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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on toimia tiiviind oppaana, johon on keratty perusasioita
hakukonemarkkinoinnista ja sen hyodyllisyydesta. Tarkoitus on, ettd oppaan avulla esimer-
kiksi Googlen hakukonemarkkinoinnin parissa tydskenteleva harjoittelija tai aiheesta kiin-
nostunut markkinoinnin opiskelija saisi kattavan yleiskuvan hakukonemarkkinoinnista ja sen
tuloksiin vaikuttavista tekijoista.

Oppaassa kasitellaan, kuinka Googlen hakukonemarkkinoinnissa kaytettavan verkkomai-
nontaohjelman, Google AdWordsin avulla on mahdollista luoda mahdollisimman tehokas
hakukonemarkkinoinnin kampanja ja milla mittareilla kampanjoiden tehokkuutta pystytdéan
mittamaan. Oppaassa neuvotaan, kuinka hakukonemarkkinoinnin kampanjoita kannattaa
optimoida, jotta ne toimisivat mahdollisimman tehokkaasti. Lisaksi oppaassa kasitellaan ta-
poja raportoida tuloksia.

Tyo toteutettiin etsimalla tietoa hakukonemarkkinoinnista eri lahteista ja kokoamalla niista
yhten&inen opas, joka siséltaa myaos kirjoittajan omaan kokemukseen perustuvia kaytannon
vinkkeja ja huomioita. Lahteind opinnaytetytsséa on kaytetty Googlen AdWordsin kayttgjille
tarkoitettuja verkkomateriaaleja, hakukonemarkkinoinnista kirjoitettua kirjallisuutta, verk-
koartikkeleita, erilaisia blogikirjoituksia ja hakukonemarkkinoinnin ammattilaisen Anna Suo-
kon haastattelua.

Johtopaatdksena oppaaseen kerdtyn materiaalin perusteella voidaan todeta, etta mitatta-
vuutensa, kohdennettavuutensa ja edullisuutensa ansioista tehokkaasti toteutetulla hakuko-
nemarkkinoinnilla on helppo saavuttaa hyva sijoitetun paaoman tuottoprosentti, eli ROl (Re-
turn On Investment) seka lisata brandin tunnettuutta.

Avainsanat hakukonemarkkinointi, hakukonemarkkinoinnin ~ perusteet,
Google, Google AdWords, digitaalinen markkinointi
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The purpose of this thesis was to write a concise guide which includes basic information
about search engine marketing and its benefits. It was intended for example for a marketing
student interested in Google search engine marketing or a digital marketing trainee to use
this thesis as their learning material to understand the basics of search engine marketing
and factors that influence it.

In the guide, it is discussed how AdWords, which is a digital marketing tool made for example
for search engine marketing, can help to create the most effective search engine campaigns
and how it is possible to measure the effectiveness of these campaigns. This guide tells how
to optimize search engine marketing campaigns to work as efficiently as possible. In addi-
tion, the guide examines the possibilities for reporting the results.

The thesis was done by searching for information about search engine marketing from dif-
ferent sources and by collecting the information together as a guide. The guide also includes
practical tips and remarks based on the author's own experience. Google’s online materials
about using Google AdWords, search engine marketing literature, online articles, various
blog posts, and an interview with search engine marketing professional Anna Suokko were
used as the sources of this thesis.

As a conclusion based on the material collected for this thesis, it is easy to reach high ROI
(Return on Investment) and to increase brand awareness with properly targeted search en-
gine marketing.

Keywords Search Engine Marketing, SEM, Google, Google AdWords,
Digital Marketing
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1 Johdanto

1.1 Tyon taustat

Vuonna 2015 Googlen hakukoneella tehtiin maailmanlaajuisesti 7,77 miljardia hakua
paivassa, mika tarkoittaa noin kahtasataa hakua sekunnissa. Hakujen maaré on yli kak-
sinkertaistunut vuodesta 2010. Suomessa Google on ylivoimaisesti kaytetyin hakukone
javuonna 2016 silla tehtiin Suomessa paivittain noin 30 miljoonaa hakua. (Statistic Brain
2016; Juvonen 2016.)

Hakukonemarkkinoinnilla (Search Engine Marketing, SEM) tarkoitetaan maksettua mai-
nontaa, jossa mainoksia naytetddn hakukoneiden hakutuloksissa. Sen tavoitteena on
parantaa mainostettavan yrityksen hakukonenakyvyytta ja saada tata kautta lisaa likken-
netta yrityksen verkkosivustolle. Hakukonemarkkinoinnin yhteydessa puhutaan usein
my06s hakukoneoptimoinnista (Search Engine Optimization), jonka avulla voidaan orgaa-
nisesti kasvattaa verkkosivuston nakyvyytta hakukoneiden tuloksissa. Sen tavoitteena
on kasvattaa yrityksen nakyvyytta optimoimalla sivustoa hakukoneystavallisemmaksi
esimerkiksi osuvilla otsikoilla ja avainsanoilla, sivustolinkityksilla ja kuvaoptimoinnilla.
(Omni Partners 2017; Solteq 2017.)

Tassa opinnaytetydssa keskitytddn maksetun hakukonendkyvyyden parantamiseen,
jota kohtaan kiinnostukseni herasi alun perin koulussa suoritettujen kurssien myéta ja
suoritettuani Googlen AdWords ja Analytics sertifikaatit. Onnekseni sain tyoharjoittelu-
paikan mediatoimistosta, jossa paasin tekemaan hakukonemarkkinointia kaytannossa ja
nakemaan, mita kaikkea siihen sisaltyy. Mybhemmin tyoharjoittelu vaihtui tydpaikaksi,

jossa paasin tekeméaéan hakukonemarkkinointia kokopéaivatyokseni.

Harjoitteluni aikana kaikki oppimani tieto AdWordsin kaytosta ja hakukonemarkkinoinnin
toimivuuteen vaikuttavista tekijoista tuli kaytannon kautta. Olisin kuitenkin kaivannut en-
nen kaytannon tekemisen aloittamista lyhytta perehdytysmateriaalia, johon olisi kerétty
kaikista olennaisimmat asiat, jotka hakukonemarkkinoinnista tulisi tietdd. Hakuko-
nemarkkinoinnista ja siihen kaytettavasta Google AdWords -verkkomainostytkalun kay-
tosta loytyy paljon verkkomateriaalia ja kirjallisuutta, mutta ei lyhytta opasta, johon olisi
keratty pelkastaén perusasiat. AdWordsin kayttéjille Google tarjoaa esimerkiksi kattavan



Google Ohjeet-verkkosivuston, josta lI6ytyvéat selitykset kasitteille ja ratkaisuja yleisimpiin
ongelmatilanteisiin. Sivuston ongelmana on kuitenkin se, etta sitd kaytettdessa lukijan
on tiedettava mita etsia. Hakukonemarkkinoinnista kirjoitetussa kirjallisuudessa keskity-
tdan paljon edistyneeseen optimointiin seka lisatyokalujen hyddyntédmiseen ja aiheesta
kirjoitetut oppaat on usein tarkoitettu jo valmiiksi hakukonemarkkinoinnin parissa tyos-
kenteleville ammattilaisille. Tarpeesta 16ytad yhdesta paikasta tiivistetysti tietoa hakuko-
nemarkkinoinnista ja Google AdWordsin kaytosta lahti idea toteuttaa opinnaytetytna

opas hakukonemarkkinoinnin perusteisiin.

1.2 Tyon tavoitteet ja rajaus

Ennen edistyneempé&éan materiaaliin perehtymistd Googlen hakukonemarkkinoinnin pa-
rissa tyoskentelevan aloittelijan on tarkedd ymmartaa perusteet hakukonemarkkinoin-
nista ja Google AdWordsin kaytdsta. Opinnadytetydn tarkoituksena on toimia tiiviina op-
paana, johon on keratty olennaisimpia perusasioita naista aiheista. Tyon tarkein tavoite
on se, etta lukijalle jaisi kokonaiskasitys hakukonemarkkinoinnista ja, ettd han ymmar-
taisi sen tarjoamat hyddyt osana yrityksen markkinointia. Tarkoitus on, etta esimerkiksi
Googlen hakukonemarkkinoinnin parissa tydskenteleva harjoittelija tai aiheesta kiinnos-

tunut markkinoinnin opiskelija voisi hyddyntaa opasta oman oppimisensa tukena.

Opinnaytetydn tarkoituksena oli myds kehittdd omaa osaamistani tydssani hakuko-
nemarkkinoinnin parissa. Halusin poimia opinnaytetython ainoastaan sellaista tietoja ja
vinkkeja, joita jo valmiiksi hyddynsin omassa paivittaisessa tydssani tai joita voisin jat-
kossa hyodyntaa. Tarkein tavoite oman osaamiseni kannalta oli oppia perustelemaan
mahdollisille uusille potentiaalisille asiakkaille, mitéa hydtya hakukonemarkkinoinnista on

ja miksi sen tulisi olla osa jokaisen yrityksen markkinointisuunnitelmaa.

Kasiteltdvat aihealueet on rajattu siten, ettd tyd siséltda ainoastaan peruskasitteitd ja
tietoa, joita tarvitaan ymmartaakseen hakukonemarkkinoinnin perusteita. Opas ei sisalla
esimerkiksi tietoa vaikeammista kampanjarakenteista, uudelleenmarkkinoinnista tai kon-
versioseurannasta, silla ymmartddkseen hakukonemarkkinoinnin lisdominaisuuksia, on
kayttajalta ensin loydyttava perustiedot. Tarkoitus on, etta kun lukija saa yleiskasityksen
siitd mité kaikkia ominaisuuksia Google AdWords-ohjelma siséltaa, jonka jalkeen han voi

halutessaan perehtya muista lahteista tarkemmin haluamaansa aihealueeseen.



1.3 Kaytettava aineisto ja menetelma

Ty toteutettiin kehittdmishankkeena, jonka tarkoituksena oli luoda hakukonemarkki-
noinnin aloittelijalle suunnattu perehdytysohjeistus. Tyo toteutettiin keraamalla teoriatie-
toa erilaisista hakukonemarkkinointiin liittyvista kirjallisuusléahteista ja verkkomateriaa-
leista. Liséksi se sisaltdd omaan kaytannon kokemukseeni perustuvia vinkkeja ja seka

kollegoiltani oppimiani kaytannénohjeita.

Teorialdhteina opinnéytetydssa on kaytetty Googlen omia ohjeita AdWordsin kayttgjille,
hakukonemarkkinoinnista kirjoitettua kirjallisuutta, erilaisia verkkoartikkeleita ja hakuko-
nemarkkinoinnin parissa tytskentelevien ammattilaisten blogikirjoituksia. Liséksi haas-

tattelin opasta varten kollegaani Anna Suokkoa hakukonemarkkinoinnin hyddyista.

Tyon alkupuolella kasitellaan Google AdWordsin kampanjarakennetta ja kaydaan lapi
olennaisimpia hakukonemarkkinointiin liittyvia kasitteita ja mittareita. Kun lukijalla on pe-
ruskasitys siita, miten ohjelma toimii, aletaan puhua tehokkaan AdWords-tilin rakentami-
sesta. Opinnaytetydn loppupuolelta 16ytyy vinkkeja hakukonemarkkinoinnin paivittdiseen
optimointiin seka tulosten raportointiin ja loppuun on koottu yhteenvetona lista hakuko-
nemarkkinoinnin hyddyista.

2 Hakukonemarkkinointi

2.1 Hakukonemarkkinointi osana asiakkaan ostopolkua

Perinteisesti asiakkaan ostopolkua on kuvattu esimerkiksi markkinoinnin AIDA-mallin
kautta (Attention = huomion herattaminen, Interest = kiinnostuksen heraaminen, Desire
= harkitseminen ja Action = toiminta). AIDA-mallin avulla voidaan havainnollistaa, kuin-
ka asiakkaan ostopaatosprosessi etenee. Asiakkaan ostopolun ymmartadminen on tér-
ke&d, jotta voidaan analysoida missa kanavissa ja milla tavoin mainontaa kannattaa koh-
distaa ostopolun eri vaiheissa oleville asiakkuuksille. (Castro 2016.) Nykypéaivan digitali-
soituneessa ymparistossa ei asiakkaan ostopolku ole niin mustavalkoinen kuin AIDA-
malli antaa ymmartad. Jokainen ostopolku ja -prosessi on erilainen, mutta AIDA-malli

antaa yksinkertaistetun mallin asiakkaan ostopolulle ja sen vaiheille.



Hakukonemarkkinoinnin osuus asiakkaan ostopolussa keskittyy vaiheisiin, jossa asiak-
kaan kiinnostus tai ostotarve on jo herannyt. Kun kuluttaja kdantyy hakukoneen puoleen,
on hanella jo mielesséén ongelma, johon han haluaa I6ytaa ratkaisun, tai tuote, jota han
haluaa vertailla ja josta hdn haluaa etsia tietoa. Kuviosta 1 nahdaan, kuinka AIDA-malli
taipuu digitaaliseen markkinointiin. Mallin mukaan kuluttajan huomiota heréatellaén ensin
muulla digitaalisella markkinoinnilla, kuten Display-mainoksilla tai sosiaalisen me-dian
mainoksilla. Kun kuluttaja kiinnostuu hanelle markkinoitavasta tuotteesta tai palvelusta,
tulee hakukonemarkkinointi mukaan ostopolkuun harkinta-, tietoisuus- ja paatéksenteko-
vaiheissa. (Castro 2013.)

Huomion ja tietoisuuden herattaminen SECERCEERIEL R ELRIER AT
* Display -mainonta

Kiinnostuksen heraaminen » Hakukonemarkkinointi (geneeriset avainsanat)
* Hakukoneoptimointi

* Sahkoposti markkinointi
* Hakukonemarkkinointi (geneeriset ja brandi-avainsanat)

* Hakukonemarkkinointi (tuotevertailu)
* Uudelleenmarkkinointi

Kuvio 1. Digitaalisen markkinoinnin AIDA-malli (Castro 2013).

2.1.1 Harkinta

Seuraavassa esimerkissa tarkastellaan hakukonemarkkinoinnin osuutta ostopolun eri
vaiheissa tilanteessa, jossa kuluttaja haluaa ostaa pesukoneen.

71 prosenttia kuluttajista kayttaa hakukonetta ostoprosessin alussa etsiessaén ja tutkies-
saan uusia tuotteita ja palveluita (A Forrester Consulting 2016). Kuluttaja on voinut esi-
merkiksi huomata tarvitsevansa pesukonetta, mutta ei viela tieda, millaisen pesukoneen



han haluaisi ostaa. Tasséa vaiheessa mainostajan on tarkeaa olla mukana ostopolussa
ja tuoda bréndi- ja tuotetarjontaa vertailevalle kuluttajalle tietoa omista palveluistaan ja
tuotteistaan, jotta kuluttaja ei paatyisi valitsemaan kilpailijan tuotetta. Kuluttaja kayttaa
harkintavaiheessa hakukoneessa tyypillisesti geneerisia avainsanoja, kuten esimerkiksi
"pesukone”, "pyykkikone” tai "pesukone 40 cm”. Geneeriset avainsanat ovat yleensé kal-

leimpia avainsanoja mainostajalle, silla niista kilpaillaan eniten. (Castro 2013.)

2.1.2 Tutkiminen ja vertailu

Kun kuluttaja on tutkinut tarjolla olevia vaihtoehtoja, han haluaa etsia lisatietoa tietyista
tuotteista, tutustua tarkemmin tuotteiden ominaisuuksiin ja vertailla eri bréndien tuotetar-
jontaa keskenaan. Jopa 74 prosenttia kuluttajista kayttda hakukonetta vertaillessaan
tuotteita keskené&an ja tutkiessaan tuotteiden ominaisuuksia. Tassa vaiheessa kuluttaja
kayttaa hakukoneessa haluamiaan ominaisuuksia kuvailevia sanoja seka brandisanoja,
kuten esimerkiksi "energiatehokas pesukone”, "Samsung pyykinpesukone” tai "pyykin-

pesukone kuivausrummulla”. (A Forrester Consulting 2016; Castro 2013.)

2.1.3 Pa&atoksenteko ja uudelleenmarkkinointi

Kun kuluttaja on loytanyt tarpeeksi tietoa tuotetarjonnasta ja pesukoneiden ominaisuuk-
sista, han alkaa vertailla samantapaisia tuotteita keskenaan. Tassa ostopolun vaiheessa
kuluttaja kayttdaa hakukoneessa tarkempia brandi- ja tuotesanoja, kuten esimerkiksi
"AEG SoftWater pesukone”, "Samsung WW80J3473 pyykinpesukone” tai "Siemens pyy-
kinpesukone 60cm”. Kun kuluttaja on paattanyt, minka tuotteen han haluaa, hén alkaa
vertailla verkkokauppojen ja kivijalkakauppojen tarjouksia, hintoja, kuljetuskustannuksia,
palautusoikeuksia ja muita etuja. (Geddes 2014a, 22.)

Paatoksentekoa ja ostotapahtumaa seuraa uudelleenmarkkinointi-vaihe, jolloin asiakas
halutaan saada ostamaan lisaa. Uudelleenmarkkinointiin voidaan hyédyntaa mainos-
tydkalujen uudelleenmarkkinointilistoja, jolloin mainoksia naytetaan hakukoneen kaytta-
jille, jotka ovat vierailleet tietyn aikavalin sisaan kyseisen mainostajan sivustolla. (Castro
2013.)



3 Google AdWords

3.1 Google AdWords-verkkomainonnanohjelma

Google AdWords on vuonna 2000 julkaistu verkkomainontaohjelma, jonka avulla on
mahdollista luoda hakukonemainoksia ja tavoittaa avainsanojen avulla ihmisié juuri sil-
loin, kun he ovat kiinnostuneita mainostettavan verkkosivuston tuotteista ja palveluista.
Google AdWordsin avulla voidaan lisata yrityksen nakyvyyttd, parantaa tuotteiden tai
palveluiden myyntid, lisata branditietoisuutta ja hankkia liikennetta mainostajan verkko-

sivustolle. (Google 2017a.)

Kun kayttaja kirjoittaa hakukoneeseen sanan tai lauseen, jolla han haluaa etsia tietoa,
Google antaa listan orgaanisista, eli ei-maksetuista avainsanaan liittyvista tuloksista. Or-
gaanisten hakutulosten lisdksi Google nayttda sivun yla- ja alaosassa maksettuja avain-
sanoihin liittyvia mainoksia, joita klikkaamalla kayttdja paatyy mainostajan sivustolle.
Mainostaja ei maksa mainoksen nadkymisesta hakutuloksissa, vaan ainoastaan mainos-

ten klikkauksista. (Google 2017a.)

AdWords tili

Elektroniikka verkkokauppa

Kampanja Kampanja
Televisiot Kamerat
Mainosryhma Mainosryhma Mainosryhma Mainosryhma
(avainsanat ja mainokset) (avainsanat ja mainokset) (avainsanat ja mainokset) (avainsanat ja mainokset)
Plasma-televisiot LED-televisiot Digikamerat Jarjestelmdkamerat

Kuvio 2. Googlen AdWords-tilin rakenne (Cutura 2013a, 100).

AdWords-tili rakentuu kampanjoista, mainosryhmista ja avainsanoista. AdWords tilin alle

on mahdollista luoda useita kampanjoita. Jokaisen kampanjan alle luodaan yksi tai use-



ampi mainosryhma, joka sisaltda mainoksia ja avainsanoja. Kuvio 2 havainnollistaa Ad-
Words-tilin rakennetta. Jos esimerkiksi luodaan AdWords-tili elektroniikkaa myyvélle
verkkokaupalle, voidaan esimerkiksi televisioille, kameroille ja puhelimille luoda omat
kampanjansa. Kamera-kampanjan sisélla voidaan erilaiset kamerat jaotella tarkemmin
omiin mainosryhmiinsa, jolloin yksi mainosryhmista siséltaa digikameroihin ja toinen mai-
nosryhma jarjestelmakameroihin liittyvia avainsanoja ja mainoksia. Mitd tarkemmin
avainsanat jaotellaan omiin mainosryhmiinsa, sita tarkemmin kohdennetumpia mainok-
sia niille on mahdollista luoda. (Google 2017b; Cutura 2013a, 100.)

3.2 Kampanjat, mainosryhmat ja avainsanat

AdWords-kampanjat ovat joukko mainosryhmid, mainoksia ja avainsanoja. Jokaisella
kampanjalla on oma budjettinsa, aluekohdistuksensa ja asetuksensa. AdWords-tilissa
voi olla yksi tai useampi mainoskampanja. Kampanijat jaotellaan yhteen tai useampaan
mainosryhmaan, jotka sisaltavat mainoksia ja listan valituista avainsanoista. Mainos-ryh-
mien tarkoituksena on se, ettd mainokset ja avainsanat saadaan eroteltua teemoittain
esimerkiksi erilaisten tuote- ja palvelutyyppien mukaan. Jaottelemalla samaa teemaa
edustavat avainsanat ja mainokset omiin mainosryhmiinsa, varmistetaan ettd mainokset
voidaan luoda vastaamaan juuri tietyn typpisia avainsanoja. Nain mainokset vastaavat
asiakkaan tekemaan hakuun ja niitd klikataan todenndkdisemmin. (Google 2017c;
Google 2017d.)

3.2.1 Kampanjatyypit ja -asetukset

AdWordsissa voidaan valita erilaisia kampanjatyyppeja. Vain hakuverkosto-kampan-
joissa asiakkaille naytetddn tekstimainoksia, jotka ndkyvat Googlen hakutuloksissa. Asi-
akkaalle naytettavat mainokset valikoituvat hanen kayttamansa hakutermin perusteella.
Vain hakuverkosto- kampanjat sopivat yrityksille, jotka haluavat tavoittaa tiettya palvelua
tai tuotetta etsivia asiakkaita. (Google 2017e.) Tassa opinnaytetytssa keskitytddn aino-

astaan Vain hakuverkosto -kampanijoihin.

Vain Display-verkosto-kampanjoissa voidaan kayttda erilaisia mainosmuotoja, kuten
teksti-, kuva- ja videomainoksia. Mainokset nakyvat Googlen Display-verkostossa, johon

kuuluu lukuisia verkkosivustoja, mobiilisivustoja, verkkovideoita, peleja, RSS-sy6tteita ja



sovelluksia. Jokaiselle kampanjalle méaéaritetdan kohdennukset ja aihealueet, joiden pe-
rusteella Google nayttdd mainoksia niista kiinnostuneille asiakkaille. Vain Display-ver-
kosto-kampanjat sopivat yrityksille, jotka haluavat heréttdd asiakkaan huomion jo osto-

prosessin alkuvaiheessa, ennen varsinaisen ostopaatoksen syntymista. (Google 2017f.)

Hakuverkosto Display-valinnalla-kampanjatyyppi on yhdistelméa kahdesta ylla mainitusta
kampanjatyypista. Tekstimainoksia naytetaan Googlen hakutuloksissa samalla periaat-
teella kuin Vain hakuverkosto-kampanjoissa. Taman liséksi video ja kuva mainoksia voi-
daan nayttéda Google Display-verkoston sivuilla. Kampanjat kuitenkin eroavat Vain Disp-
lay-verkosto-kampanjoista siten, etta mainoksia naytetéaan hyvin valikoivasti Display-ver-
kostossa eiké hintatarjouksia voida méaéritella manuaalisesti. Hakuverkosto Display-va-
linnalla-kampanjatyyppi sopii yrityksille, jotka haluavat tavoittaa asiakkaita kaikissa osto-

polun vaiheissa. (Google 2017g.)

Shopping-kampanjoissa mainokset maaraytyvat Kauppiasportaalin perusteella. Kauppi-
asportaali sisdltéaa tuotetietoja myydyista tuotteista ja mainoksia naytetdan asiakkaille,
joiden hakutermit Google hauissa vastaavat tuotetietoja mahdollisimman osuvasti.
Shopping-mainokset voivat nakya Google-haussa ja Google hakukumppanien verkko-
sivustoilla kuten YouTubessa ja Googlen kuvahaussa. Shopping-kampanjat sopivat jal-
leenmyyjille, jotka haluavat mainostaa verkkokauppaansa ja lisata liikennetta verkkosi-
vustolleen. (Google 2017h.)

Videokampanjoissa mainoksia taas naytetddn Google Display-verkoston sisalla. Kam-
panjoissa voidaan kayttda erityyppisia ja eripituisia videoita, jotka nakyvat esimerkiksi
YouTube videoiden, pelien tai sovellusten yhteydessa. Mainoksia naytetdan samalla pe-
riaatteella, kuin Vain Display-verkosto-kampanjoissa. (Google 2017i.)

Universaalien sovelluskampanjoiden avulla voidaan mainostaa Android- tai iOS-sovel-
luksia Google-haussa, Google Playssa, YouTubessa ja Google Display - verkostossa.
Sovelluskampanjoissa suunnitellaan ainoastaan muutama lause tekstida, joita Google
nayttdd mainoksissa eri muodoissa riippuen siitda, missa asiakas nakee mainoksen. Mai-
noksia naytetdan Google-haussa ja Display-verkostossa samalla periaatteella kuin mui-

takin mainoksia. (Google 2017j.)

Jokaiseen kampanjaan valitaan omat asetuksensa. Kampanja-asetuksissa voidaan esi-

merkiksi maarittdd milla laitteilla kampanjat nakyvat (poytakone, tabletti tai &lypuhelin) ja



maantieteellinen sijainti, jossa mainoksia naytetadan. Kampanjat voidaan kohdistaa my0s
asiakkaan selaimen kieliasetusten mukaan. Jokaiselle kampanijalle valitaan oma hinta-
tarjousrajansa ja budjettinsa. Hintatarjousraja maarittdd sen, mik&a on suurin summa,
joka mainosryhman mainoksen klikkauksista ollaan valmiita maksamaan. Paivabudjetti
on keskim&aradinen summa, jonka kampanjan halutaan paivittain kuluttavan. Budjettia on
mahdollista muokata milloin tahansa. Lisaksi kampanjoille on mahdollista maarittaa al-
kamis- ja paattymispaivamaara ja mainosten ajoitusta voidaan rajoittaa nakymaan vain

tiettyind paivina ja kellonaikoina. (Google 2017k.)

3.2.2 Avainsanat

Yksi mainosryhma siséltaa listan avainsanoja. Kun kayttaja tekee Google-haun mainos-
ryhmaan kuuluvalla avainsanalla, voidaan kayttajalle nayttaa jokin mainosryhman mai-
noksista. AdWordsissa avainsanoilla on nelja erilaista hakutyyppia: laaja haku, laajan
haun muokkaus, ilmaushaku ja tarkka haku. Naitd hakutyyppeja kutsutaan positiivisiksi
hakutyypeiksi, silla ne maarittavat millaisilla hakutermeilla mainoksia naytetaan asiak-
kaille. Viides hakutyyppi on negatiivinen, silld negatiiviset avainsanat maarittavat, min-
kalaisilla avainsanoilla mainosten ei haluta missaan tilanteissa nakyvan asiakkaille. (da
Cunha 2016; Geddes 2014b, 37.)

Kun laajan haun avainsanoja lisatdan AdWordsiin, ei sanan ymparille lisata erikoismerk-
keja. Jos avainsanan hakutyypiksi on maaritelty laaja haku, mainoksia voidaan nayttaa,
vaikka hakutermi sisaltéisi kirjoitusvirheitda, monikkoja tai synonyymeja. Esimerkiksi jos
avainsanaksi olisi maaritelty kahvikuppi, naytettaisiin mainos silti myos hakutermeilla
"kahvikupi” (kirjoitusvirhe), "kahvikupit” (monikko) ja "kahvimuki” (synonyymi). Mydsk&an
sanojen jarjestyksella ei ole merkitysta. (Geddes 2014b, 37.)

Laajan haun avainsanojen kohdalla Google saattaa myds nayttdd mainoksia sellaisten
hakutermien kohdalla, jotka sisdltavat samantyylisia sanoja. Tama ei aina valttamatta
ole kaikissa tilanteissa hyva asia, silla silloin mainokset saattavat nakya hakutermeilla,
jotka eivat taysin vastaa mainostettua aihealuetta. Jos esimerkiksi yritys myy pelkastaan
kahvikuppeja, saattavat mainokset silti nakya ihmisille, jotka etsivat kahvinkeittimia tai
kahviloita. Useissa tapauksissa laajan haun sijasta kannattaisi valita avainsanojen ha-
kutyypiksi laajan haun muokkaus. Kyseisessa hakutyypissa AdWordsissa avainsanojen

eteen laitetaan + -merkki. Avainsanaa vastaavat mainoksia naytetaan edelleen, vaikka
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hakutermi sisaltaisikin monikkoja, kirjoitusvirheita ja synonyymeja. Mainoksia ei kuiten-

kaan naytetd, jos hakutermi sisdltdd samantyylisid sanoja. (Geddes 2014b, 38.)

llImaushaussa avainsanan molemmille puolille lisataan heittomerkit. Mainokset nayte-
taan kyseiselld avainsanalla silloin, kun asiakkaan kayttdma hakutermi siséltaa avain-
sanan samassa jarjestyksessd esimerkiksi lauseen keskella. Mainokset naytetdan,
vaikka hakutermi sisaltaisi kirjoitusvirheita. Tarkan haun avainsanat taas maaritellaan
AdWordsissa lisaamalla avainsanan alkuun ja loppuun hakasulut. Tarkan haun avainsa-
noilla mainoksia naytetdan vain silloin, kun asiakkaan hakutermi on taysin sama kuin
maaéritelty avainsana. Mainoksia voidaan tosin silti nayttaa, vaikka hakutermi siséltaisi

kirjoitusvirheen tai sanan monikko- tai yksikkdbmuodon. (Geddes 2014b, 41.)

Negatiiviset avainsanat ovat avainsanoja, jotka estavat mainoksia ndkymasta hakutulok-
sissa. AdWordsissé negatiiviset avainsanat merkitd&dn miinusmerkilla. Negatiivisissa
avainsanoissa patevat samat hakutyypit kuin positiivisissa, mutta synonyymit, Kirjoitus-
virheet yksikko- ja monikkomuodot ja samantyyliset termit on lisattava erikseen. Nega-
tiivisten avainsanojen lisddminen tehostaa mainosten kohdistusta, kun mainoksia ei nay-
teta ihmisille, jotka eivét ole niista kiinnostuneita. Negatiiviisiin avainsanoihin kannattaa
lisata avainsanoja, jotka muistuttavat positiivisia avainsanoja, mutta eivat kuitenkaan tay-
sin vastaa yrityksen mainostamia tuotteita tai palveluita. Esimerkiksi kahvikuppeja myy-
van yrityksen kannattaisi lisatd negatiiviin avainsanoihin avainsanoja, kuten "kahvila”,
"kahvinkeitin”, "kahvimylly” ja "kahvikapselit”. (Geddes 2014b, 46; Google 20171.)

3.3 Mainokset

Googlen tekstimainokset nékyvét silloin, kun kayttadja tekee Googlessa hakuja mainos-
tajan maarittamilla avainsanoilla. Googlen hakukonemarkkinointi perustuu huutokaup-
paan, jossa asiakkaille ndytetd&n vain parhaat ja relevanteimmat mainokset. Asiakas
nakee hakutuloksissa ne mainokset, jotka vastaavat parhaiten hanen tekemaansa ha-
kua. Aina kun mainos on kelvollinen nakymé&an asiakkaan haulla, mainos osallistuu mai-
noshuutokauppaan, joka maarittdd nakyykd mainos asiakkaalle ja mik& sen sijainti si-

vustolla on. (Suomen Digimarkkinointi a.)

Mainosten nékyvyyteen ja parjddmiseen huutokaupassa vaikuttavat eri tekijat, joista tér-
kein on hinta. Jokaiselle avainsanalle asetetaan korkein mahdollinen hinta, joka yhdesta

mainosklikkauksesta ollaan valmiita maksamaan. Mita korkeammaksi klikkauskohtainen
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hintatarjous asetetaan, sitd todennakdisemmin avainsana parjaa huutokaupassa kilpai-
lijoita vastaan. Mainostaja ei kuitenkaan aina joudu maksamaan avainsanasta koko klik-
kauskohtaista hintatarjousta, vaan ainoastaan sen hinnan, joka on sentin korkeampi kuin

kilpailijan hintatarjous samalle avainsanalle. (Suomen Digimarkkinointi a.)

Hinnan lisaksi mainosten ndkyvyyteen ja sijaintiin vaikuttavat mainosten laatupisteet.
Laatupiste mittaa mainosten, avainsanojen ja aloitussivujen laatua, eli sita, kuinka hyvin
mainokset vastaavat laskeutumissivustoja ja avainsanoja. Google méaarittelee mainosten
laatupisteet asteikolla 1-10. Mitd korkeammat laatupisteet ovat, sitd paremmin mainok-
set parjaavat huutokaupassa ja sitd useammin ja sitd korkeammalla sijainnilla mainoksia

naytetaén asiakkaille. (Suomen Digimarkkinointi a.)

1. otsikko 2. otsikko

Kattavat vakuutukset — Edullista turvaa Lopullinen URL ja reitti

[Mainos| www.vakuutus filvakuutukset
Hanki edullinen ja luotettava vakuutus verkossa
Kuvaus

Kuvio 3. Googlen tekstimainoksen osat (Google AdWords 2017a).

Kuviosta 3 nahdaan esimerkki Googlen tekstimainoksesta ja mitad mainoksen eri osilla
tarkoitetaan. Mainokset koostuvat otsikoista, laskeutumissivustosta ja mainostekstista.
Otsikoita on kaksi, 1. otsikko ja 2. otsikko. Molempien otsikoiden merkkirajoitus on 30
merkkia. Mainoksen lopullinen URL tarkoittaa mainoksen laskeutumissivustoa, eli sitéa
internetosoitetta, johon asiakas halutaan mainoksella ohjata. Reitit 1 ja 2 tarkoittavat va-
linnaisia kenttia, jotka asiakas nakee URL:in lopussa. Niiden avulla on mahdollista antaa
asiakkaalle selkeampi kasitys siitd, mihin mainoksen klikkaaminen hanet johtaa. Kuvaus-

kohtaan tulee varsinainen mainosteksti, jonka merkkirajoitus on 80 merkkia. (Kim 2016.)

3.4 Mainoslaajennukset
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Mainoslaajennuksilla tarkoitetaan tekstimainoksien lisayksia, jotka nayttavat lisatietoja
yrityksestd. Mainoslaajennukset parantavat mainosten nakyvyyttd, silla mainoslaajen-
nusten kanssa mainokset nayttavat isommilta ja vievat enemman tilaa Googlen hakutu-
loksissa. Mainoslaajennukset parantavat mainosten huomioarvoa ja siten klikkausten

kokonaismé&arda seka klikkausprosenttia. (Google 2017m.)

Mainoslaajennukset naytetdan mainosten yhteydessa, jos niiden nayttaminen parantaa
Googlen laskelmien mukaan mainosten tehokkuutta. Mainoksen sijoituksen on myds ol-
tava riittavan korkealla. Laajennusten klikkaaminen maksaa mainostajalle saman hin-
nan, kuin tavallisen tekstimainoksen klikkaaminen. (Google 2017m.) Kuviosta 4 ndhdaan
esimerkki Googlen tekstimainoksesta, jossa on sivustolinkkilaajennus, huomioteksti-laa-

jennus, puhelulaajennus ja sijaintilaajennus.

Puhelulaajennus

Matin kenkakauppa
Sijaintilaajennus el www.matinkengat.fi v{_050 456 789 Huomiotekstilaajennus
Kengat joka tilaisuuteen! Korkokengat, saappaat ja sandaalit! /
\llmainen palautus + Lukuisia tarijouksia_+ Katso uusi mallisto
Q Suutarinkatu 2 B, Raisia

Juhlakengat Kesakengat

Nayt(avat jalkineet juhlaan Sesongin mukaisetengat
lampimaan saahan

Viehille Saappaat

Miesten kengat juhlaan ja Kaytanndlliset ja hyyén

arkeel nakoiset sadejalkirfeet

Sivustolinkkilaajennus

Kuvio 4. Esimerkki Googlen mainoslaajennuksista (Kanava.to 2015a).

Sivustolinkkilaajennukset mahdollistavat sen, ettd mainoksen alle on mahdollista luoda
ryhma linkkeja laskeutumissivuston eri osioihin. Sivustolinkkien kautta asiakas saa no-
peasti yleiskatsauksen siitd, mita kaikkea mainoksen laskeutumissivusto sisaltda. Toi-
nen mainoslaajennus ovat huomiotekstilaajennukset, jotka ovat lyhyita yrityksen palve-
luita kuvaavia virkkeitéa tekstimainoksen alapuolella. Huomioteksteissa kannattaa tuoda
esiin yrityksen tarjoamia etuja, kuten esimerkiksi 30 paivan palautusoikeus, nopea toimi-

tus, edulliset hinnat tai 24h asiakaspalvelu. (Sagin 2016; Suomen Digimarkkinointi b.)



13

Puhelulaajennuksien avulla tekstimainoksiin saadaan liséttya yrityksen puhelinnumero.
Asiakas loytaa helposti puhelinnumeron ilman, ettd hanen tarvitsee edes vierailla yrityk-
sen verkkosivuilla. POytdkoneella ja tabletilla puhelinnumero ndkyy numerosarjana mai-
noksen yhteydessa, kun taas alypuhelimissa mainoksen vieressa nakyy "Soita” -painike
ja puhelimen kuva. "Soita” -painikkeella on mahdollista soittaa yrityksen puhelinnume-
roon vain yhdella painalluksella. Sijaintilaajennusten avulla tekstimainoksiin lisataan rivi,
jossa nakyy yrityksen osoite, puhelinnumero ja palveluiden aukioloajat. Yrityksen tulee
olla rekisterditynyt Google My Business -palveluun kayttddkseen sivustolaajennusta. Vii-
des mainoslaajennus ovat sovelluslaajennukset, jotka toimivat mobiililaitteilla. Mainok-
siin lisatdan "asenna" -painike, joka vie suoraan App Storeen tai Play kauppaan. Tata
kautta asiakkaan on helppo ladata yrityksen mobiilisovellus vain parilla klikkauksella.
(Sagin 2016.)

3.5 Hintatarjousstrategiat

AdWordsissd kampanjoihin on mahdollista valita erilaisia hintatarjousstrategioita, jotka
maarittavat sen, miten avainsanojen klikkauskohtaisia hintoja méaaritellaan ja optimoi-
daan. Hintatarjousstrategia kannattaa valita sen mukaan, halutaanko hakukonemarkki-
noinnin avulla keskittya maksimoimaan klikkauksia vai saavuttamaan mahdollisimman

paljon konversioita. (Google 2017n.)

3.5.1 Manuaaliset klikkauskohtaiset hintatarjoukset

Yleisimmin kaytetty hintatarjousstrategia on manuaalinen klikkauskohtainen hintatar-
jous, jossa kaikkien avainsanojen klikkauskohtaista hintatarjousta on mahdollista muo-
kata manuaalisesti. AdWords maaérittda jokaiselle avainsanalle oletushinnan, jota voi-
daan sitten avainsanakohtaisesti joko laskea tai nostaa. (Raehsler 2013.)

3.5.2 Maksimoi klikkaukset



14

Maksimoi klikkaukset on automaattinen hintatarjousstrategia, joka keskittyy maksimoi-
maan klikkauksia siten, ettd AdWords maarittaa automaattisesti jokaisen avainsana klik-
kauskohtaisen hintatarjouksen. AdWords optimoi hintatarjouksia niin, ettd saavutetaan
suurin mahdollinen maara klikkauksia asetetun paivabudjetin rajoissa. Hintatarjouksiin
voidaan maarittdad maksimi hinta, joka yhdesta klikkauksesta halutaan maksaa, mutta
muuten mainostajan tehtavaksi ja& ainoastaan maarittdd kampanjoiden paivabudjetit.
(Raehsler 2013.)

3.5.3 Maksimoi konversiot

Maksimoi konversiot -hintatarjousstrategia on tarkoitettu mainostajalle, jonka tavoitteena
on saavuttaa mahdollisimman paljon konversioita. Konversiolla tarkoitetaan sellaisia asi-
akkaan tekemia toimintoja, jotka ovat arvokkaita liiketoiminnan kannalta kuten ostoja,
rekisteroitymisia tai uutiskirjeen tilaamista. Jotta hintatarjousstrategia toimisi oikein, on
tarkeaa, ettd mainostajan verkkosivustolle on asetettu konversioseuranta. Strategiassa
AdWords laskee ja nostaa automaattisesti avainsanojen hintatarjouksia optimoiden niita

kohti suurinta mahdollista konversioiden maaraa. (Raehsler 2013.)

3.5.4 CPA-tavoite

Myds CPA Bidding -hintatarjousstrategia optimoi avainsanojen hintatarjouksia kohti kon-
versioita (CPA = Cost-Per-Acquisition = hankintakohtainen hinta). Kyseisessa hintatar-
jousstrategiassa maaritellaan tarkka hinta, joka yhdestéa konversiosta ollaan valmiita kor-
keintaan maksamaan. Strategian kayttaminen vaatii, ettd mainostajalla on saavuttanut
vahintdan 15 konversiota 30 paivassa, jotta AdWords pystyy hyddyntdmaén aikaisem-
paa dataa optimoidessaan hintoja tulevia konversioita kohti. (Raehsler 2013.)

4 Tulosten mittaaminen hakukonemarkkinoinnissa
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4.1 Klikkaukset

Jokainen klikkaus edustaa yhta ihmista, joka on klikannut yrityksen mainosta ja paaty-
nyt sitd kautta sen verkkosivuille. Google ei veloita montaa klikkausta samalta laitteelta
yhden paivan aikana. Klikit ovat yrityksille hakukonemarkkinoinnin tarkein mittari, silla
jokainen Klikkaus tarkoittaa yhta yrityksen palveluista tai tuotteista kiinnostunutta ihmista

ja liikennetta yrityksen verkkosivustolle. (Jacobson & McDonald & McDonald 2012, 43.)

4.2 Impressiot

Impressioilla, eli mainosnaytdilla tarkoitetaan yhtad kertaa, jolloin mainos on nakynyt
Googlen hakutuloksissa. Impressio ei aina tarkoita, ettd asiakas on todellisuudessa néh-
nyt mainosta. Jos mainos nakyy esimerkiksi Googlen hakutulosten alareunassa eika
asiakas selaa sivua alas asti, lasketaan tdma joka tapauksessa yhtena impressiona. Im-
pressiot ovat mainostajalle ilmaisia, silla AdWordsissd mainostaja maksaa ainoastaan
mainosten klikkauksista. Vaikka impressiot eivat aina johda klikkauksiin ja konversioihin,

kasvattavat ne silti asiakkaiden brénditietoisuutta. (Jacobson ym. 2012, 44.)

4.3 Keskiméaarainen klikkihinta

Keskiméaarainen klikkihinta kertoo sen, kuinka paljon mainostaja maksaa keskimaarin
yhdesta klikkauksesta verkkosivuilleen (Jacobson ym. 2012, 45). Mita alhaisempi koko
AdWords-tilin keskimaarainen klikkihinta on, sitd enemman klikkauksia paivabudijetilla
saadaan. Jos kampanjan keskimaarainen klikkihinta on 0,50 euroa ja paivabudjetti 100
euroa, saadaan budijetilla noin 200 klikkausta paivittdin. Jos keskimaarainen klikkihinta

taas on 0,25 euroa saadaan samalla paivabudijetilla 400 klikkausta paivassa.

Klikkihintoihin vaikuttavat avainsanojen laatupisteet ja se, kuinka paljon kilpailijat tarjoa-
vat samoista avainsanoista. Tutkimus, jossa arvioitiin eri alojen mainostajien keskimaa-
raisia klikkihintoja vuoden 2017 ensimmaisella vuosineljanneksella, osoitti, etta alhaisin
keskimaarainen klikkihinta oli treffipalveluita tarjoavilla yrityksilla (0.19 dollaria) ja korkein
lakipalveluita tarjoavilla yrityksilla (5.88 dollaria). (Irvine 2017.)

4.4 Konversiot
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Konversiolla tarkoitetaan sellaisia asiakkaan tekemi& toimintoja, jotka ovat arvokkaita
liketoiminnan kannalta. Konversioita voivat olla esimerkiksi ostot, lomakkeiden taytot,
linkin klikkaukset, vierailun kestot tai palveluun kirjautumiset. Konversioita on mahdollista
seurata AdWordsissd mainostajan verkkosivustolle asennetun konversioseurantatagin
avulla. Konversioiden seuraamisesta on paljon hy6tya mainostajalle, silla silloin on mah-
dollista tutkia, mitk& avainsanat ja mainokset tuottavat eniten liikketoiminnalle arvokasta
toimintaa ja mitka tekijat vaikuttavat sijoitetun paaoman tuottoprosenttiin. (Google
20170.)

4.5 Mainosten keskimé&arainen sijainti

Mainosten keskim&arainen sijainti kertoo mainosten sijainnin suhteessa kilpailijoiden
hakusivustoilla naytettyihin mainoksiin. Google-haun sivuston ylakulmassa nakyy mak-
simissaan kolme mainosta. Jos mainosten keskimaarainen sijainti on 1-8, tarkoittaa se
yleensa, ettda mainokset naytetddn Google-haun ensimmaisella sivulla. Jos mainosten
sijainti on esimerkiksi 1.5, tarkoittaa se, ettda mainokset naytetaan yleensa ensimmaisena
tai toisena. (Jacobson ym. 2012, 45; Oumedian 2014.)

Mainosten sijaintiin vaikuttavat mainosten laatupisteet ja avainsanojen klikkauskohtaiset
hintatarjoukset. Mitd korkeampi avainsanojen klikkauskohtainen hintatarjous on, sita to-
denndkdisemmin se voittaa huutokaupassa Kilpailijan hintatarjouksen, ja sitéa todenna-
kéisemmin mainos naytetddn hakutuloksissa korkeammalla sijainnilla. Laatupisteet ar-
vioivat, kuinka hyvin mainos, avainsana ja mainoksen laskeutumissivusto vastaavat toi-
siaan. Mita korkeammat laatupisteet ovat, sita todennakédisemmin Google haluaa nayt-
t&& mainoksen korkealla sijainnilla. (Oumedian 2014.)

Ensimmainen mainospaikka ei aina valttamatta ole kannattavin, silla se on kaikista kal-
lein. Klikkauskohtaisia hintatarjouksia kannattaisi optimoida niin, etta mainosten keski-
maarainen sijainti olisi 1-3 valilla. Silloin klikkauksesta ei jouduta maksamaan yhta paljon
kuin Google-haun ensimmaisen mainospaikan klikkauksesta jouduttaisiin maksamaan.
Silti mainos naytetaan kolmen ylimman mainoksen joukossa Googlen hakutulosten yla-

reunassa, jossa mainoksia todennakoisimmin klikataan.

4.6 Klikkausprosentti
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Klikkausprosentti on klikkien ja nayttokertojen suhde, joka ilmaistaan prosenttilukuna.

Klikkausprosentti lasketaan kaavalla (Jacobson ym. 2012, 45):

klikit / nayttokerrat

x 100

Esimerkiksi jos yksi avainsana saa 200 nayttokertaa ja 20 klikkausta, on avainsanan
klikkausprosentti silloin 10 prosenttia (20/200*100). Klikkausprosentilla mitataan sita,
kuinka relevantteja mainokset ovat asiakkaille, jotka ovat ne ndhneet. Mitd tarkemmin
mainokset vastaavat asiakkaan tekemaan Google-hakuun, sita todennékdisemmin asia-
kas klikkaa mainosta. Tasta syysta korkean klikkausprosentin mainokset johtavat myoés

useammin konversioihin.

Korkea klikkausprosentti vaikuttaa positiivisesti avainsanojen laatupisteisiin, silla mité re-
levantimmiksi Google mainokset mittaa, sitd korkeamman laatupisteen se niille antaa.
Avainsanoilla, joilla on korkeat laatupisteet, on my6s usein alhaisempi klikkihinta kuin
Kilpailijoilla. Matala klikkausprosentti on merkki siitd, ettd mainokset eivat vastaa tar-
peeksi hyvin avainsanoja tai laskeutumissivustoa. Silloin mainostaja maksaa turhaan

avainsanoista, jotka eivat todennakaoisesti johda konversioihin. (Casson 2015.)

4.7 Impression Share

AdWordsissa Impression Share mittaa sitéd, kuinka suuren prosentin mahdollisista mai-
nosnaytoistd mainokset ovat saavuttaneet. 100 prosentin Impression Share tarkoittaa,
ettd joka kerta kun asiakas tekee haun jollakin kampanjan avainsanalla, asiakas nékee
jonkun tilin mainoksista. Alle 100 prosentin Impression Share, tarkoittaa, ettd mainostaja
ei saavuta kaikkea liikennetta, joka hanen olisi mahdollista tavoittaa. Yleisimmat syyt
miksi mainostaja ei tavoita kaikkea mahdollista liikennetté ovat liian pieni paivabudjetti ja
mainosten matalat sijainnit Google-hauissa, jolloin osa potentiaalisista asiakkaista jaa
saavuttamatta. Helpoin tapa nostaa Impression Sharea on nostaa kampanjoiden péai-
vabudjetteja. (Jacobson ym. 2012, 248.)
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5 SEM-tilin suunnittelu ja rakentaminen

5.1 Avainsanatutkimuksen toteuttaminen ja sen merkitys

Oikeat avainsanat antavat pohjan koko hakukonemarkkinoinnille. Jos mainostaja mai-
nostaa avainsanoilla joilla ei tehda hakuja tai jotka eivéat vastaa yrityksen tarjoamia pal-
veluita, ei verkkosivustolle saada oikeanlaista liikennetta potentiaalisilta asiakkailta. Jo-
kainen klikkaus maksaa mainostajalle. Siksi on tarke&d, ettd mainostaja maksaa vain
sellaisten avainsanojen klikkauksista, joilla kayttaja selkedasti etsii ratkaisua sellaiseen

tarpeeseen tai ongelmaan, johon yritys voi tarjota ratkaisua.

Kun perustetaan uutta AdWords-tilid, on hyva lahtea liikkeelle avainsanatutkimuksen to-
teuttamisesta. Avainsanatutkimuksen tarkoituksena on auttaa mainostajaa valitse-maan
mainostiliinséd avainsanoja, joiden klikkikohtaiset hinnat eivét ole liiketoiminnan kannalta
liilan kalliita ja joilla on tarpeeksi hakuvolyymia. (Stoyanov 2016.) Avainsanojen hakuvo-
lyymilla tarkoitetaan kuukausittaisten Google-hakujen maaraa kyseisilla avain-sanoilla.
Avainsanatutkimus voidaan toteuttaa esimerkiksi Excel-tiedostoon. Tutkimuksessa kan-
nattaa tutkia ainakin avainsanojen hakuvolyymeja, keskimaaraisia klikkihintoja seka sita,
kuinka kilpailtuja avainsanat ovat. Nama tiedot helpottavat myds kuukausibudijetin suun-

nittelemista.

5.2 Avainsanojen ideointi

Ensimmainen ja tarkein vaihe avainsanatutkimusta on avainsanojen etsiminen. Niiden
etsiminen kannattaa aloittaa yrityksen omilta kotisivuilta ja listata ylos hakutermeja, joilla
yrityksen tarjoamia palveluita tai tuotteita voitaisiin hakea Google-haussa. Tassa vai-
heessa ei kannata viela analysoida avainsanojen toimivuutta, vaan keskittyd miettimaan

mahdollisimman paljon yrityksen toimintaa kuvaavia avainsanoja.

Avainsanojen etsimisessa kannattaa hyddyntda myds Googlea itsessdan. Jos Googlen
hakukenttaéan kirjoitetaan alku avainsanasta tai lauseesta, antaa Google kymmenen eh-
dotusta hakutermeistd, joita kayttaja saattaisi mahdollisesti tarkoittaa. Samalla Google
antaa hakutulosten alareunan "Aiheeseen liittyvat haut." -kohdassa kahdeksan ehdotus-
ta, jotka liittyvat laheisesti kaytettyyn hakutermiin. (Stoyanov 2016.)
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Avainsanojen loytdmiseen on kehitetty myés paljon tydkaluja, joista yleisin on Google
KeyWord Planner. Tyokalu on Googlen AdWordsia varten kehittama tyokalu, jonka
avulla on mahdollista etsid uusia avainsanoja. Tydkaluun sydtetddn muutama avainsana
tai teema, johon liittyvida avainsanoja halutaan I0ytda. Tyokalu antaa listan potentiaali-
sista avainsanoista, jotka liittyvat lisattyihin avainsanoihin. Kuviosta 5 ndhdaan, milta se
nayttaa ja minkalaisia ehdotuksia Google KeyWord Planner antaa avainsanalla "kukka-
kauppa”. (Google Adwords 2017b.)

Mainosryhmiid 2 — Sarakkeet « 1~ 4 lLataa Lisda kaikki (293)
Hakuja
keskimaarin / 2 T
Avainsana (osuvuuden mukaan) kk 7/ ¢ Kilpailu hint.als:";gkunsémI naynok.r'!:;:fl';sen sv.lull:l-!l'lsif:Imaan
tammi 2016—
joulu 2016
kukka 14 800 Vahainen 0,61€ -
kanerva 5400 Vahainen - -
kukkia 4 400 Vahainen 0,63 € -
kukkatalo 3600 Vahainen 026 € =
kukkakimppu 1900 WVahainen 0,77 € - n
ruusut 1900 Vahainen 0.23€ -
hautajaiskukat 1900 Runsas 090€ -
kukkakauppa tampere 1900 Kohtalainen 1,09 € -

Kuvio 5. Nakyma Googlen KeyWord Plannerista avainsanalla "kukkakauppa" (Google AdWords
2017b).

Toinen avainsanoihin keskittyva tyokalu on Keyword Shitter, joka toimii samaan tapaan
kuin Google KeyWord Planner. Tytkalussa etsitddn uusia avainsanoja jo olemassa ole-
villa termeill& tai teemoilla. Avainsanoja voidaan liséaksi suodattaa lisddmalla termeja,
joita avainsanojen halutaan tai ei haluta sisdltavan. Tyokalu ei kuitenkaan anna avain-
sanoille hakuvolyymeja tai klikkihintoja, joten uudet avainsanat kannattaa lisatéa ideoinnin

jalkeen Googlen KeyWord Planneriin. (Stoyanov 2016.)

Kolmas mainitsemisen arvoinen avainsanatydkalu on Keyword Tool. Ty6kalu toimii sa-
maan tapaan kuin kaksi edella mainittua tytkalua. Tyokalun hakukenttaan lisataan aihe

tai aiheita, joista halutaan avainsanaehdotuksia. Tyokalun vahvuus on se, ettd sen avulla
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voidaan etsia avainsanaehdotuksia Googlen hakukoneen liséksi my6s Bing-hakukonee-
seen tai Amazoniin. Bing-puolen ehdotuksia kannattaa ehdottomasti hyddyntaa myos
Google-mainonnassa. Keyword Toolista avainsanat voidaan ladata Exceliin, josta on
helpompi lahted karsimaan pois epaolennaisempia avainsanaehdotuksia. Hakuvolyy-
mien tarkistamisessa kannattaa tassakin tapauksessa kaantyd Googlen KeyWord Plan-

nerin puoleen. (Keyword Tool 2017.)

5.3 Avainsanojen valitseminen

Kun KeyWord Planneria varten on ideoitu tarpeeksi yrityksen toimintaan olennaisesti liit-
tyvia avainsanoja, valitaan AdWordsiin mainonnan kannalta kannattavimmat avainsanat.
Avainsanoista analysoidaan niiden hakuvolyymeja, sitéd kuinka kilpailtuja ne ovat ja
kuinka paljon niiden keskimaarainen klikkauskohtainen hinta on. Google KeyWord Plan-
neria kayttaessa on hyva pitdd mielessa, ettd sen antama data ei aina pida taysin paik-
kaansa. Kyseessa on enemmankin suuntaa antava tydkalu, jonka tarkoitus on helpottaa

mainonnan suunnittelemista.

Kun etsitédén avainsanojen tietoja, kannattaa Google KeyWord Plannerin asetuksista va-
lita hakukriteeriksi maantieteellinen alue, jossa tuotteita tai palveluita halutaan mainos-
taa. Kriteereiksi voidaan myds maarittaa haluttu aikavali, esimerkiksi edellinen vuosi.
"Hakuja keskimaarin / kk" -sarakkeesta nahdaan, kuinka paljon avainsanoilla tehtiin kes-
kimaarin hakuja kuukausittain valitulla aikavalilla ja maantieteellisella alueella. "Kilpailu"
-sarakkeesta voidaan analysoida, kuinka paljon avainsanalla on kilpailua. Jos "Kilpailu"
-sarakkeessa lukee "Runsas", tarkoittaa tama sitd, etta monet mainostajat osallistuvat
kyseisen avainsanan huutokauppaan, jolloin my6s hinnat ovat korkeampia. "Ehdotettu
hintatarjous" -sarakkeesta voidaan tarkastella yksittdisten avainsanojen keskimaaraisia
klikkihintoja. (Google Adwords 2017b.) Erityisesti klikkihintojen kohdalla kannattaa
KeyWord Plannerin dataa tarkastella kriittisesti. Kun kaikista potentiaalisista avainsa-
noista on valittu avainsanat, joilla on tarpeeksi hakuvolyymia eivatka ne ole liian kalliita,

kannattaa avainsanat jaotella teemoittain omiin kampanjoihin ja avainsanaryhmiin.

Yleensa avainsanoilla, jotka kuvailevat suoraan palveluita tai tuotteita on korkeimmat
hakuvolyymit. Jos yritys tarjoaisi putkimiespalveluita, voisivat téllaisia avainsanoja olla
esimerkiksi "putkimies Helsinki", "putkimiespalvelut”, "putkimies yhteystiedot" tai "putki-
miespalvelu 24h". Toinen yleinen avainsanatyyppi ovat ongelmia kuvaavat avainsanat.

Esimerkkeja tallaisista avainsanoista voivat olla "miten padsen eroon aknesta", "Excel ei
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toimi”, "hammassarky" ja "millainen shampoo sopii kuiville hiuksille". N&ita avainsanoja
miettiesséd kannattaa pohtia, millaisiin tilanteisiin yrityksen tuotteet tai palvelut tarjoavat
ratkaisuja. (Geddes 2014c, 24.)

Kolmannen tyypillisen avainsanatyypin avainsanat kuvailevat oireita. "Kuiva iho", "hidas
internet” ja "rikkindinen jddkaappi" ovat esimerkkeja tallaisista avainsanoista. Neljas ylei-
nen avainsanatyyppi ovat tuotteiden nimet ja tuotenumerot, kuten esimerkiksi "Nivea
Créme kosteusvoide", "Nikon D3300 KIT" (jarjestelmékamera) ja "Saarioinen bataatti-
sosekeitto 300 g". (Geddes 2014c, 25.)

5.4 AdWords-mediabudjetin suunnittelu

Mediabudjetin suunnittelu kannattaa aloittaa Google Keyword Plannerilla. Samaan ta-
paan kuin avainsanatutkimusta tehtaessa, tyokaluun lisatdan lista avainsanoista, joita
Adwords-tilissa aiotaan kayttaa. Tassa vaiheessa Google KeyWord Planneriin kannat-
taa valita ainoastaan avainsanat, jotka on jo valmiiksi avainsanatutkimuksen perusteella
valittu kaytettavaksi. Kaytetaan esimerkkina samaa kukkakauppaa, kuin kuvan 8 esimer-

kissd ja aikavalina vuotta 2016.
3 t Anna paivabudjetti
1,00 |V
Kaikki sijainnit Kaikki kielet Google Megatiiviset avainsanat
Mainosryhma Avainsana Laite Sijainti: Maa ~

Paivittaiset ennusteet Laatu

Klikkaukset Nayttokerrat Hinta Kaikki konv.
539-658 12,41.-1¢

Klikkaukset (Klikkaa kaaviota, jos haluat muuttaa yleista tarjoustasi.)

Kuvio 6. Google KeyWord Plannerin antama arvio kukkakauppaa mainostavan yrityksen keski-
maaraisesta klikkihinnasta (Google Adwords 2017b).
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Kun avainsanat ja maantieteellinen sijainti on syotetty, lisatd&n avainsanat "Liséa suun-
nitelmaan” -painikkeella suunnitelmaan. Kaikkien avainsanojen keskimé&arainen Kklikki-
hinta saadaan, kun ylakulmassa oleviin palkkiin lisataan esimerkiksi yhden euron hinta-
tarjous. Tybkalu antaa taulukon, josta voidaan arvioida kuinka paljon klikkauksia ja im-
pressioita saataisiin millakin maksimaalisella klikkauskohtaisella hintatarjouksella. Kuvi-
osta 6 nahdaan, ettd kukkakauppa saisi yhden euron klikkauskohtaisella hintatarjouk-

sella noin kahdeksan klikkausta viidella eurolla.

Sivun alakulmaan tulee taulukko, josta ndhdaén avainsanojen arvioidut maaréat klikkauk-
sia ja impressioita, Klikkiprosentti, keskimaarainen klikkihinta ja avainsanojen keskimaa-
rainen sijainti. Taulukon "Yhteens&" -riviltd voidaan kuitenkin arvioida kaikkien avainsa-
nojen keskim&arainen klikkihinta, joka kukkakauppaa mainostavalla esimerkkiyrityksella

olisi noin 0,70 euroa.

Kun arvio keskimaaraisesta klikkauskohtaisesta hinnasta on selvilla, voidaan ruveta ar-
vioimaan kuukausibudjetteja. Kun palataan takaisin Google KeyWord Plannerin avain-
sananakymaan, nahdaan sivun ylareunan taulukosta, kuinka suureksi Google arvioi kuu-
kausittaiset hakuvolyymit valituilla avainsanoilla. Korkeimmillaan kuvion 6 esimerkin
avainsanat saavat 8100 hakua kuukaudessa. Avainsanojen klikkausprosentiksi kannat-
taa arvioida budjettia suunniteltaessa 20-30 prosenttia. 30 prosenttia 8100 hakuvolyy-
mista on 2 430 klikkausta. Jos oletetaan, etta klikkaukset maksaisivat keskimaarin 0,70
euroa, kannattaisi kyseisten kuukausien kuukausibudijetiksi silloin laittaa noin 3000 eu-
roa. Jokaiselle kuukaudelle kannattaa laskea oma budjettinsa hakuvolyymien mukaan,

silla ne saattavat vaihdella sesongeittain. (Seer Interactive 2014.)

Toinen tyokalu, jolla voidaan arvioida hakuvolyymeja ja niiden kuukausittaisia vaihteluita
on Google Trends. Google Trendsin avulla voidaan tutkia tietyn teeman kuukausittaisia
hakuvolyymeja valitulla aikavalilla ja valitussa sijainnissa. Kuviosta 7 ndhdaan, milta
Google Trends-tyokalu nayttaé, kun haetaan termilla kukkakauppa ja rajataan aikavaliksi
vuosi 2016. Piikit hakuvolyymeissa kertovat, etté eniten hakuja kyseisella avainsanalla
tehddéan toukokuussa aitienpaivan aikoihin ja joulukuussa joulun aikoihin. (Google
Trends 2017.)
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Google Trends  Tutki

i Ikukkalkauppa + Vertaa

Suomi ¥ 2016 Kalkki luokat = Verkkohaku «

Hakuméarit ajan mittaan @

Kuvio 7. Nakyma Google Trends-tytkalusta teemalla "kukkakauppa" (Google Trends 2017).

On hyva muistaa, ettd Google Keyword Plannerin tarjoama data on ainoastaan suuntaa
antavaa. Myos tapoja laskea kuukausibudjetteja on monia, eikd mainostajan tarvitse
hyoddyntédéd Google KeyWord Planneria sen suunnittelussa, mikali hanella on jo valmista
dataa esimerkiksi yrityksen myyntipiikeistd. Jos mainostaja tietda jo valmiiksi, mit& esi-
merkiksi verkkokaupan konversioiden halutaan maksimissaan yritykselle maksavan,
kaytetaan klikkauskohtaisissa hintatarjouksissa korkeintaan tatd summaa. Budjetin maa-
rittely riippuu siis pitkalti siitd, mita mainonnalla halutaan tavoitella ja minkalaisia summia
mainontaan on varattu. Kun hakukonemarkkinointia varten on suunniteltu jokaiselle kuu-
kaudelle oma budjettinsa, lasketaan paivabudjetti. Paivabudijetilla tarkoitetaan summaa,
joka maarittdad kuinka paljon mainonnan halutaan keskimaarin kuluttavan budjettia yhden
paivan aikana. Se lasketaan jakamalla kuukausibudijetti kyseisen kuukauden paivien

maaralla.

5.5 Kampanja- ja mainosryhmarakenteen suunnittelu

Kampanjoiden erotteleminen toisistaan on tarkeaa, silla siten eri kampanijoille pystytaan
allokoimaan omat budjettinsa. Se myds helpottaa tulosten analysointia ja rahan kohdis-
tamista sellaisiin kampanjoihin, jotka toimivat. Kampanjoiden avulla saadaan helposti
eroteltua eri kategoriat toisistaan ja kohdistettua eri kampanijoita erilaisille yleisdille. Jos

esimerkiksi tehdaan hakukonemarkkinointia kenkia myyvalle verkkokaupalle, voidaan
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rakentaa omat kampanjat esimerkiksi kahdelle eri kenk&merkille. Talldin on tarvittaessa
mahdollista pysayttda toinen kampanjoista, jos toiset kengat loppuvat varastosta. Vas-
taavasti voidaan esimerkiksi nostaa toisen, paremmin myyvan kampanjan budjettia. Jos
kaikki avainsanat laitetaan samaan kampanjaan, saattavat ne avainsanat, joilla on eniten
hakuvolyymia kayttdd suurimman osan budjetista ja vieda siten nakyvyyttd muilta, ehka
liketoiminnan kannalta tarkedammiltd ja relevantimmilta avainsanoilta. (Cutura 2013b,
103.)

Kampanjat kannattaa jarjestdd teemoittain. Eri tuotteet ja palvelut kannattaa erotella
omiksi kampanjoikseen, jotta kaikissa kampanjoissa voidaan kayttdd omia asetuksia,
budjettia ja kohdennusmenetelmid. Avainsanat voidaan jaotella omiin kampanjoihinsa
monin eri tavoin. Ne voidaan esimerkiksi jaotella kampanjoiksi laskeutumissivuston ra-
kenteen mukaan. Verkkosivusto on todennakoisesti jo sen suunnitteluvaiheessa jarjes-
tetty kategorioittain eri osuuksiin, joilla jokaisella on oma laskeutumissivustonsa. (Cutura
2013b, 101.)

Yrityksen, jolla on toimipisteita monella eri paikkakunnalla tai alueella kannattaa hyodyn-
taa sijaintikohdennusta. AdWordsissa voidaan tehda monta kampanjaa, joista jokainen
nakyy vain tietyilla maantieteellisilla alueilla. Nain mainokset ja avainsanat saadaan hel-
posti kohdennettua yksilbllisesti jokaiselle alueelle sopiviksi. Avainsanat voidaan myos
jaotella esimerkiksi tuote- tai palvelutyyppien mukaan. Jos esimerkiksi halutaan mainos-
taa verkkokauppaa, joka myy vaatteita, voidaan avainsanat jaotella kampanjoittain erik-
seen naisten, miesten ja lastenvaatteisiin. Kampanjoihin voidaan puolestaan tehdéa omat
mainosryhmat esimerkiksi paidoille, mekoille ja housuille. Monet yritykset jakavat myy-
mansa tuotteet brandeittédin omiin kampanjoihinsa. Esimerkiksi matkapuhelimia myyva
yritys voi rakentaa Samsungin, Applen ja Nokian tuotteille omat kampanjansa. (Cutura
2013b, 101.)

Joillakin tuotteilla tai palveluilla saattaa olla korkeampi ROI, eli sijoitetun padoman tuot-
toprosentti kuin toisilla, jolloin ne kannattaa erotella toisistaan omiin kampanjoihinsa. Kun
kampanjat erotellaan toisistaan, voidaan markkinointibudjettia allokoida enemman kor-
keatuottoisille tuotteille. Joskus tavoiteltavassa kohderyhméassa voi olla keskenaan eri
kieltd puhuvia ihmisia. Silloin voi olla jarkevaa luoda mainoskampanjan monella eri kie-
lelld ja kohdentaa asetukset vain ihmisille, joiden Google asetukset on maaritetty kysei-

sille kielille. (Balance consulting; Cutura 2013b, 101.)
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Mainosryhmien jaottelussa voidaan kayttdd samoja periaatteita, kuin kampanjoiden ja-
ottelussa. Jokaisen mainosryhman tulisi sisaltdd samankaltaisia, samaan aihealueeseen
l[Aheisesti liittyvid avainsanoja. Kun kaikki avainsanat noudattavat samaa teemaa, voi-
daan luoda kohdennetumpia mainoksia. Mitd kohdennetumpia mainokset ovat, sita to-
denndkdisemmin ne ndkyvat korkealla hakutuloksia ja kerdavat paljon klikkauksia. (Cu-
tura 2013c, 119.)

Yhtenaisten teemojen lisaksi yhden mainostyhman kannattaa sisaltda vain mainoksia,
joilla kaikilla on sama laskeutumissivusto. My6s sesonkiluonteiset avainsanat kannattaa
laittaa omiin mainosryhmiinsa, jotta niitd voidaan pitdd paalla vain silloin, kun ne ovat
ajankohtaisia. (Cutura 2013c, 122.)

5.6 Kampanjoiden kohdentaminen

Googlen hakuverkoston mainoksia voidaan kohdistaa halutulle yleis6lle muutamalla eri
tavalla, joista tarkein on avainsanaluettelo. On tarkeaa valita juuri verkkosivuston tuot-
teen tai palvelun kannalta olennaisia avainsanoja ja ilmauksia, silla mitd osuvampi avain-
sanaluettelo on, sitéd todennakodisemmin mainokset nakyvat juuri niista kiinnostuneille
asiakkaille. Laitekohdistuksen avulla mainoksia naytetaan potentiaalisille asiakkaille lai-
tetyypin (tietokone, tabletti tai puhelin) mukaan. Mainoksia ei voida suoraan optimoida
vain puhelimille tai tableteille, mutta hintatarjouksiin voi vaikuttaa esimerkiksi nostamalla
mobiilimainosten hintatarjouksia korkeammaksi tai vastaavasti laskemalla niitd. (Google
2017p.)

Alue- ja kielikohdistuksen avulla mainokset naytetdan palvelun sijainnin kannalta juuri
oikeille ihmisille. Mainokset voidaan kohdistaa tiettyyn kieleen, maahan, alueeseen tai
kaupunkiin, joissa potentiaaliset asiakkaat ovat. AdWords méaarittaa, kenelle mainokset
naytetddn tunnistamalla kayttdjan Google-verkkotunnuksen (esim. www.google.fi tai
www.google.de), hanen kayttamansa hakutermin kielen, hanen tietokoneensa IP-0soit-
teen, hanen Google-kieliasetuksensa ja sellaisten sivustojen kielet, joilla h&n on aiemmin
vieraillut. (Google 2017p.)

Uudelleenmarkkinointiluetteloiden avulla mainoksia naytetadn kayttgjille, jotka ovat vie-
railleet sivustolla aikaisemmin. Niiden avulla voidaan siis raataléida hintatarjouksia,
avainsanoja ja mainoksia ndille vierailijoille silloin, kun he tekevat hakuja Googlessa.

Avainsanojen hintatarjouksia voidaan optimoida esimerkiksi korottamalla hintatarjouksia
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heille, jotka ovat kédyneet verkkosivustolla viimeisen 30 paivan aikana. Mainoksia voi-
daan esimerkiksi nayttaa vierailijoille, jotka ovat tehneet sivustolla tietyn toiminnon, esi-
merkiksi lisanneet tuotteita ostoskoriin niita kuitenkaan ostamatta. Toinen tapa on maa-
rittdd hintatarjouksia eri avainsanoille, joita naytetdan vain sellaisille henkilGille, jotka
ovat kayneet sivustollasi askettéin tai tuottaneet sivustollasi aiemmin konversion. Uudel-
leenmarkkinointia varten sivusto tarvitsee uudelleenmarkkinointitagin, joka on sivustolle

syotettava koodin patka. (Google 2017q.)

5.7 Mainosten suunnittelu

Mainokset ovat hakukonemarkkinoinnin térkein osa, joka nékyy ulospain asiakkaalle.
Mainosten tarkoitus on houkutella asiakkaita klikkaamaan mainoksia ja vierailemaan yri-
tyksen verkkosivustolla. Jotta mainoksia Kklikattaisiin, on mainosten oltava houkuttelevia

ja vastattava kysymykseen, johon asiakas etsii vastausta Googlesta.

Tarkeintd on mainostekstin luominen siten, ettd se vastaa kuluttajan kayttdmaa avain-
sanaa. Mita tarkemmin mainosteksti vastaa kuluttajan hakemaa avainsanaa tai lausetta,
sitd korkeampia mainosten klikkausprosentti ja laatupisteet ovat. Google nayttaa korkei-
den laatupisteiden mainoksia useammin ja halvemmalla hinnalla kuin matalien laatupis-
teiden mainoksia. Mita tarkemmin mainosteksti vastaa laskeutumissivuston sisaltoa, sita
korkeampi on luonnollisesti myds konversioprosentti kun kayttaja l6ytaa sivustolta juuri
kaipaamansa sisaltda. Erityisesti otsikkotasolla mainostekstiin kannattaa upottaa tér-
keimpi& avainsanoja, silla otsikko osuu asiakkaan silmaan ensimmaisena. Kannattaa
myds hyddyntdd mainoksen laskeutumissivuston reittid, joka kertoo asiakkaalle, mihin
osioon hénet ohjataan mainosta klikkaamalla. (Geddes 2014c, 35; Jacobson ym. 2012,
45.))

Mainoksesta on hyva kayda esille mainostettavan tuotteen tai palvelun tuomat hy6dyt
asiakkaalle. Miten mainostajan tarjoama tuote tekee asiakkaan elaméasta parempaa?
Miksi asiakkaan kannattaisi tuhlata rahaa tuotteeseen? Hyva mainos vastaa siis kysy-
mykseen "Mitd hy6tya tastd on minulle?". Erityisesti mahdolliset tarjoukset kannattaa
tuoda esille, silla ne houkuttelevat asiakkaita klikkaamaan mainoksia ja toimimaan no-
peasti. Myds tuotteen tai palvelun tarkeimpia ominaisuuksia ja toimintoja kannattaa pai-
nottaa mainoksissa, jotta asiakas nakee ensi silmaykselld, minkalaisesta tuotteesta on
kyse. (Geddes 2014d, 104.)
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On tutkittu, etté& numerot ja tietyt sanat mainosteksteissa houkuttelevat asiakkaita klik-
kaamaan niitd. Numerot ovat nopeasti luettavissa ja ymmarrettavissa ja sisallyttamalla
niitd mainosteksteihin, mainosten tiedot nayttavat yksityiskohtaisemmilta ja uskottavam-
milta. On olemassa sellaisia sanoja, joista pidetaan ja joita siséltavia mainoksia klikataan
herkemmin. Yksi tdrkeimmista sanoista on "sind", silla se saa asiakkaan tuntemaan, etta

mainos puhuttelee hanta ja vastaa juuri hanen tarpeisiinsa. Sanat kuten "me", "meidan”
ja "min&" pienentavat tasta syysta mainosten klikkiprosentteja. Pidettyja sanoja ovat
my06s esimerkiksi "ilmainen” ja "helppo”, silla kaikki ihmiset haluavat hankkia ja kayttaa
tuotteita ja palveluita maksutta ja mahdollisimman helposti. Jos yritys myy B2B palve-

luita, kannattaa mainoksen siséltaa sanoja kuten "lisata", "kasvattaa" ja "nostaa", silla
yritykset haluavat toiminnallaan ja hankinnoillaan parantaa yrityksen kannattavuutta.
Nama sanat korostavat sitd, kuinka mainostajan tarjpama tuote tai palvelu tarjoaa toiselle

yritykselle konkreettista arvoa. (Dane 2017.)

Mainoksen loppuun kannattaa lisaté toimintakehoitus, joka kehottaa asiakasta klikkaa-
maan mainosta ja etsimaan lisatietoja aiheesta. Toimintakehotuksia voivat olla esimer-

kiksi ilmaukset "lue lisda",
ym. 2012, 45.)

tutustu valikoimaan" "tutustu tasta" tai "tilaa tasta". (Jacobson

6 Hakukonemarkkinoinnin optimointi ja raportointi

6.1 Kampanjoiden ja avainsanojen optimointi

AdWords-tilin optimointi on tarke& osa toimivaa hakukonemarkkinointia. AdWords-tilin
voi huoletta antaa pydrittda mainontaa itsekseen, mutta jatkuvalla optimoinnilla taataan,
ettd hakukonemarkkinoinnissa paastdan parhaisiin mahdollisiin tuloksiin. Se, mihin
suuntaan tilid halutaan optimoida, riippuu luonnollisesti mainonnan tavoitteista. Jokai-
sessa tilissa tulisi kuitenkin kiinnittad huomiota ainakin budjetin kulutukseen, klikkimaa-
riin, klikkausprosenttiin, avainsanojen hintoihin, mahdollisiin konversioihin seké laatupis-

teisiin.

6.1.1 Klikkausten optimointi

Hakukonemarkkinoinnissa jokaisen tilin avainasemassa ovat klikkaukset, joiden méaa-

raan vaikuttavat ennen kaikkea budjetti ja niiden klikkauskohtaiset hintatarjoukset. Ad-
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Words-tiliin voidaan luoda jaettu paivabudijetti, jolloin kaikki kampanjat kayttavat samaa
paivabudjettia. Jaetun budjetin huono puoli on kuitenkin se, etta silloin muutamat kam-
panjat saattavat kuluttaa suuren osan paivabudjetista, jolloin muille ei jaa tarpeeksi ra-
haa. Suositeltavampi tapa on luoda oma paivabudjetti jokaiselle kampanjalle. Jos yksi
kampanijoista kerdd enemman klikkauksia tai konversioita halvempaan hintaan kuin toi-

set, kannattaa tdhan kampanjaan siirtdd suurempi paivabudietti.

Toinen tapa lisata klikkauksia on optimoida avainsanojen klikkauskohtaisia hintoja. Mitéa
enemman avainsanoista ollaan valmiita tarjoamaan, sitd korkeampi on koko mainostilin
keskimaarainen klikkauskohtainen hinta. Kannattaa esimerkiksi miettia, onko tarpeel-
lista, ettd avainsanojen klikkauskohtaiset maksimihinnat ovat niin korkeita, ettd mainok-
set nékyvat keskim&arin sijalla 1.0. Avainsanojen tarjousten optimaalinen taso olisi sel-
lainen, ettd mainosten keskim&arainen sijainti pysyisi 1.5 - 3 valilla. Niilla paikoilla mai-
nokset saavat edelleen paljon huomiota ja klikkauksia, mutta ne eivat maksa yhté paljon

kuin hakutulosten ylimmat mainokset.

Kolmas tapa lisaté klikkauksia on liséata uusia korkean hakuvolyymin avainsanoja ja mai-
nostettavaan tuotteeseen liittymattémia negatiivisia avainsanoja. Adwordsissa on Haku-
termit -osio, josta ndhdaan tarkkoja hakutermeja, joilla mainokset ovat nakyneet. Naita
avainsanoja kannattaa kayda lapi ja lisata korkean hakuvolyymin sanoja tapauskohtai-

sesti joko positiivisiksi tai negatiivisiksi avainsanoiksi. (Mann 2016.)

AdWords ymmartad esimerkiksi laajan hakutyypin avainsanojen kohdalla myds syno-
nyymeja ja eri sanajarjestyksia. Hakutermit -osion kautta voidaan tarkastella ovatko mai-
nokset nékyneet asiaan liittymattomilla lauseilla ja sanoilla ja 16ytdd uusia olennaisia
avainsanoja (Mann 2016.) Avainsanat on helppo lisata joko positiivisten tai negatiivisten
avainsanojen joukkoon oikeisiin mainosryhmiin. Toinen hyva tapa etsia uusia avainsa-
noja on selata kilpailijoiden verkkosivustoja ja lukea mainostettaviin tuotteisiin liittyvia
blogeja ja artikkeleita.

6.1.2 Klikkausprosentin ja konversioiden kasvattaminen

Klikkausten lisdksi kannattaa kiinnittdd huomiota klikkausprosentin ja konversioiden op-
timointiin. Klikkausprosenttiin vaikuttaa olennaisesti se, vastaavatko mainos ja avain-
sana toisiaan. Jos tietyissa mainosryhmissa on paljon alhaisen klikkausprosentin avain-

sanoja, joilla on alhaiset laatupisteet, kannattaa niita jaotella uusiin mainosryhmiin. Nain
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kyseisille mainoksille voidaan suunnitella entista kohdistetumpia avainsanoja vastaa-
vampia mainoksia, joiden pitéisi nostaa avainsanojen klikkausprosenttia ja kasvattaa

konversioita.

Jos avainsanat eivat optimoinninkaan jalkeen toimi, kannattaa ne laittaa pois paalta.
Avainsanat pystytddn myds poistamaan kokonaan, mutta silloin niiden tuloksia ei voida
tarkastella jalkeenpdin. Siksi avainsanat kannattaa vain laittaa pois paaltd. Sama vinkki
patee myds huonosti toimiviin mainoksiin. Lisdksi avainsanojen ja hintojen optimointiin
I6ytyy vinkkeja AdWordsin Mahdollisuudet -valilehdeltéd. AdWords tutkii automaattisesti
tilin tehokkuushistoriaa ja kampanja-asetuksia. Niiden mukaan se ehdottaa automaatti-
sesti mahdollisuuksia, kuten uusia avainsana-, mainoslaajennus- ja mainosryhmaéjaotte-
luehdotuksia, jotka voivat parantaa mainonnan tehokkuutta. (Jacobson ym. 2012, 209;
Google 2017r.)

6.2 Mainosten optimointi

Mainoksia optimoidessa tarkeinta on luoda sellaisia mainoksia, jotka vastaavat asiak-
kaan kayttamia avainsanoja. Jos mainokset saavat paljon impressioita mutta vain vahan
klikkauksia, on ongelmana yleensa se, ettd mainokset ja avainsanat eivat vastaa toisi-
aan. Mainosten tulee myos vastata niiden laskeutumissivustoa, jotta niiden laatupisteet
nousevat ja mainoksia naytetddn useammin ja halvemmalla hinnalla. Paras tapa luoda
tiliin hyvin toimivia mainoksia on testailla erilaisia versioita mainoksista. A/B-testauksella
tarkoitetaan kokeilua, luodaan vahintaan kolme keskenaan erilaista mainosta. Tietyn ai-
kavalin paastd mainosten tuloksia verrataan kesken&én ja paalle jatetdan ainoastaan
parhaiten toiminut mainos. (Jacobson ym. 2012, 209; Smith 2015.)

Kun testataan mainoksia, kannattaa keskittyd testaamaan yhtd mainoksen osa-aluetta
kerrallaan ja pitda mainoksen muut osat identtising, jotta tiedetdan mista syysta yksi mai-
noksista mahdollisesti menestyy paremmin kuin toiset. Mainoksissa voidaan testata esi-
merkiksi erilaisia otsikoita ja mainostekstien ominaisuuksia. Otsikoissa voidaan kayttaa
taysin erilaisia teksteja tai vaihdella sanojen ja otsikoiden jarjestystd. Mainosteksteissa
voidaan kokeilla erilaisten synonyymien kayttda ja katsoa mitka ilmaukset toimivat par-
haiten. Voidaan esimerkiksi kirjoittaa yksi mainos, josta ilmenee tuotteen tai palvelun
hinta, toinen mainos, jossa vastataan johonkin kysymykseen ja kolmas mainos, joka si-
saltda suosituksia. (Jacobson ym. 2012, 291; Geddes 2014e, 520.)
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Kannattaa odottaa, etta kaikki mainokset keraévat vahintaan 300 klikkausta ennen kuin
analysoidaan niiden toimivuutta. Silla varmistetaan, ettd yhden ihmisen klikkaus tai klik-
kaamatta jattaminen ei vaikuta klikkausprosenttiin. (Geddes 2014e, 529.) Mik& mainok-
sista jatetdaan paalle, riippuu luonnollisesti siita, mitd mainonnalla tavoitellaan. Kaikissa
mainoksissa kannattaa kuitenkin kiinnittdd huomiota ainakin niiden klikkaus- ja konver-

sioprosentteihin.

6.3 Google Analytics

Google Analytics on ohjelma, jonka avulla voidaan seurata verkkosivustojen kavijamaa-
ria, miten kavijat kayttavat sivustoa, mitd kautta he saapuvat sivustolle ja paljonko he
aiheuttavat konversioita. Google Analyticsin avulla voidaan seurata esimerkiksi verkko-
sivuston kayttajien demografisia tietoja, kuinka suuri yleiso on, milla laitteilla he kayttavat
verkkosivustoa ja minkélaisista asioista kayttajat ovat kiinnostuneita. Sen avulla pysty-
taan myds seuraamaan, mita kautta yleis6 on tullut verkkosivustolle ja miten he siella
kayttaytyvat. Hakukonemarkkinoinnin kannalta olennaista on selvittda, kuinka suuri osa
yleisdsta on tullut verkkosivuille orgaanisesti hakukoneiden ja kuinka suuri osa maksetun
mainonnan kautta. Kayttaytymis-osiosta voidaan tarkastella mitkéa sivustot ovat suosi-
tuimpia, mitkd ovat verkkosivujen yleisimpia aloitus- ja poistumissivuja ja miten kayttajat

likkuvat sivustolla. (Kanava.to 2015b.)

Hakukonemarkkinoinnissa Google Analytics on téarkeé tukiohjelma AdWordsin rinnalle.
Google Analyticsin avulla nahdaan arvokasta tietoa kayttajista ja saadaan valittua kan-
nattavimmat hintatarjoukset ja avainsanat. Ohjelmasta voidaan esimerkiksi seurata,
kuinka monta prosenttia sessioista sisaltaa vain saapumissivun tarkastelua, jonka jal-
keen kayttdja poistuu sivustolta nopeasti. Mainostajan ei luonnollisestikaan kannata
maksaa tallaisista avainsanoista. Google Analyticsin avulla ndhdaan helposti tulosten
erot eri mainosten sijoitteluiden ja aloitussivujen valilla, joka helpottaa AdWords-tilin op-

timointia ja auttaa parantamaan hakukonemarkkinoinnin tuloksia. (Kanava.to 2015b.)



31

6.4 Tulosten raportointi

6.4.1 Tavoitteiden mittaaminen

Hakukonemarkkinoinnin tulosten raportointi tietyin aikavélein on tarkeaa, silla sita kautta
voidaan analysoida tulosten kehittymista ja vertailla aikaisempia tuloksia keskenaan. Jos
hakukonemarkkinointi on ulkoistettu esimerkiksi mediatoimistolle, on asiakas pidettava
ajan tasalla tuloksista saanndllisten raporttien avulla. Yleensa tulokset raportoidaan kuu-
kausittain, minka liséksi saatetaan tehdd myos vuosineljannes-raportteja ja vuosiraport-

teja.

Se, mité tuloksia raportoidaan, riippuu siita, mita hakukonemarkkinoinnilla halutaan ta-
voitella. Jos hakukonemarkkinoinnin tavoite on yrityksen sijoitetun pddoman tuottopro-
sentin seuraaminen ja kasvattaminen, mitataan silloin konversioita. Konversioita ovat
yrityksen toiminnan kannalta arvokkaat toiminnot, joita voivat olla esimerkiksi ostot, re-
kisteroitymiset, verkkosivukaynnit ja liidit. Konversioita on helppo seurata AdWordsin
konversioseurantatytkalulla, jolloin voidaan tarkastella kuinka suuri osa klikkauksista
johtaa konversioon ja mitka avainsanat ja mainokset tuottavat eniten konversioita. Paa-
oman tuottoprosenttia on tarkea arvioida, jotta tiedetddn, kaytetaankd Adwords-mainon-
taan sijoitetut varat tehokkaasti yrityksen tuoton kasvattamiseen. (Google 2017s.)

Jos hakukonemarkkinoinnin tavoitteena on tavoitella likennetta yrityksen verkkosivuille,
mitataan silloin klikkauksia, klikkausprosenttia sekd avainsanojen ja mainosten toimi-
vuutta. Klikkauksien ja klikkausprosentin mittaaminen auttavat ymmartamaan, kuinka
moni kayttaja pitdd mainoksia houkuttelevana. Jos taas yrityksen tavoitteena on haku-
konemarkkinoinnin avulla tavoitella branditietoisuutta, eli tuotteen tai palvelun tunnet-
tuutta ja nakyvyytta, mitataan silloin impressioita ja asiakkaiden sitoutumista. Impressiot
mittaavat sitd, kuinka moni asiakas todella on nahnyt mainoksen. Vaikka asiakas ei valt-
tamatta olisikaan klikannut mainosta, on yritys kuitenkin saanut arvokasta nakyvyytta.
Asiakkaiden sitoutumista voidaan mitata arvioimalla esimerkiksi konversioseurannan
avulla sita, ohjaavatko mainokset brandaykseen liittyvaa kaytosta, kuten rekisterditymi-

sia tai sivujen nayttokertoja. (Google 2017s.)
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6.4.2 Tulosten raportointi kaytanndssa

Kun tiedetaan, mitkd ovat mainonnan kannalta tarkeita tuloksia, luodaan niista raportti.
Tapoja raportoida tuloksia on monia. Kaikki tulokset ovat jatkuvasti esilla AdWords-tilin
etusivulla. Siella on helppo tarkastella kampanjakohtaisia tuloksia ja kokonaistuloksia
halutulla aikavalilla. Etusivulle on helppo liséta erilaisia mittareita, kuten klikkaukset, im-
pressiot, klikkausprosentit jne. Kampanjoiden, mainosryhmien, mainosten ja avainsano-
jen tuloksia voidaan tarkastella omilla valilehdillaan, josta luvut voidaan joko kopioida
k&sin haluttuun raporttipohjaan tai ladata parilla klikkauksella Excel-tiedostoksi. Raport-
tipohjana voidaan kayttaa esimerkiksi, PowerPoint- tai Excel-tiedostoa. AdWordsin "Ra-

portit" -osiossa on helppo luoda erilaisia taulukoita, diagrammeja ja kaavioita.

Raportointiin on kehitetty erilaisia tydkalu, kuten esimerkiksi Google Data Studio. Myds
Data Studion avulla on mahdollista luoda erilaisia taulukoita ja diagrammeja. Data Stu-
dioon on mahdollista yhdistaa dataa esimerkiksi Google AdWordsista ja Google Analy-
ticsista ja taulukoihin voidaan jakaa paasy muiden kayttajien kesken. Data Studio tarjoaa
enemman taulukkomahdollisuuksia kuin AdWoaordsin "Raportit" -osio ja sen avulla niista
voidaan muokata visuaalisesti hienompia. Data Studion paras puoli on se, ettd sen tau-

lukoihin voidaan yhdistdd dataa monesta eri lahteestd. (Data Studio 2017.)

Toinen mainitsemisen arvoinen tytkalu, joka helpottaa hakukonemarkkinoinnin rapor-
tointia, on Supermetrics. Se on mainosdataa kerdava maksullinen palvelu, jonka avulla
voidaan keratd dataa samaan aikaan monesta eri ldhteesta, kuten AdWordsista ja
Google Analyticisista. Palvelun avulla voidaan luoda valmiita raporttipohjia, jotka sisalta-
vat taulukoita ja diagrammeja ja jotka pdivitetddn, kun halutaan raportoida tuoreimpia
tuloksia. Ohjelman etu on se, ettd sieltd on helppo ladata dataa suoraan Exceliin tai
Google Sheetille. Raporttien automatisoinnilla sdastetéaan valtavasti aikaa ja raportoijan
tehtavaksi jaa ainoastaan analysoida ja vertailla dataa aikaisempiin tuloksiin. (Niipola
2016.)

Kaavioiden ja tulosten lisaksi raporteista on hyva loytya lyhyt analyysi tuloksista. Ovatko
tulokset parempia kuin viime kuussa? Mitka tulokset nousivat, mitka laskivat? Mitka te-
kijat johtivat ndihin muutoksiin, mita niista opittiin jne. Hyva vinkki on kirjoittaa kuukauden
mittaan muistiinpanoja tilin optimoinnista. Muistiinpanoista on helppo tarkistaa, mita kaik-

kea tilissa on tehty ja ennen kaikkea mista syysta.
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7 Hakukonemarkkinoinnin hyodyt

7.1 N&kyvyyden parantaminen

Hakukonemarkkinointi kasvaa kovaa vauhtia ja yritykset alkavat pikkuhiljaa ymmarta-
maan sen tarjoamat hyodyt liiketoiminnalleen. Hakukonemarkkinoinnin parissa media-
toimistossa SEM Specialistina tydskentelevan Anna Suokon mukaan yli 90 prosenttia
suomalaisista kayttdd Googlea. Hanen mukaansa tama tarkoittaa sita, etta jos yritysta ei
I0ydy Googlesta, sitéa ei kaytdnnossa ole olemassa. Kun harkitaan tuotteen tai palvelun
ostamista, kaannytdan yleensa ensimmaisend Googlen puoleen. Osa yrityksista ei viela
ymmarrd paljoa hakukonemarkkinoinnista, jolloin heille ei mytsk&an ole muodostunut
mielikuvaa siitd. Anna Suokko kertoo, ettd mediatoimiston asiakkaiden suhtautuminen
on kuitenkin yleisesti positiivista sen jalkeen, kun heille on ensin kerrottu aiheesta tar-
kemmin. Hanen mukaansa asiakkaat, jotka tietavat valmiiksi mista on kyse, pitavat ha-
kukonemarkkinointia tarkeana osana markkinointisuunnitelmaa. Hanen mielestaan ha-
kukonemarkkinoinnin tulevaisuus nayttda valoisalta, silla ainakin media- ja mainostoi-
mistot panostavat hakukonemarkkinointiin palkkaamalla tehtéviin asiantuntijoita ja koke-

neemmista tekijoista tuntuu olevan pulaa tydmarkkinoilla. (Suokko 2017.)

7.2 Tarkka kohdennettavuus

Hakukonemarkkinointi mahdollistaa sen, ettd mainokset voidaan kohdistaa juuri oikealle
kohderyhmalle avainsanojen, sijainnin, kielen, paivan, kellonajan tai laitteen mukaan. Li-
saksi mainokset tavoittavat asiakkaat juuri silla hetkelld, kun he etsivat yrityksen tarjoa-
maa tuotetta tai palvelua. Kun mainokset ovat tarkkaan kohdennettuja, saavuttavat ne
myo6s enemman konversioita, silla niitéd naytetaan vain asiakkaille, jotka etsivat yrityksen
valitsemien avainsanojen avulla yrityksen tarjoamia tuotteita ja palveluita. Mainostaja
maksaa ainoastaan sellaisten asiakkaiden klikkauksista, jotka ovat oikeasti kiinnostu-
neita palveluista. Tama vaikuttaa positiivisesti sijoitetun padaoman tuottoprosenttiin.
(Ryan & Jones 2012, 83.)

7.3 Brandin tunnettuus

Hakukonemarkkinoinnin avulla on mahdollista kasvattaa my6s brandin tunnettuutta. Asi-

akkaat pitavat yleisesti Googlen hakutulosten ensimmaisia tuloksia luotettavina, joten
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siella nakyvat mainokset kasvattavat yrityksen nakyvyytta ja antavat asiakkaille positiivi-
sen vaikutelman. Kun asiakkaat térmaavat usein yrityksen mainoksiin, ja& brandi pikku-
hiljaa heidan mieleensa. Positiivista on, ettéa pelkat impressiot eivat maksa mainostajalle
mitd&n. (Impossible Marketing 2016; Powersites 2014.)

7.4 Tulosten mitattavuus

AdWordsin avulla voidaan reaaliajassa seurata mainonnan tuloksia, kuten klikkauksia,
niiden hintoja ja budjetin kulumista tai tehda erilaisia A/B-testeja parhaiten toimivien mai-
nosten loytamiseksi. SeurantatyOkalujen kuten Google Analyticsin avulla pystytédéan
my0ds helposti seuraamaan konversioita ja asiakkaiden verkkokayttaytymista. Mitatta-
vuuden ansiosta pystytdaan analysoimaan, mihin kampanjoihin kannattaa investoida.

Tata kautta pystytdan parantamaan tuottoprosenttia. (Google 2017t.)

7.5 Korkea tuottoprosentti

Hakukonemarkkinoinnin paras puoli on se, ettd mainostaja maksaa nakyvyydesté vain
silloin, kun potentiaaliset asiakkaat klikkaavat mainoksia ja paatyvat yrityksen verkkosi-
vustolle. AdWords ei aseta rajoja sille, kuinka vahan vai paljon mainostajan pitaa kayttaa
budjettia mainontaan. Mainostaja saa my0s itse paattda kuinka paljon han on kunkin
avainsanan klikkauksesta valmis maksamaan. Mitattavuuden, kohdennettavuuden ja
edullisuutensa ansioista hakukonemarkkinoilla on helppo saavuttaa hyva sijoitetun paa-
oman tuottoprosentti, eli ROI. Tuottoprosentin avulla pystytdan kohdistamaan budijetti
entisté tehokkaammin sellaisiin kampanjoihin, joiden tuottoprosentti on muita parempi.
(Google 2017t.)

8 Lopuksi

8.1 Johtopaatokset

Haastavinta tyon tekemisessa oli I6ytaa virallisempia ja opinnaytetyéhon sopivia lahteita.
Internet on tdynna Google-markkinointiin liittyvaa tietoa, mutta suurin osa teksteista on
blogikirjoituksia, joita tutkiessa lahdekritiikki on paikallaan. Kirjallisuuslahteissa taas paa-

pointtien [6ytaminen oli tydlasta ja aikaa vievaa, minka lisaksi hakukonemarkkinoinnista
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kirjoitetut teokset on usein suunnattu kokeneille markkinoinnin ammattilaisille. Tiedon
vaikean loydettavyyden takia yksinkertaiselle hakukonemarkkinoinnin perusoppaalle on

selkeasti ollut tarvetta.

Oppaan sisaltdman materiaalin perusteella voidaan todeta, ettéd mitattavuutensa, koh-
dennettavuutensa ja edullisuutensa ansioista tehokkaasti toteutetulla hakukonemarkki-
noinnilla on helppo saavuttaa hyva sijoitetun paaoman tuottoprosentti, lisata relevanttia
likennetta yrityksen verkkosivuille seké lisata brandin tunnettuutta. Hakukonemarkki-
noinnin avainasemassa ovat ehdottomasti oikeanlaiset avainsanat ja houkuttelevat teks-
timainokset, jotka tavoittavat hakukoneen kayttajan juuri silloin kuin tama etsii yrityksen
tarjoamia tuotteita tai palveluita. Hyvin suunnitellun ja jasennellyn AdWords-tilin avulla
mainostajan on helppo optimoida hakukonemarkkinointia kohti sen tavoitteita. Kun lukija
ymmartaa opinnayteyon luettuaan ndma asiat, ymmartaad han hakukonemarkkinoinnin

ydinajatuksen.

Perehdyttamisopasta voitaisiin kehittdd edelleen esimerkiksi siten, etta se sisaltaisi kay-
tannon ohjeita ja kuvakaappauksia siitd, miten erilaiset toiminnot toteutetaan Google Ad-
Wordsissa tai linkkeja Googlen omiin ohjeistuksiin. Opinnaytetyén sivumaara on kuiten-
kin pidettava rajallisena, joten tassa tapauksessa se ei olisi ollut mahdollista. Jatkossa

opas voitaisiin myos siirtdad Metropolian opinnaytetydpohjalta erilliseksi tiedostoksi.

8.2 Oppaan kehittamisprosessi ja sen arviointia

8.2.1 Oppaan toteuttaminen

Opas toteutettiin kehittAmishakkeena jonka tarkoituksena oli luoda hakukonemarkkinoin-
nin aloittelijalle suunnattu perehdytysohjeistus. Kaytdnndssa tyon toteutus tapahtui etsi-
malla teoriatietoa digitaalisesta markkinoinnista kirjoitetusta kirjallisuudesta ja erilaisista
verkkolahteistd, kuten verkkoartikkeleista, blogikirjoituksista ja Googlen ohjeista Ad-
Wordsin kayttdjille. Lisaksi tytn toteutukseen kuului tapaaminen kollegani Anna Suokon

kanssa haastattelun merkeissa.

Vaikka opinnaytetydn materiaali ja tiedot on keratty padaasia kirjoitetuista lahteistd, sisal-

taa se myds omaan tydkokemukseeni perustuvia vinkkeja ja huomioita. Omat tietoni ja
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vinkkini perustuvat l&ahes vuoden mittaiseen kokemukseeni hakukonemarkkinoinnin pa-
rissa tyoskentelysta. Kuitenkin tuoreessa muistissani on edelleen se, minkalaisella tie-
dolla ja vinkeilla on merkitysta sellaiselle henkil6lle, joka vasta opettelee ymmartamaan
hakukonemarkkinoinnin perusasioita. Etsiessani tietoa opinnaytety6tani varten, opin pal-
jon hyodyllisia vinkkeja ja uusia ndkodkulmia omaan paivittaiseen tyéhéni hakukonemark-
kinoinnin parissa. Jatkossa osaan esimerkiksi helpommin perustella potentiaalisille asi-
akkaille, miksi hakukonemarkkinoinnin tulisi olla osa jokaisen yrityksen markkinointi-

suunnitelmaa.

8.2.2 Oppaan luotettavuus ja hyddyntdminen

Opas on luotettava, silla kaytetyt l&hteet ovat joko Googlen omia materiaaleja tai haku-
konemarkkinoinnoin parissa kaytannon tyota tehneiden ihnmisten kokemukseen perustu-
via havaintoja, jotka on poimittu kirjallisuudesta, artikkeleista ja blogikirjoituksista. Osa
kirjallisista lahteistda on jo muutaman vuoden vanhoja. Kaytan kuitenkin Google Ad-
Wordsia péivittain tydssani, joten tiedan kaytannon kokemuksen perusteella, ettd kaikki

oppaan sisaltamat asiat ovat edelleen ajankohtaisia ja pitavat paikkansa.

Vaikka oppaan lahteina onkin kaytetty paljon yksityishenkildiden blogikirjoituksia, voi-
daan sita siitakin huolimatta pitaa luotettavana. On yleisesti tiedossa, etta Google ei pal-
jasta kaikkia AdWordsin toimintaperiaatteita ja algoritmeja sen kayttajille. Tasta syysta
on tarkeaé, ettd AdWordsin parissa tydskentelevat inmiset vaihtavat keskendan havain-
tojaan ja kokemuksiaan esimerkiksi blogikirjoitusten muodossa. On kuitenkin hyva muis-
taa, ettd kaikessa digitaalisessa mainonnassa tekniikka kehittyy, uutta tietoa tulee koko
ajan lisaa ja Google tekee jatkuvasti muutoksia ja parannuksia jarjestelmiinsad. On siis
hyvin mahdollista, etta kaikki oppaan sisaltamat tiedot eivat enaa pida paikkaansa esi-
merkiksi vuoden paasta.

Opasta voitaisiin hyddyntaa aloittelijoiden, kuten harjoittelijoiden perehdytysmateriaalina
oikeastaan missa tahansa yrityksessd, jossa tehdaan hakukonemarkkinointia Google
AdWords-ohjelmalla. Lisaksi kuka tahansa, joka on kiinnostunut hakukonemarkkinoinnin

perusteiden ymmartamisessa voi kayttdd opasta apuna perusasioiden ymmartamisessa.
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