurivenegsi

y vakyaflisturva

Toista (k) ' 0:16 © fiksuruoka.fi @ ske ja osta helposti

T e — e 2 Mainos §
> > ) 003/020 EK/
10 MINUUTTIA HAUSKOJA KISSAVIDEOITA SIRRY $IVUSTOLTE® »
151 035 katselukertaa + 7.12.2017 iy 12T & 115 4 JAA TALLENNA Hassun Hauskat Eldimet -
Hauska Eldinvideo
3 Haus! Eldinvideot
AR o.qs . [

Kuva 1. YouTube mainosmuotoja. Viitattu 9.11.2020.

Ylla oleva kuvakaappaus hyva esimerkki YouTube-mainonnasta. Olin kirjautuneena
Googleen omalla Gmail-tilillani ja hain YouTubessa kissavideoita. Minulle kohdennettiin
useita mainoksia. Vakuuta moottoriveneesi- mainos on omalla tavallaan erikoinen, silla

en omista venettd, enkd mydskaan harkitse sen hankkimista. Mutta olen googlannut ja
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kirjoittanut mm. moottoriveneista viimeisen kahden viikon aikana opintoihini liittyen —
tdman vuoksi selaimeni evasteita on mahdollisesti hyddynnetty kyseisen mainoksen
kohdalla.

2.4 Google Shopping

Google Shopping on nimensa mukaisesti juuri sita, yksinkertaistetusti Googlen sisalla
oleva verkkokauppa. Asiakas voi hakea tiettyd tuotetta, esimerkiksi "Helly Hansen
parka”. Google esittelee huutokauppaperiaatteella ostettuja tuotenostoja suoraan
hakutuloksiin.  Google  Shopping eroaa siis hakusanamainonnasta ja
bannerimainonnasta silla, ettd se tuo hakutuloksiin suoraan eri kriteereilld nostettuja
tuotteita. Nama ovat eri verkkokauppojen tuotteita eli asiakas voi valittomasti haun
jalkeen jo katsoa minkéa verkkokaupan sivuille menee mahdollisesti ostoksille. Google
Shoppingin voi valita mainosmuodoksi, mikali on tuotteen jalleenmyyja, silla

mainosmuoto vaatii hinnan tuotteelle.

Alla olevassa kuvakaappauksessa hain 3.11.2020 Googlen haulla Helly Hansen parka
ja tuloksena tuli monta eri mainosmuotoa. Ylimpana on Google Shopping mainos, ja
suoraan sen alapuolella on kaksi hakusanamainosta. Naiden alapuolella on
luonnollisena hakutuloksena Intersportin  sivusto. Intersport nousee luonnollisissa
tuloksissa korkealle todennakoisesti koska heidén sivuiltaan etsitddn paljon kyseista
brandida ja tuotetta ja koska heillda on myds valikoimassaan kyseistd tuotetta.
Todenndakoisesti myos Intersportin hakukoneoptimoinnissa (SEO) on tuotu avainsanoina
tuotteen nimié ja avainsanoja taman kaltaisesti, jotta parjataan luonnollisissa hauissa.
Google "pisteyttdd” jatkuvasti sivustoja ja sivusto saa pisteitd sen mukaan miten validia
siséltda sivustolla on. Erilaiset asiantuntija-artikkelit, siséiset linkitykset, tuotteiden

toistuminen sivustolla yms. parantavat sivuston luonnollista nakyvyytta hakutuloksissa.
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Olemme kotimainen ulkoilun asiantuntija. Nopea ja edullinen toimitus! Nopeat
toimitukset. Suomalainen verkkokauppa. 100 Paivan Palautusoikeus. 100%
tyytyvaisyystakuu.

Mainas - www.xxlfif ~
Helly Hansen | XXL

Pohjoismaiden suurin urheilukauppa. Osta netista tai XXL-tavaratalostal
Huippumerkit...

www.intersport.fi » ... » Takit » Helly Hansen parkatakit -
Helly Hansen parkatakit netista | Intersport

Suocsituimpia Helly Hansen tuotteitamme ovat 18113 hetkelld Adore Puffy Parka W -
parkatakki 169,00 €, Crew Midlayer Jacket M - kuoritakki 99,90 € ja Classic ...

www.hellyhansen.com : jackets » parka - K&3nna tdma sivu
Parkas - Women's Jackets | Helly Hansen FI

Kuva 2. Google Shopping ja hakusanamainoksia. Viitattu 3.11.2020
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2.5 Re-marketing eli uudelleenmarkkinointi

Uudelleenmarkkinoinnilla tavoitetaan ihmisid, jotka ovat jo olleet jollain tavalla
tekemisissa yrityksen/palvelun tarjoajan kanssa. Asiakas on saattanut tutustua yrityksen
X verkkokaupassa tuotteisiin ja lisdnnyt niita jopa ostoskoriin, mutta ei syysta tai toisesta
vienyt ostotapahtumaa loppuun asti. Talléin voidaan kayttaa esimerkiksi
uudelleenmarkkinointia, jolloin kyseiselle asiakkaalle (tai tAman selaimelle, josta on

tallentunut tietoja) voidaan nayttéaa ostoskorissa olevia tuotteita Googlen verkostossa.

Tiivistettynd uudelleenmarkkinointiin liittyy muutamia asioita, joita tehdaén, jotta
uudelleen markkinointi voidaan kaynnistdd (Google Ads ohjeet, uudelleenmarkkinointi
2020).

o Google Adsissa luodaan uusia yleisoja

e Jokaiselle sivulle, josta halutaan kerata kavijaevasteita, luodaan oma ehto ja
saanto

o Kampanjaa kaynnistdessa mietitdan tavoite ja mité luetteloa tullaan kayttdmaan

ja valitaan mainostusmuoto sen mukaan

Luetteloita ja sdantdja voidaan luoda erilaisten ehtojen mukaan. Téllainen voi olla

esimerkiksi sivustolla tietylla sivulla vierailleet tai vaikka ostoskoriin tuotteita lisanneet.
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3 ASIAKKAAN BRIEF JA TAUSTA

Asiakas saattaa olla uusi tai jo pidemman aikaa asiakkaana ollut yritys tai taho. Erityisesti
uusien asiakkaiden kohdalla taustojen lapikdymisestd on hyotyd. Mitd toimenpiteita
aiemmin on tehty ja millaisia tuloksia on saatu? Mika on toiminut ja mik& ei? Google-
mainonnan toteutus on osaltaan jatkuvaa oppimista, optimointi perustuu pitkalla
juoksulla nimenomaan siihen, etta opitaan mitkd mainosmuodot ja viestit toimivat, mitk&
tavoittavat kohderyhman parhaiten. Lisaksi pitda selvittdd tarkemmin kaytannon toimia
varten onko asiakkaan sivustolla mm. Google Analytics, sekad kaikki tarvittavat stepit,

jotta mainontaa voidaan alkaa toteuttamaan.

Mitd paremmin asiakkaan kanssa kaydaan lapi kaikki toiveet, tarpeet, aikataulut ja
kustannuksien kattorajat, sitd parempaan lopputulokseen paastdan. TallGin valtytaan
myos yllattavilta kuluilta ja tarjouksen tekovaiheessa on jo selvaa mita tullaan tekemaan.
On hyvin tarkeaa, ettd asiakas tietaa ja ymmartaa mita han ostaa ja mita tulee saamaan
lopputuloksena. Tavoitteiden asettaminen jaa erittdin usein tekemattd, ja koen etta
tavoitteet nimenomaan ohjaavat sitd mika lopputuloksesta tulee. Jos tarkoituksena on
tehdd myyntia ja toimenpiteend tehddan verkkokauppa, ei tavoitteeseen paasta, jos
tehdaan esimerkiksi hienot sivut, mutta kaytdnndssa ostoskokemus on asiakkaalle

huono.

3.1 Mita toimenpiteita on aiemmin tehty ja mita historia kertoo?

Onko jo todettu jotain mainosmuotoja, hakusanoja tai sisaltta, joista nahdaan, ettei se
ole toiminut? Kun tutustutaan asiakkaan sivuston analytiikkaan, millaisia avainasioita
sieltd 16ytyy? Misséa asiakkaat ovat vierailleet, poistuvatko heti ja onko sivustolla kaikki
asiat helposti [0ydettavissa. Mitd muuta mainontaa on tehty tai on suunniteltu tehtavaksi?
Miten kaikki tukee toisiaan? Tulevatko asiakkaat paaosin mobiilisti sivuille vai
poytakoneilla, mita kayttojarjestelmia heilla on kaytdssa? Tama osio on mielestani hyva
tehda seka asiakasta haastattelemalla, mutta myos perehtymalla asiakkaan sivuston
analytiikkaan. My6s vanhat raportit (mikali mainontaa toteutettu aiemmin) auttavat
hahmottamaan millaisia kampanjoita on tehty. On my6s hyva tarkastella sivustolla

pyorivaa asiakaskuntaa laadullisesti. Erilaiset kilpailut ja arvonnat saattavat tuoda paljon
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kavijoita sivuille, mutta ostavia asiakkaita ei tdssé porukassa valttamatta ole kuin murto-

osa. Korkea valitdn poistumisprosentti voi kertoa tasta.

Nykydan myos lahes kaikkien asiakkaiden kohdalla on syytéa tarkistaa asiakkaan
sivuston SEO, onko verkkosivusto laadullisesti kunnossa vai onko siella syytad tehda
myo6s toimenpiteitdq, jotka parantavat tuloksia. Lisdksi myds viranomaisten ja
julkishallinnon puolella on uuden lain my6téa paljon sivustojen saavutettavuuteen liittyvia

asioita, jotka pitaa laittaa kuntoon (Laki digitaalisten palvelujen tarjoamisesta 306/2019).

3.2 Digipalvelulaki

Etela-Suomen Aluehallintoviraston yllapitamalla ja toukokuussa 2019 julkaistulla
sivustolla saavutettavuusvaatimukset.fi (Etela-Suomen Aluehallintovirasto,
Digipalvelulaki 2019) on avattu tarkemmin, mita toimenpiteita ja tahoja laki koskee.
Kaytannossa sen voidaan ajatella koskevan kaikkia viranomaisasemassa olevia tahoja,
julkisoikeudellisia laitoksia ja joitakin jarjestdja. Esimerkkina voidaan mainita mm. valtion
virastot, ministeriot, ammattikorkeakoulut ja yliopistot, kunnat, KELA, ylioppilaskunnat,
riistanhoitoyhdistykset, kauppakamarit. Myds osa yksityisen puolen tahoista kuuluu
taman piiriin, esimerkiksi pankit, vakuutusyhtitt, vesi- ja energia-alan palveluntarjoajat
seka postipalveluja tarjoavat yritykset (Etela-Suomen Aluehallintovirasto, Digipalvelulaki
2019. Kuulummeko lain piiriin?). Laki koskee kaytdnndssd ndiden tahojen

verkkosivustoja ja mobiilisovelluksia.

Lain pohjalla on WCAG-ohjeistus. WCAG eli Web Content Accessibility Guidelines on
kansainvélisen World Wide Web Consortiumin (lyhyesti W3C) laatima ohjeistus.
WCAG-ohjeistuksen tavoitteena on varmistaa, ettd erilaiset ihmiset erilaisissa

tilanteissa — myds vammaiset ja eri tavoin toimintarajoitteiset ihmiset — voivat
kayttaa verkkopalveluja.

(Etela-Suomen Aluehallintovirasto, Digipalvelulaki 2019. Tietoa WCAG-ohjeistuksesta).
Saavutettavuuteen sisaltyy monia erilaisia asioita, kuten esimerkiksi ndkévammaisille
suunnatut ruudunlukuohjelmat ja niihin liittyvat sivustoille tehtdvat toimenpiteet.
Videoissa tekstitykset tai viittomakielen lisaaminen videoihin. Sivustojen suunnitteluun
littyen on myos paljon rakenteeseen liittyvia asioita, joita tulee huomioida, esimerkiksi

tarpeeksi suuri fontti, kontrasti ja varit. Laki kattaa laajasti erilaisia asioita ja saattaa
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tarkoittaa hyvin laajastikin tehtavia muutoksia sivuilla sek& niilla oleviin liitteisiin ja

tiedostoihin. Na&iden asioiden huomiointi vaikuttaa tietenkin myds mainontaan.

3.3 Mihin lopputulokseen halutaan paasta?

Onko tavoitteena saada mahdollisimman paljon Kkavijoita sivustolle, soitto- tai
tarjouspyyntdja (lomakkeen tayttd), nostaa yrityksen tai tuotteen tunnettuutta?
Lopputulosta on syyta pohtia asiakkaan kanssa yhdessa, onko kyseessa tuote, jonka
ostoa halutaan kasvattaa esimerkiksi ruokakaupassa vai onko kyseessd esimerkiksi
B2B-tuote tai -palvelu, jossa yritys haluaa myyda toiselle yritykselle. Taméa prosessi
kuulostaa itsestaan selvalta, mutta on kuitenkin kaikkein tarkein osuus mainontaa
suunnitellessa. Mita ollaan tekemassa, miksi ja kenelle. Vasta taman jalkeen voidaan
miettia tarkemmin kohderyhmi&, mainosmuotoja seké budjettia. TAhan sisaltyy aiemmin
mainitsemani laadulliset kriteerit, halutaanko sivuille paljon volyymia vai pieni, rajattu

ryhma, joka tekee sivuilla oikeita asioita.

Kun on selvitetty historiaa ja saatu jonkinlainen kuva aiemmista toimenpiteistd, on
helpompi myo6s kysya jatkokysymyksida, miksi néin tehtiin — oliko talle jokin syy. Uuden
kumppanin kanssa kuitenkin aloitetaan aina alusta ja siksi tarkeampaa on tuleva kuin
menneisyys. Kun mainonnan tavoitteet on saatu mietittyd, on myods helpompaa
tarkastella olemassa olevia vdlineitd. Mikali halutaan lisda tarjouspyyntdja, onko
asiakkaan sivuilla esim. tahan liittyva tarjouslomake, toimiiko se ja palveleeko asiakasta.

Tallaiset asiat tulee tietenkin laittaa kuntoon, ennen kuin mainonta aloitetaan.
Askelmerkkeina voisi siis pitaa:

o Historian selvitys, mitd tehty ja millaisia tuloksia on saatu?

o Mitkd ovat jatkossa tavoitteet, mitd halutaan parantaa/kehittdd? Haetaanko
suoraan klikkeja vai paljon nakyvyytta? Missa asiakas ostaa, jos ostaa? Onko
kyse puheluiden maaran kasvattamisesta vai verkkokaupassa tuotemyynti?

o Miten asiakkaan muu toiminta tukee tulevia toimenpiteitd? LOytyykd yritys
Googlen palveluista (Esim. Google Maps), onko yhteystiedot hyvin esilla, onko
tuotekanta verkkokaupassa ajantasainen, toimiiko kassat?

e Miten asiakasta kuljetetaan ostosuppilossa, ja mitk& ovat toimenpiteet missékin
vaiheessa?

¢ Millaisella budijetilla operoidaan?
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o Ehdotuksen laatiminen tulevista toimenpiteistd. Mitd tehd&dn asiakkaan
olemassa olevissa kanavissa, jotka liittyvat Google-mainontaan (esim.

verkkosivut) seka mainonnasta miten sita toteutetaan.

Tavoitteisiin keskitytaan tulevissa luvuissa vielad tarkemmin, mutta niita tulisi kuljettaa

joka vaiheessa mukana ja tarkastella tehtavia toimenpiteita niiden kautta.

Mikali asiakas ei briefissddn huomaa mainita, tulisi haneltd kysella oman toiminnan
lisdksi kilpailijoista. Heimo-Pekka Laakso kasittelee opinnaytetydssaan "Luova prosessi
mainostoimistossa” mm. asiakkaan antamaa (hyvaa) briefia, miten sen tulisi sisaltaa niin
kattavasti tietoa, ettei jalkikdteen herda kysymyksia. Laakso mainitsee muun muassa,
etta asiakkaan tulisi kertoa seka toimialansa markkinatilanteesta, mutta myods vertailla
itsedan kilpailijoihin, mitk& ovat hanen myyntivalttinsa tai etunsa kilpailijoihin verrattuna

(Laakso 2018, Luova prosessi mainostoimistossa).
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4 TAVOITTEET, KOHDERYHMAT JA BUDJETTI

Tavoitteiden asettaminen on yksi tarkeimpia toimenpiteita, joita on tehtava ennen mitaan
muita toimenpiteitd. Asiakkaan kanssa tulisi kdyda l&pi mitéa tavoitteita yrityksella on.
Onko tavoitteena saada suoraan liideja myynnille, vai kasvattaa tuotteen tai yrityksen
tunnettuutta? Lanseerataanko uutta tuotetta tai palvelua, onko kilpailua toimialalla?
Miten naihin tavoitteisiin paastaan? Millainen on haluttu kohderyhma, tehdaanko
valtakunnallista mainontaa vai rajattuna tietylle alueelle? Minka ikaisia tavoiteltavat
asiakkaat ovat? Millaisella aikaviiveella mainontaa halutaan tehda, onko kyse nopeista
toimenpiteista vai pitkdn linjan brandinrakennuksesta? Nama kaikki vaikuttavat siihen
mitk& ovat kampanjoiden tavoitteet ja néin ollen vaikuttavat siihen mitd mainosmuotoja

valitaan.
4.1 Tavoitteet Googlen mukaisesti

Google Ads ohjesivusto méarittelee tavoitteiksi mm. nama (Google Ads ohjeet, tavoitteet
2020):

e Myynti (tuote tai palvelu)
o Liidit eli potentiaaliset asiakkaat tai kaupat
e Kauvijat sivustolla

e Brandin tunnettuus

Eri mainosmuodot toimivat parhaiten eri tavoitteissa. Jos halutaan suoraan myyntia ja
olla esimerkiksi kattoremonttien toimittajista ensisijainen mista pyydetaan tarjouksia, on
hakusanamainonta usein toimivin valinta. Asiakas tietda mita etsii ja kayttdd hakusanana
esimerkiksi "kattoremontti”. Mikali oma yritys saadaan hakutuloksien ensimmaisiksi
esimerkiksi hakusanamainonnalla, on todennakdistd, ettd asiakas siirtyy mainonnan
perassa sivustolle. Mikali sivustolla on itsessdén perusasiat kunnossa ja asiakas kokee
saavansa kyseiseltd yritykseltd tarpeilleen oikeita asioita, voi han tayttaa
tarjouspyyntdlomakkeen ja mahdollisesti lopputulemana on kauppaa. Toinen esimerkki
on geelikynsien tekoa tarjoava yritys, jolloin tarjouspyynndn sijaan asiakas esimerkiksi

varaa sivustolla suoraan ajan tekijalle tai soittaa ja tekee varauksen.
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4.1.1 Suora myynti

Kolmannessa luvussa esiteltiin mainosmuotona Google Shopping. Google Shoppingia
kaytettdaessa asiakkaan tuotteita voidaan nostaa suoraan hakutuloksina muiden
vastaavia tuotteita tarjoavien yritysten tuotteiden rinnalla. Esimerkiksi jos asiakas etsii
sanalla "nahkatakki” (alla oleva esimerkki, kuvakaappaus hakusanalla nahkatakki),
saattaa Google tarjota hakutuloksena suoraan tuotteen kuvineen ja tietoineen (seka
arvosteluineen) muutaman muun yrityksen rinnalla. Asiakas voi talloin jo tehda
ostopaatdksen hinnan tai muun kriteerin mukaan ja klikkaa suoraan ostoksille kyseisen

verkkokaupan sivuille.

Google nahkatakki X = Q

@ Kaikki @ Kuvahaku ¢ Kartat ¢ Oslokset [ Videot Lisda Asetukset Tybkalut

Noin 1840 000 tulosta (0,59 sekuntia)

Mainos - www.ellos.filnahkatakit - Maines - nahkatakki
Nahkatakit Ellokselta - Shoppailua parhaimmillaan \
Ldyda inspiraatiota kauden uutuuksista. Shoppaile suosikkisi Ellokselta nyt! Suuri 4
valikoima nahkatakke]a ja naisten vaatteita. Tutustu valikcimaamme! Muoti ja y
trendit netissé. "
Naisten takit Plus Collection
Tutustu isoon valikeimaamme takkeja Trendikastd plus size-muotia )
Meilta I5ytyy jokaiselle jotakin Shoppaile sesongin uutudet! Nahkatakii Kourtney NA-KD Oversize
Klassinen. .. nahkatakki Pu-Takki -...
159,99 € 199,00 € 79,95 €
Mainos - www.nelly.com/ - EMPA Ellos Finland NA-KD

Nahkatakit - Takit - nainen - netisté - Nelly.com Sivustolta Goo...  Sivustolta Sho... Sivustolta Precis

Shoppaa merkkimuotia Nellystd. Uudista tyylisi, shoppaa tésté! Tuotevaihdot
limaiseksi

Mainos + www.na-kd.com/ -
Naisten nahkatakit | Kaunis nahkatakki netista — katevasti |...

Tyylimme on yhid ainutlaatuinen kuin seuragjammekin. Shoppaile meiltd muotia iy Ll

L il
téndan! Jamickiki Uusi Jofama Miesten Racing Park PU

syksyn ja talve.. Nahkatakki, Nahkatakki -
12,00 € 224,00 € 89,90 €
Maines + www.emp.fil - 013 7881800 Wish Kekale Rockdenim.fi
Osta Takit halvalla netistd | EMP-verkkokaupasta - EMP.fi Sivustelta Goo...  Sivustolta Goo...  Sivustolta Goo...
Takkeja joka saahan - Tsekkaa valikoima ja tilaa suosikkisi nyt! limainen toimitus
kaikkiin yli...

www.zalando.fi » naisten-takit-nahkatakit -
Naisten nahkatakit netista | Zalandon nahkatakkivalikoima
Maisten nahkatakit Zalandolla | Tilaa trendikk3at nahkatakit helposti netista |

Kuva 3. Google Shopping ohjaa suoraan verkkokauppaan. Viitattu 4.11.2020

4.1.2 Liidit

Liidit toimivat hyvin pitkalti ensimmaisen esimerkin mukaisesti, asiakkaalla on jo tarve
olemassa ja esimerkiksi hakusanamainonnalla tuodaan relevantti palvelu tai tuote jo
asiasta kiinnostuneen asiakkaan luokse. Mikali asiakas klikkaa hakutuloksien
ensimmaisia tuloksia, on tarkead, etta sivustolta l6ytyvat asiakasta palvelevat tiedot,

lomakkeet ja yhteystiedot helposti. Mikali asiakas kokee, ettei sivustolla ole nopeasti
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Ibydettavissa tarpeellisia asioita, on sivustolta poistuminen nopeasti todennakdista ja
talléin on mainosrahaa mennyt hukkaan. Td&man vuoksi mainontaa suunnitellessa on
syyta tarkistella yrityksen verkkosivuja kriittisesti. Kun asiakas paatyy sivuille, mitéd han
nakee, milta sivusto nayttaa, kayttdakd han todennakoisesti mobiilia vai poytakonetta?
Tarjottavasta palvelusta tai tuotteesta riippuen yrityksen asiantuntijuus sivustolla saattaa
olla avaintekija, johtaako mainonnan ansiosta saapunut asiakkuus kauppaan.
Esimerkiksi kattoremontti on useimmiten kallis toimenpide ja asiakkaalle pitaa
valittdmasti syntya tunne, ettd kyseessa on asiantuntevasti remontteja toteuttava yritys.
Samoin aiemman esimerkin geelikynsien tarjoajasta taytyy vadlittyd turvallinen ja
ammattitaitoinen kuva. Lisdksi jalkimmaisen esimerkin osalta tarkeitd ovat mm.

referenssikuvat, joita voisi esitella esimerkiksi Instagramissa.

4.1.3 Kavijoita sivustolle

Mikali sivustolle halutaan padasiassa liikennettd eli kavijoitd, voi talléin paras
mainosmuoto olla esimerkiksi display-verkoston bannerimainonta. Talldin tuotetta,
palvelua tai sivustoa mainostetaan kuvin ja bannerein Googlen verkostossa, valituille
kohderyhmille. Asiakas saattaa siis tutkia verkossa ihan muuta asiaa, mutta kuuluu
kohderyhm&én. Asiakas etsii esimerkiksi miten valkoisesta sohvasta saa poistettua
kuulakarkikynan jalkia. Han on laittanut mahdollisesti Googleen hakusanoiksi
nahkasohvan puhdistus kuulakarkikynasta ja hakutuloksissa ensimmaisina on vauva.fi
sivusto. Siella han tutkii asiaa, mutta koska hanen verkkokayttaytymisensa on tallentunut
Googlen tietoihin, hénelle voidaan nayttdd myos bannerimainontaa kyseisella sivustolla
artikkelien ja keskustelujen vélissa. Koska han on kohderyhmaa, voi mainonta koskettaa
hanta, vaikka han ei etsi juuri silla hetkella siihen liittyen palvelua tai tuotetta. Han saattaa
silloin siirtyd mainoksen perassa mainostajan sivuille tai brandi jaa hanelle mieleen ja
talléin yrityksen tunnettuus kasvaa. Tamé on myo6s yksi YouTube In-Stream-mainonnan
periaate. Asiakas voi katsoa ohjevideota, miten polkupy6ran kevathuolto tehdaan ja
hanelle saatetaan samalla nayttda paikallisen pydrahuollon mainoksia videomainonnan

yhteydessé, tai uusien polkupydrien mainontaa.
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4.2 Kohderyhmat

"Kohderyhma on se joukko ihmisia, joille toimenpide on suunnattu. - -
Kohderyhmaymmarrys on sitd, ettd ymmartdd syvallisesti, miksi ihmiset tekevat
valintoja. Tarkein kysymys jokaisella kaupallisella toimialalla on: miksi asiakas ostaa?”

(Tolvanen 2012, Kohtaaminen, ymmarra kohderyhmdaasi. S.11-12.)

Kohderyhman maarittely on mielestani kaikessa mainonnassa avainasia. Mikali
mainontaa toteutetaan ilman minkaanlaista ajatusta, kenelle sitd tehd&an, on hyvin
todennékdistd, ettd asiakas laittaa rahaa mainontaan aivan turhaan. Kohderyhmaa
laatiessa voi miettia mm. asiakkaan sukupuolta, ikaa, kiinnostuksen kohteita,
harrastuksia, kotitalouden kokoa ja joissakin maissa tuloja. Sijainti on yksi merkittava
kohdistuksen kriteeri, jota kannattaa kayttaa alueellisten toimijoiden kanssa. Google-
mainonnan kannalta oleellisia kohdennustapoja ovat avainsanat, kiinnostuksen kohteet,
sukupuoli ja ika. Mistd tietoja saadaan? Google mainitsee ohjesivustollaan
demografisten tietojen mahdollisen kaytdn kayttdjan omista asetuksista, kun kayttaja on
kirjautuneena Google-tililleen. (Google Ads ohjeet, demografiset kohderyhmat 2020).
Tunnistetietoja saadaan myos keraamalla evasteita eri sivustoilta ja talléin selain
voidaan yhdistaa eri demografisiin kohderyhmiin selaushistorian perusteella. Muita
kohdennustapoja ovat aiheet, joista kayttajat ovat kiinnostuneet, laitteet (milla valineella
hakuja tehdaan) ja esimerkiksi omien uudelleenmarkkinointiryhmien kaltaiset yleistt
(Google Ads, kohdistukset 2020).

Edella mainitut kohdennukset ovat faktapohjaisia ja toimivat konkreettisina
toimenpiteind, kun kohderyhmia maaritelladn Google-mainonnassa. Mutta kohderyhmia
tulisi Tolvasen mukaan miettia my6s ihmisina, joilla on tarpeita (Tolvanen 2012. s. 95—
96) ja jolle pitéaéd tuoda lisaarvoa. Tata peraankuuluttaa myés Jari Juslén, KTM ja MBA
(Digiopiston perustaja), artikkelissaan "12 yleista (ja kallista) Google Ads -mokaa”. Han
toteaa virheen kuusi kohdalla, ettd virhe syntyy, kun asiakkaalle ei anneta tarjousta.
My6s hénen mukaansa asiakkaita tulisi tarkastella ihmisina joiden ongelmiin
mainostajalla on ratkaisu seka tarjolla jokin hyoddyke, jolla han valitsee nimenomaan
kyseisen yrityksen. Tama hyoddyke voi olla tarjous tai jokin maksuton lisa (Juslén 2016,
12 tapaa mokata Google Ads). Konkreettisena esimerkkind kattoremontteja tarjoava
yritys voisi antaa kaupanpaallisena kaasugrillin, jonka arvo on 400€. Tall6in asiakas voi
tehda valintaa hakusanamainonnan perusteella kahden kattoremonttifirman valilla ja

tarjolla oleva kaupanpaallinen voi olla merkitseva tekija ostopaatosta tehdessa.
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4.3 Budjetti

Budjetti maarittyy mainontaa toteuttavan yrityksen tyosta (kuvatuotanto, analyysit,
kampanjasuunnittelu, mainonnanosto, optimointi, raportointi jne.) seka mainontaan
kaytettavasta mediarahasta. Kampanja-aika maarittelee usein kaytettavaa summaa.
Google-mainonnassa summat lahtevat yleensd muutaman sadan euron mediarahoista.
Siin& missd some-mainonnassa muutamalla kymmenelld eurolla saa tuloksia, Google-
mainonnan kaynnistdminen on sen verran aikaa vievad, etté ei ole jarkevaa laittaa liian

pientd summaa mediaan.

Asiakkaan kanssa keskusteltavia ja sovittavia asioita ovat mm. mik& on kampanjan
kattobudijetti? Voiko budjettia kasvattaa kesken kampanjan, mikali todetaan etté tuloksia
syntyy hyvin? Miltd osin budjetista voidaan kayttdd mediaan ja paljonko mainonnan

tuotantoon, ostoon ja optimointiin? Pidetadnkd vélipalavereja?

Konversioprosentti kertoo, miten mainonta toimii ja kampanjaa on syyta tarkastella
saannollisesti, toimimattomat mainokset hylatddn ja toimivia taas hyddynnetaadn
enemman ja ohjataan budjettia niihin enemman. Suomen Digimarkkinointi Oy:n
blogiartikkelissa  "Mikd on konversio?”  Tiia Koskelo mainitsee, etta
konversioprosenttiakin laskiessa tulee pitdd mielessa, etta lopullisen myynnin kannalta
hyvaa tulosta tehdaén, kun mainontaan kaytetty summa ei ylitda myydyn tuotteen

tuotantokuluja (Koskelo, 2016. Mika konversio?).

Google-mainonnassa usein annetaan pdaiva- tai kuukausibudjetti, eli maaritellaén
paljonko yhdessa paivassa tai kuukaudessa saa kayttda rahaa. Google saattaa kuitenkin
ylittaad tdman. Joinakin paivina ei ole valttAmattd tarpeeksi nayttoja/liikkennettd ja Google
saattaa kompensoida tatd nayttamalla toisena paivana enemman mainosta. Pitkalla
juoksulla ei joudu kuitenkaan maksamaan enempaa mainonnasta mité oli annettu koko
kampanjan budjetiksi, Google hyvittaa laskutusjakson aikana koostuneet ylimenevit
kulut, mikdli ne ylittdvat annetun paiva- tai kuukausibudjetin (Google Ads ohjeet,
paivabudjetti 2020).
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4.4 Maaralliset tavoitteet

Kun on mietitty lopputulosta mihin halutaan p&asta, tulisi jokaisen mainoskampanjan
yhteydessd tehda my0Os tavoitteita konkreettisten lukujen kautta. Kampanjoita
tarkastellaan jo etukateen kaytettdvan mediabudjetin osalta, millaisia arvioita voidaan
antaa millekin toimenpiteelle. Jos kaytamme 1000 eur kolmen viikon aikana
banneriverkostossa, montako impressiota ja klikkausta pyritddn saamaan? Tama auttaa
erityisesti optimointivaiheessa, jos nayttaa ettd ollaan jAdmassa sovituista maarista,
voidaan kesken kampanjan keskustella asiakkaan kanssa mitd toimenpiteitd voidaan
tehda.

Juslén toteaa artikkelissaan "12 yleista (ja kallista) Google Ads -mokaa” yhdeksi
virheeksi sen, ettei mitattavia tavoitteita ole asetettu. Han antaa malliksi SMART-testin,

jolla voi suunnitella mainoskampanjaa (Juslén, 2016).
SMART-testi:

e Tasmallinen (Specific)

e Mitattavissa (Measurable)

e Saavutettavissa oleva (Achievable)
o Merkityksellinen (Relevant)

e Aikaan sidottu (Time-bound)

Nailla tarkoitetaan, etta tavoitteiden tulee olla tarkkaan mitattavissa eli tavoitteena on
esimerkiksi 30 tarjouspyyntda (tasmallinen) ja lopputuloksena pystytdan selventamaan,
paljonko saatiin (mitattavissa). Tavoitteen tulee olla saavutettava (eli ei aseteta
mahdottomia tavoitteita esimerkiksi budjetti huomioon ottaen) ja silla tulee olla syy, miksi
sita tehdaan (merkityksellinen eli esim. verkkosivujen kautta haetaan uusia asiakkaita).
Viimeinen kohta eli aikaan sidottu antaa tavoitteelle ajanjakson, jolloin tavoitteen tulee

tayttya.
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5 MAINOSMUOTOJEN VALINTA SEKA AIKATAULUTUS

5.1 Mainostustapa tavoitteen mukaan

Kun on paatetty mika on tavoite, johon pyritddn, voidaan valita eri mainosmuodoista
sopivimmat. Hakusanamainonta sopii, kun halutaan asiakkaan siirtyvan mainostajan
sivulle tayttamaan esimerkiksi tarjouspyyntdlomaketta tai tekemaan suoraan varausta.
Asiakas etsii jo tuotetta tai palvelua ja talléin ohjataan hakusanamainonnalla tekemaan
sivustolla jokin toimenpide. Tassd mainosmuodossa haetaan klikkeja ja budijettia voi

periaatteessa kasvattaa niin paljon kuin konversioprosentti kasvaa suhteessa budjettiin.

Display-verkosto voi sopia, kun tuotteena on esimerkiksi uusi tuote, jota lanseerataan,
tai halutaan nostaa brandin tunnettuutta. Tall6in mainoksia naytetdan kohderyhmien
kautta asiasta kiinnostuneille. Tamé&nkin mainosmuodon kautta yleensé toivotaan
asiakkaan loytdvan tiensa mainostajan sivustolle, mutta usein myds haetaan
impressioita, jolloin myds nakyvyys riittaa eika niinkaan haeta klikkeja. Tata on vaikeampi
todentaa, jos halutaan nostattaa vaikka tietyn suklaajdatelén myyntia ruokakaupassa.
Usein bréandeilld saattaa olla monia mainoskampanjoita paallekkéin; bannerimainontaa
Googlen verkostossa, tv-mainontaa, ulkomainontaa (esimerkiksi bussipyséakkien
julistepaikat tai screenit kaupunkien keskustoissa) ja muita vastaavia. Talléin yksittiisen
toimenpiteen onnistumisen arvioiminen on hankalampaa. Liséksi tuloksia tarkastellessa
tulee aina miettia kriittisesti ulkopuolisia tekijoita. Mitd maailmalla tapahtuu (esim. USA:n
presidentinvaalit 2020, COVID-19 virus), mika on silla hetkella vallitseva keli (toisella
puolen Suomea saattaa paistaa aurinko, kun toisella taas sataa lunta), tai mitd muita

kampanjaan vaikuttavia asioita saattaa olla.
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5.2 Kampanja-aika

Kampanja-aika maaritettdessa tulisi tarkastella myos budjettia. Onko kaytettavissa
esimerkiksi joka kuukausi x-summa hakusanamainontaan tai Google Shoppingiin vai
laitetaanko kerralla tietty summa bannerimainontaan? Lyhyen kampanjan aikana ei
optimointia juurikaan kerkea tekemaan, mutta pidempdd kampanjaa voidaan saataa.
Toisin sanoen toimimattomia mainoksia tai hakusanoja hylatdén ja ohjataan budjettia
toimiviin mainoksiin. Hakusanamainonnan osalta saattaa kestda loytdad ne toimivat

hakusanat ja siksi sen toimivuus on usein huono hyvin lyhyissd mainoskampanjoissa.

Aikatauluja suunnitellessa on hyva ottaa huomioon, ettd Google ja YouTube tarkistavat
mainokset ennen kampanjan kaynnistysta. Eli mikdli mainonnan tulisi alkaa tiettyna
paivana, pitaa aineistot syottdda Google Adsiin sekd YouTubeen muutamia péivia
aiemmin. Useimmiten tarkistusprosessi hoituu paivassa tai kahdessa, mutta ruuhka-
aikoina (joita voisi olla esimerkiksi Black Friday -viikko) on hyva varautua useiden péaivien

viiveeseen.
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6 TOIMENPITEET

6.1 Mista liikkeelle?

Ennen Google-mainonnan aloittamista on muutamia asioita, joita tulee selvittda. Onko
asiakkaan sivusto siind kunnossa, ettd sinne kannattaa ohjata mainontaa? Mita siella
tulisi laittaa kuntoon ennen mainonnan aloittamista? Onko esimerkiksi kaikki tuotetiedot
kunnossa, mikali tarkoitus on ohjata hakusanamainonnalla tarjouspyynnén tekoon,
toimiiko lomake? Kun asetetaan tavoitteita ja tarkastellaan sitd kautta toimenpiteita, ei
tule kiireessa tai itse mainonnan oston aikana yllatyksia. Olisi hyva kayda asiakkaan
kanssa lapi sivuston/ palvelun toimintavarmuus. NAain tulee kaytya samalla lapi
kustannusrakennetta, onko mainonnan oston tai mainosten tuotannon lisdksi muita
mahdollisia kustannuksia, jotka vaikuttavat budjettiin? Miten asiakasta halutaan kuljettaa
ostosuppilossa, lahtien siitd hetkesta, kun etsii tietoa ja johtaen siihen, kun on valmis
tekemdan kauppaa tai varaa palvelun? Onko syyta kayttda eri mainosmuotoja eri

vaiheissa?

Mitd mainostetaan, onko lainsdadannon tai muun tahon toimesta kielletty mainonta

(esimerkiksi ladkkeet)?

Jotta Google-mainontaa voi tehda, tulee olla Google mainostili eli Google Ads -tili. Kun
mainontaa ostetaan asiantuntevalta toimistolta, ei asiakkaan tarvitse miettia tata osuutta.
Mainontaa voidaan tehda joko laskuttaen luottokortilta tai automaattisina maksuina

suoraan pankkitililta.

6.2 Materiaalien tuotanto

Keskityn tdhan osioon tdmén opinnaytetydn osalta varmastikin vahiten, silla pelk&staan
tastd osiosta voisi tehda omia opinndytetditddn (ja on varmasti tehtykin). Mainontaa
suunnitellessa on tavoitteiden asettaminen taltakin kantilta tarkeda, tukeeko esimerkiksi
bannerien viestit ja sanoma sitd mitd haetaan mainonnalla? Onko hakusanoja mietitty
tarpeeksi? Onko video sellainen YouTubessa, ettd se kiinnostaa katsojia ja antaa

mainostajasta toivotunlaisen kuvan?
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Nykydan suurin osa sivustoista saa kavijansa mobiilisti. Tilastokeskuksen 2019
julkaistun tilaston mukaan 16-—89-vuotiaista suomalaisista 80% kayttad internetia
matkapuhelimella (Tilastokeskus 2019). Saman tutkimuksen mukaan viimeisen kolmen
kuukauden aikana 70% oli katsonut videoita erilaisten palveluiden kautta (esim.
YouTube). Tama tulee siis ottaa huomioon sivustoja ja mainontaa tehdessé. Pelkastdén
tdhan statistikkaan ei kannata kuitenkaan nojautua. Asiakkaan omia sivuja tulee
tarkastella niiden analytiikan kautta, onko kyseessa yritys/taho jonka sivuja kaytetaan
mobiilisti vai kuitenkin pdytédkoneella. Riippuen toimialasta ja yrityksesta saattaa tassa

olla suuriakin vaihteluja.

6.3 Mainonnan osto

Kun paéastaan tdhan vaiheeseen, on asiakkaan kanssa kayty lapi mainonnan tavoitteet
ja tulee olla selvdnad suunnitelma, miten edetaén. Saako kampanjaa muuttaa kesken
mainonnan (jos todetaan ettei jokin mainosmuoto tai hakusanat toimi?), miltd osin pitéa
toimenpiteitd ja budijettia tarkistuttaa asiakkaalta ja mikali kampanja-aika on pitka,

pidetddnko asiakkaan kanssa saanndllisia palavereja, joissa tuloksia tarkastellaan?

Aiemmin kampanja-aika osiossa totesinkin, ettd mainontaa suunnitellessa tulee ottaa
huomioon tarkistusprosessi. Videot ja bannerit tulee syéttaa Google Adsiin ja
YouTubeen jo muutamaa paivaa aiemmin, jotta tarkistusprosessi lahtee kayntiin. Joskus
Google saattaa hylata mainokset tai tietyt mainosmuodot, eli tdméankin kannalta on hyva
varata aikaa, jotta voidaan tehda uusia kuvia bannereihin eri kokoisina tai kokeilla toisia
sanamuotoja. Joskus Google saattaa tulkita mainostajan tai mainosmateriaalin olevan
sen kaytantdjen vastaista ja se voi hylatd mainoksia sen pohjalta. Joskus esimerkiksi
maininnat apteekeista, tarkista laakéariltasi tai muuta vastaavaa saattavat tulla hylatyksi

ja talloin taytyy miettia tekstit uusiksi.
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7/ TULOKSET JA ANALYSOINTI

Mikali tehdaan lyhyitd mainoskampanjoita, ei mainostusta juurikaan ole mahdollista
optimoida kesken mainonnan. Esimerkiksi muutaman paivan bannerimainonnassa ei ole
jarkevaa valttamatta vaihdella bannereita kesken kampanjan, koska itse
tarkastusprosessi saattaa kestdd. Tallin korostuu entisestddn materiaalien suunnittelu
mahdollisimman tarkkaan. Pitkissd projekteissa tulee kuitenkin mainontaa tarkastella,
miten se toimii, eihan mikdan ole keskeytynyt ja toimimattomat mainosmuodot tulee
vaihtaa. Eli lyhyesti todettuna mainontaa ei vain aloiteta ja sitten anneta pyoria
yksikseen. Tuloksia voidaan siis kayda kesken kampanjoinnin asiakkaan kanssa lapi ja
tama onkin pitkdn ja hyvan asiakassuhteen kannalta toivottavaa. Tama auttaa myos
mainonnan ostajaa toiminnassaan, kun asiakas informoi miten myynnit etenevat tai
miten esimerkiksi puheluiden maara kehittyy. Nain paastaan yhdessad parhaaseen

tulokseen.

7.1 Mita avainlukuja tarkastellaan?

Eri mainosmuodoissa tarkastellaan hieman eri asioita. Avaan niitd myds tdhan, mutta

ensisijaisesti katsotaan, onko mainonta onnistunut asetettujen tavoitteiden kautta.

¢ Hakusanamainontaa sekd Google Shoppingia tehdessa tarkastellaan mm.
impressioita (eli montako kertaa asiakas on nahnyt mainoksen), klikkien maaraa,
CTR:a ja konversioprosenttia.

o Display-verkoston bannerimainonnassa tarkastellaan monia samoja asioita,
mutta keskitytddn enemman impressioihin, tavoittavuuteen, frekvenssiin ja
klikkausten maaraan.

e YouTuben videomainonnan avainmittareita ovat mm. taas impressiot,
katseluprosentti (moniko on katsonut mainoksen loppuun asti), CPV (cost per

view eli katselun hinta).

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tiina Mikkola



32

7.2 Paastiinko tavoitteeseen?

Lukuja vertailemalla aiempiin kampanjoihin sek& yleisiin trendeihin toimialalla saadaan
jonkinlainen kuva milta tulokset vaikuttavat. Lisaksi aiemmin asetut maaralliset tavoitteet

ja niihin vertaaminen kertoo suoraan missa onnistuttiin ja missa ei.

Yll& mainitut ovat tietoja, joita Google Ads antaa kampanjoista. Naiden liséksi on syyta
tarkastella muitakin tavoitteita. Kasvoiko esimerkiksi puheluiden maara toivotusti, tai
tietyn tuotteen myynti, saatiinko sivustolle haluttu maara kavijoitd? Mitd tapahtui
asiakkaan sivustolla, miltd esimerkiksi valitdn poistuminen naytti? Tama saattaa kertoa
esimerkiksi siitd, ettd mainonnalla saatiin tavoiteltua paljon kavij6ita sivustolle, mutta
kavija ei kokenut sen palvelevan tarpeitaan ja poistui saman tien. Talléin voidaan
arvioida myos laadullisesti, miten tavoitteet toteutuivat. Kun kampanjaa suunnitellessa
on asetettu selkeat tavoitteet ja niille jotkin maarat, on tulosten analysointi helpompaa.

Saatiinko annetulla budjetilla sellaiset tulokset, joita odotettiin?

7.3 Tulosten lapikaynti asiakkaan kanssa

Asiakkaan tulisi aina saada tuloksista vahintdaan loppuraportti. Pitkissa kampanjoissa voi
olla tarpeen kayda lapi myos véliraportteja, seké suunnitella asiakkaan kanssa yhdessa
tuleeko mainoskampanjoita muuttaa kesken kauden. Loppuraportin lapikayminen
sitouttaa asiakkaan kuitenkin projektiin ja antaa asiakkaalle tietenkin itse tulokset, mutta
myds selventdd mainonnanostajan tekemia toimenpiteita. Mista asiakas on maksanut ja
mitd lisdarvoa toimisto on tuonut hanelle. Raportit toimivat my6s valineena tulevia
kampanjoita suunnitellessa, on hyva peilata menneeseen ja katsoa missa onnistuttiin ja
missa ei. Virheitd ei kannata toistaa ja pyoraa ei tarvitse keksia uudestaan. Mikali
tuloksissa kay ilmi, etta tuotelahtdinen mainonta tuo ostavia asiakkaita palvelun/tuotteen
pariin, on perusteltua myds seuraavalla kerralla suunnitella mainonnan sisalt6a

enemman tuotelahtoiseksi kuin vaikka houkutella kilpailulla asiakkaita.
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7.4 Jatkotoimenpiteet

Loppuraportissa voidaan todeta lopuksi, millaisia jatkotoimenpiteitd ehdotetaan. Mita
kokeillaan seuraavalla kerralla, mihin keskitytdan ja mita ei toisteta. Mielestani on
tarkedd todeta myos ne asiat, joissa jaatiin vertailuluvuissa edelliseen kampanjaan,
kevaaseen tai vuoteen. Millaisia tavoitteita tai tuloksia tavoitellaan seuraavalla kerralla.
Mikali mainosbudjetti todettiin aivan lilan pieneksi, tamé voi olla tarkea tieto mainostajalle

seuraavan vuoden budjetointia ajatellen.
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8 OPPIMINEN EI LOPU KOSKAAN

Lopputulemana voisi todeta, ettd Google-mainonta on jatkuvaa oppimista. Erityisesti
mainonnan ostajalle eli taholle, joka konkreettisesti maéarittelee Google Adsissa tehtavat
toimenpiteet, mutta myos nain projektipaallikon nékdkulmasta sek& myods asiakkaan.
Kéaytettavissa olevat valineet ja mainosmuodot muuttuvat jatkuvasti ja nain ollen
mainonta on jatkuvaa opiskelua aiheesta. Asiakkailta kysyttavat kysymykset sen sijaan
eivat muutu kovin paljon, mutta ne tulisi kuitenkin maaritella joka kerta mainontaa
suunnitellessa. Suunnitelmallinen tekeminen on kaikessa markkinoinnissa avainasioita

eikd Google-mainonta eroa siita.
Tiivistettynd Google-mainonnan suunnittelua voisi pilkkoa naihin osiin:

e Taustan kartoitus: mitd on aiemmin tehty ja miksi, mité saatu tuloksiksi?

e Nykytilanteen Kkartoitus: paljonko myyntig/kavijoita nyt, mita talla hetkella
tehdaan? Mité kilpailijat tekevat?

e Tulevaisuus: Mikd on lopputulema/ toive? Konkreettisen tavoitteen (seka
maarallinen ettd laadullinen) asettaminen

o Miten tulokseen pdaastdan, valineiden sekd asiakaspolun tarkistaminen ja
mahdolliset toimenpiteet, tavoitteiden peilaus valineiden kautta

¢ Mainonnan suunnittelu, osto ja optimointi

o Mahdolliset véliraportit, korjaavat toimenpiteet tarvittaessa, tavoitteiden
tarkastelu kampanjan ollessa kaynnissa

o Lopputuloksen analysointi, missad onnistuttiin, missa ei. Googlen sekd muiden
mahdollisten (verkkosivut, toteutuneet kaupat, puheluiden maard jne.)
mittareiden lapikdyminen, paastiinko tavoitteisiin?

o Jatkotoimenpiteiden ja tavoitteiden asettaminen

Olen jo tdman syksyn 2020 aikana oppinut paljon tatd opinnaytetyttd tehdessani ja
huomannut, etta olen ottanut maarittelemiani askeleita suoraan kayttéon asiakkaiden
kanssa keskustellessani. Kun olen puhunut heidén kanssaan konkreettisista tavoitteista,
suunnitelmista seké pilkkonut prosessit jokaisessa vaiheessa seka asettanut tavoitteita
heidan kanssaan, on taméa seka vahvistanut asiakassuhdetta, mutta myds madaltanut

kynnysté keskustella asioista avoimesti.
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