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HAKUKONEMARKKINOINNIN HYODYNTAMINEN
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- Case Arvo Virtanen Oy

Tama opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona suomalaiselle huonekaluyritys Arvo Virtanen Oy:lle.
Opinnaytetytssa tutkitaan hakukonemarkkinoinnin hyddyntamista pienemmassa
huonekaluyrityksessa.

Hakukonemarkkinointi eli SEM (Search engine marketing) kasittelee markkinointia, brandaysta ja
nakyvyydenhallintaa, joka tapahtuu hakukoneissa (esim. Google). Hakukonemarkkinointi on
nopeiten kasvava digitaalisen mainonnan muoto. Hakukonemarkkinoinnin kaytén huomattava
kasvu perustuu sen kustannustehokkuuteen, laajaan mitattavuuteen ja tarkkaan
kohdennettavuuteen.  Hakukonemarkkinointi jaetaan kahteen eri alueeseen, jotka ovat
hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta.

Taman tyon tavoitteena oli luoda toimeksiantajalle sopiva, kustannustehokas ja hyvin
kohdennettu Google Ads -markkinointi kampanja, jota he voivat halutessaan yllapitaa viela kauan
opinnaytetyon jalkeenkin. Tavoitteena on kasvattaa toimeksiantajan tunnettuutta ja tata kautta
saada toimeksiantajalle lisda asiakkaita ja niiden mukana liséa myyntitulosta.

Hakukonemarkkinoinniksi Arvo Virtaselle toteutettiin kolme eri Google Ads- kampanjaa, joiden
yhteisbudijetti oli 500 euroa. Kampanjat laitettiin aluilleen 21.3.2020 ja niiden oli m&aré kestaa
kuukauden ajan. Opinndytetydn tavoitteet tayttyivat, ja osittain jopa tuplaantuivat. Kampanjat
saavuttivat 1730 klikkausta verkkosivuille, ja kampanjat nahtiin yli 45 500 kertaa. Kampanjat
johtivat myds siihen, ettd toimeksiantajan verkkosivuilla kdy nyt lahes kaksinkertainen maaréa
liikennetta verrattuna lukuihin ennen kampanjoita.
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UTILIZING SEARCH ENGINE MARKETING IN
COMPANY MARKETING

- Case Arvo Virtanen Oy

This thesis was made as an assignment for a Finnish furniture company named Arvo Virtanen
Oy. The goal is to see how useful Search Engine Marketing would be, in a smaller furniture
company.

Search Engine Marketing (SEM) is a way of marketing, branding and visibility management in
Search Engines (such as Google). Search Engine Marketing is the number one fastest growing
way of digital marketing. The popularity and growth of Search Engine Marketing is based on its
cost-effectiveness, ponder ability and its ability to be targetable. Search Engine Marketing can be
divided into two different parts, namely Search Engine Optimization and Key Word Marketing.

The objective of this thesis was to create a feasible, cost-effective and well targeted Google Ads
-marketing campaign, which the client could use even in the future. The objective was to raise the
awareness of the client’s firm and this way get more customers for the client and thus more sales.

The Search Engine Marketing for Arvo Virtanen Oy was done with three different Google Ads
Campaigns, which all had a total budjet of 500 euros. Campaigns were started on the 21t March
2020 and they lasted one month. The objectives of this thesis were achieved and some of the
objectives were doubled in numbers.The campaigns received 1730 clicks to the website of Arvo
Virtanen and it was also viewed over 45 500 times. The campaigns also led to more traffic on the
website of Arvo Virtanen even after the campaign, infact it doubled the traffic compared to what
it was before.
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetytssa tavoitteena on nykyaikaistaa toimeksiantajan markkinoinnin
tapoja. Toimeksiantajana tassa opinnaytetydssa toimii Arvo Virtanen Oy, joka on
paikallinen kalustetaloliike, joka toimii kivijalkalikkeenda Somerolla ja Forssassa. Arvo
Virtanen Oy:ssa kaytetaan talla hetkella niinsanotusti perinteisia tapoja markkinoida, eli
toisin sanoen lehti- ja radiomainontaa. Kyseiset mainontakanavat eivat toki ole huonoja
tai tarpeettomia huonekaluliikkeelle, mutta kohdennettu hakukonemarkkinointi on

tehokkaampaa niin kustannuksellisesti kuin tuloksellisestikin.

Arvo Virtanen Oy on suhteellisen pieni yritys, joka tydllistaa vakituisesti nelja tyontekijaa,
joiden lisaksi heilla tydskentelee talla hetkella kolme harjoittelijaa. Tyontekijdiden maara
ei siis ole rakettitiedettd, ja tasta syysta markkinointia hoitaa kaytanndssa yksin Arvo

Virtasen yrittdja Ari Tuomonen. Olen itse yksi kolmesta harjoittelijasta Arvo Virtasella.

Ollessani Arvo Virtasella harjoittelussa myyntipuolella, huomasin ettd heidan
markkinointinsa oli paivitysta vailla. Olin jo muutaman viikon harjottelun jalkeen
paattanyt, ettd halusin tehda opinnaytetydni hakukonemarkkinointina heille. Tama myoés
siitd syysta, etta minulla oli asiasta tietotaitoa opintojeni pohjalta ja halusin saada myds
kokemusta asiasta. Tiesin kuitenkin, ettd heidan verkkosivunsa olivat ajasta jaljessa
eivatkd vastanneet esimieheni odotuksia, joten paétin ottaa tehtavakseni paivittaa ne
siihen kuntoon, etta niita voisi tehokkaasti markkinoida hakukonemarkkinoinnilla. Kéytin
muutaman viikon heidan verkkosivujen kehittdmiseen ja pidin niitd kehittaessani
kokoajan mielessd hakukonemarkkinoinnin jotta opinnaytetyostani tulisi parempi.
Verkkosivuista tuli hyvat ja paatin kysyd lupaa esimieheltani Ari Tuomoselta

opinnaytety6ni suhteen ja sain vihrean valon.

Tavoitteena on luoda Arvo Virtaselle kustannustehokas ja toimiva Google Ads -
kampanja, jota voisi pienilla paivittelyilla pitdd ylla vaikka kokoajan. Toivottavasti
opinnaytetyoni tulokset puhuvat puolestaan ja Arvo Virtanen paattaa jatkaa kampanjaa

vield opinnaytetyon jalkeenkin.

Tama opinnaytetyd perustuu kirjoista luettuun tietoon, verkkolahteisiin ja
henkilokohtaisiin kokemuksiin ja tietoihin. Opinndytetydsta tulee olemaan hyo6tya

jatkossa muille, jotka ovat tekeméssa hakukonemarkkinointia pienemmille yrityksille.
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Opinnaytetyd on rajattu vain hakukonemarkkinoinnin puoleen Arvo Virtasen
markkinoinnista, eikd muita markkinoinnin keinoja kayda sen tarkemmin lapi, kuin
ohimennen mainita. Tama siitd syysta etta opinnaytetyosta tulisi aivan liian laaja, jos
kaytaisiin yksitellen eri Arvo Virtasen markkinoinnin keinoja lapi. Opinnaytetydssa
kaydaan ensin lapi mitd hakukonemarkkinointi ylipdatddn on, taman jalkeen
opinnaytetydssa on pintaraapaisu Arvo Virtasen markkinoinnista, jotta saadaan vain
vertailukohde opinnayteton hakukonemarkkinointikampanjalle. Taman jalkeen tulee
opinnaytetybn tutkimus vaihe, opinndytetyd on toiminnallinen opinnaytety6, jonka
tavoitteena on luoda esimiehelle toimiva, kustannustehokas ja hyvin kohdennettu
Google Ads- kampanja. Opinnaytetytn lopussa on johtopaatokset opinnaytetyosta ja
kehitysehdotukset toimeksiantajalle.
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2 HAKUKONEMARKKINOINTI

Nykypdivana internetin kayttajista noin 90% kayttda hakukoneita tuotteita ja palveluita
etsiessaan. Hakukonemarkkinointi eli SEM (Search engine marketing) kasittelee
markkinointia, brandaystda ja nakyvyydenhallintaa, joka tapahtuu hakukoneissa.
Hakukonemarkkinointi on kasvanut eksponentiaalisesti digitaalisen mainonnan
muotojen karkeen ja on muihin markkinoinnin keinoihin nahden jatkuvassa nuosevassa
asemassa. Hakukonemarkkinoinnin  kaytdn  huima kasvu perustuu  sen
kustannustehokkuuteen, laajaan mitattavuuteen ja tarkkaan kohdennettavuuteen.
Pystyt muuokkaamaan hakukonemarkkinointiasi juuri sen mukaan, minka itse naet
parhaiten toimivaksi ja taman kaiken voit tehda vain muutamalla klikkauksella.
Hakukonemarkkinointi jaetaan kahteen eri alueeseen, jotka ovat hakukoneoptimointi ja
hakusanamainonta. (Tulos, 2020)

2.1 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi eli SEO (Search Engine Optimization) tarkoittaa verkkosivuston
kehittdmista silla tarkoituksella, ettd asiakkaat Idytaisivat sinne helposti hakukoneiden
kautta. Kaytdnndossa tama tarkoittaa siis sitd, ettd verkkosivustosta tehdaan
kayttajaystavéllinen, toimiva teknisesti ajatellen ja sisélloltdén asiakkaiden tarpeisiin
vastaava. On siis tarkeaa etta sivustolla on helppo navigoida, sen pitda toimia niin kuin
on tarkoituskin ja on tarkeaa ettd linkkien takaa 6ytyy juuri sitd, mitd sieltd kuuluukin
I6ytya. Esimerkiksi jos navigaatiopalkissa on osio 'Sohvat’, sitd klikkaamalla kuuluisi
[6ytyd vain sohvia ja tietoa/kuvia sohvista. On myds tarkeaa etta sivustolle kuvia
lisatessa kaytat kuvissa nimena esimerkiksi “Valkoinen modulisohva”, jotta google

tunnistaa kuvan asiaan liittyvaksi.

Hakukoneoptimoinnilla voit saavuttaa lisda ilmaista liikennettd verkkosivustollesi
hakukoneiden (esim. Google) kautta, parantaa brandisi nakyvyyttd verkossa, voit
vaikuttaa asiakkaiden mielikuvaan yrityksestasi ja hallita yrityksesi mainetta ja

asiakkaittesi kokemuksia.

Hakukoneoptimoinnilla varmistat ettd tuotteesi, palvelusi ja ylipdatdan brandisi nakyy
hakutuloksissa kun asiakas niité valitulla alueellasi hakee. Tietysti maalaisjarkikin sen

sanoo, ettd lisatty tunnettuus tuo myds lisda asiakkaita, jonka myétd myds
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myyntinumerot kasvaa. Kun hakukoneoptimointi on oikein tehty, myds maksettu Google
-mainonta on tehokkaampaa ja edullisempaa, tasta syystda optimointi ja mainonta

kannattaa molemmat olla kunnossa. (Tulos, 2020)

2.2 Hakusanamainonta

Hakusanamainonta sanana tarkoittaa mainontaa joka tapahtuu hakukoneissa, kuten
Google, Bing ja Yahoo. Naistd yleisin on kuitenkin Google, jota hiljattain tehdyn
tutkimuksen mukaan kayttaa yli 80% hakukoneiden kayttgjista. Tutkimuksen mukaan
jokaista euroa kohti jonka yritys kayttaa Google Ads -hakusanamainontaan, se tekee 8
euroa voittoa. (99FIRMS, 2019)

Yksinkertaisesti sanottuna hakusanamainonta siis tarkoittaa mainoksen saamista
esimerkiksi Googlen joidenkin tiettyjen hakusanojen taakse. Eli esimerkkiné voit maksaa
hakusanasta 'Sohvat’, kun maksat tarpeeksi muihin alueellasi markkinoiviin yrityksiin
verrattuna, yrityksesi nékyy google haun karjessd ja google haun alapuolella lukee
vihredlla 'Mainos’. Mika parasta, et maksa siitd kun joku ndkee mainoksesi, vaan vasta

siité kun joku klikkaa ja tulee sivustollesi. (Google Support, 2016)

Hakusanamainonta on siis erittain kustannustehokasta ja kohdennettavaa. Maksat vain
oikeista kontakteista, jotka ovat kiinnostuneita tuotteista/palveluistasi ja sen lisaksi
mainontasi tulokset ovat tarkasti mitattavissa erilaisten ohjelmien kuten Google
Analyticsin avulla. Google Ananlyticsia kasitelladn mydhemmin opinnaytetydssa
tarkemmin. (Dodson, 2016, s. 69-71)

Hakusanamainonnan kustannustehokkuus perustuu juuri sen maksupolitikkaan, et
maksa mainoksen nakymisestd, vaan siita kun joku klikkaa mainosta ja tulee sivustollesi.
Kaytanntssa jos vertaa perinteiseen lehtimainontaan, mainospaikka lehdessa olisi
ilmainen, ja maksaisit vain niista asiakkaista jotka saat lehtimainoksen kautta. Mainosten
hinnat vaihtelevat hakusanojen kilpailun ja sijoituksen mukaan, keskim&&rin Suomessa
ne ovat noin 0,10 — 0,50 euron luokkaa. Mainoksen hintaan toki vaikuttaa myos

mainosteksti ja verkkosivusto johon klikkaus johtaa. (Tulos, 2020)

Hakusanamainonnan erinomainen kohdennettavuus perustuu siihen, etta oikeilla
hakusanoilla tavoitat juuri ne ihmiset, jotka ovat kiinnostuneet juuri silla hetkella sinun
tuotteistasi/palveluistasi. Kaytannossa sinulta ei vaadita muuta, kuin se ettd olet

suunnitellut ja valinnut hakusanasi oikein ja maksat niistéa sopivan summan per klikkaus
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verrattuna muihin alueesi kilpailijoihin. Pystyt siis myds kohdentamaan mainoksiasi
esimerkiksi maan, paikkakunnan, ajan tai kiinnostuksen kohteiden mukaan. (Dodson,
2016, s. 415-419)
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3 MARKKINOINTI ARVO VIRTANEN OY:SSA

Arvo Virtasen markkinointitapa on hyvin perinteinen, tarkoittaen siis lehtimainoksia,
radiomainoksia, maalauksia autoissa ja itse kivijalkakaupan julisteet. Voisi siis sanoa
ettd opinnaytetydn toimeksiantajan markkinointi on vanhanaikaista, se ei toki tarkoita
etteikd se olisi toimivaa, mutta onko se kuinka tehokasta? Opinnaytetyon avulla
toivottavasti saadaan verrattavia tuloksia digitaalisen markkinoinnin toimivuudesta
huonekaluliike alalla, ja varsinkin kun kyseessa on pienempi yritys ja pienemmat

resurssit.

3.1 Markkinoinnin nykytilanne yrityksessa (Lehti, radio ja verkkosivut)

Nykytilanne Arvo Virtasen markkinoinnissa koostuu pitkalti yllA mainituista asioista
satunnaisten messukayntien ja puskaradion lisdksi. Suurin osa asiakkaista on kuitenkin
niinsanotusti paikallisia ja kay Arvo Virtasella, koska tietda sen olemassa olosta ja haluaa
kannattaa paikallista yrittamista, tallaiset asiakkaat ovat yritykselle toki vain suuri etu,
mutta digitaalisen markkinoinnin avulla yritys saisi paljon uusia asiakkaita.
Haastattelussa Ari Tuomosen kanssa nykyisen markkinoinnin tuumilta, han totesti etta
keskimaarin markkinointiin menee vuodessa noin 45 000-50 000 euroa, kuukaudessa
noin 4000-5000 euroa. Kyseiset hinnat rakentuvat siis p&&osin lehti ja radio
mainonnasta. Lehtimainontaan Tuomonen kayttaa paaosin Someron lehted, Forssan
lehted ja satunnaisesti my®ds Salon Seudun Sanomia. Han sanoi maksavansa
keskimaarin 250euroa per pieni-keskikokoinen lehtimainos, joita han laittaa kahdesta
kolmeen viikossa eri lehtiin. Kattavuuksista kysyttaessé, Tuomonen vastasi ettd Forssan
lehti tavoittaa noin 20-25t. ihmista, Salon Seudun Sanomat tavoittaa noin 35-40t. ihmista

ja Someron lehti noin 7-8t. ihmista.

Radiossa markkinointia Tuomonen kayttaa paljon vahemman kuin lehtimainontaa, koska
han ei usko sen olevan niin tehokasta. Jokatapauksessa han kayttdd radiota yhtena
markkinointikanavana satunnaisesti, h&nen sanojen mukaan noin 3 kertaa kuukaudessa
2 viikon pituinen mainos, joka maksaa 1000 euroa. Kuuntelevuus on noin 35t. ihmista
kuuntelualueella. Kuuntelualueena toimii Forssa ja sen lahipiiri. Arvo Virtanen myds
sponosoroi Tuomosen tuttuja urheilijoita ja harrastajia noin 3000 eurolla vuodessa,

kyseisen sponsoroinnin kattavuus on méaarittelemattémissa, totesi yrittaja Tuomonen.
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Kaiken haastattelusta tulleen tiedon perusteella, omien kokemuksieni ja verkosta ja
kirjallisuudesta haettujen tietojen perusteella, Google ads markkinointi olisi tehokas lisa
Arvo Virtasen markkinointiin, jos budjetti tulee vastaan, kannattaa leikata kuluja muissa
markkinointikanavissa, esimerkiksi jattda radiomainonta kokonaan pois. Radio
mainonnan pois jattaminen saastaisi yritykselle noin 4000 euroa, joka olisi Google

hakusanamainonnassa jo todella tuottava summa.

Arvo Virtanen Oy:lle tehtiin alustavasti 'Testi’ Google Ads -kampanja, jotta asia tulisi
tutummaksi toimeksiantajalle. Paivabudietiksi 'testi’ kampanjaan tuli 5 euroa ja sen oli
maara kestaa kuukauden ajan, jotta pystyisi katsoa millaista virtaa se toisi verkkosivuille.
Hakusanat olivat kampanjassa sekalaisia ja monenlaisia tuotteita kattavia. Esimerkiksi
hakusanoja olivat: Huonekaluja, Huonekaluliikkeet, Sohvat, Nojatuoli, Vuodesohva,
Ruokapoydat jne. Kampanja toi helmikuun aikana verkkosivuille 874 asiakasta ja
mainoksen naki 17,1 tuhatta hakukoneen kayttdjaa, taméa kaikki siis vain 5 eurolla
paivasséa. Kokonais budjetiksi helmikuun ajalta tuli 152,21€. Kaytanndssa tama tarkoittaa
sita, ettd Arvo Virtanen maksoi (874 / 152,21€ = 0,174€) noin 0,17€ per mahdollinen uusi
asiakas.

Jos ajattelee kannattavuuden kannalta, niin vain yhden ndista 874 asiakkaasta olisi
tarvinnut ostaa noin 300e tuote, ja markkinointi olisi jo tehnyt tulosta(vedoten yrityksen
noin 30% tuotekatteeseen), tdma on aika pessimistista ajattelua. Valitettavasti
kampanjasta ei ollut mink&anlaista mahdollisuutta mitata myynteja mitenk&an, silla Arvo
Virtanen ei toimi verkkokauppana, vaan myynti tapahtuu pelkastaan kivijalkaliikkeesta
kasin. Google Analyticsin mukaan hieman yli kolmasosa sivuston liikkenteesta tuli Google
Ads -kampanjan kautta, joka on yllattavankin paljon vain 5 euron péaivabudijetilla. Alla
olevasta kuvasta nékee hyvin statistiikkaa kyseisestéd kokeilukampanjasta. Kampanjan
hakusanat olivat sekavat ja kattoivat monta eri asiaa, eli ei ollut keskittynyt tiettyihin
tuotteisiin. Kuvan taulukossa oranssi viiva kuvastaa maksutonta liikennettd, ja sininen
viva kuvastaa maksettua liikennetta. Yllattavaa, ettd vain 5 euron pdaivabudjetilla
pystytdan liki tuplaamaan sivuston kavijamaarat. On todella mielenkiintoista nahda

millaista statistiikkaa saadaan 500e kuukausibudijetilla.
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8.2.2020-29.2.2020

Maksettu liikenne Maksuton lilkenne
38,18 % Kyttjat 52,72 % Kayttajat
Yleiskatsaus

® Kayttajat (Maksettu likenne) @ Kayttajat (Maksuten lilkenne)
60

10, helmik 12, helmik 14, helmik 16, helmik 18. helmik, 20. helmik 22, helmik, 24. helmik, 26. helmik 28. helmik

M New Visitor M Returning Visitor

Kayttajat Uudet kayttajat Istunnot Maksettu liikenne Maksuton liikenne
Maksettu lilkenne Maksettu likenne Maksettu lilkenne
533 497 680
———— AN | e AN | AN
Maksuton lilkenne Maksuton liikenne Maksuton lilkenne
736 680 870
S ~ - Y v S

Istuntojen lukumaérs kayttajaa
kohti

Sivun katselut Sivut/istunto
Maksettu likenne Maksettu likenne Maksettu liikenne
1,28 4 639 6,82
_ ._.-/‘\/“\’/\._/\____ —_—TN T
Maksuton lilkenne Maksuton liikenne Maksuton lilkenne
1,18 4624 5,31
-~ N P Fal ~
Viliten poistuminen
Istunnon keskim. kesto prosenteissa
Maksettu lilkenne Maksettu liikenne
00:02:34 28,24 %
—— | T T AN
Maksuton lilkenne Maksuton lilkenne
00:02:13 47,24 %

Kuva 1 Google analytics- testikampanjan statistiikkaa (Google analytics. 2020)

Tavoite (Toimiva GoogleAds -markkinointi)

Opinnaytetytn tavoitteena on luoda sopiva, kustannustehokas ja hyvin kohdennettu
Google Ads -markkinointi kampanja toimeksiantajalle, jonka he voivat halutessaan pitaa
paalla viela kauan opinnaytetyon jalkeenkin. Tavoitteena on kasvattaa toimeksiantajan
tunnettuutta ja tata kautta saada toimeksiantajalle liséé asiakkaita ja niiden mukana liséa
myyntitulosta.

Alkuperdisten keskustelujen mukaan aiheesta toimeksiantajan kanssa, budjetti
kampanjoille on 500 euroa kuukaudelle. Paamaéarand on suunnitella 1-3 sopivaa
kampanjaa kyseiselle rahamaarélle ja ottaa ne kaytant6on kuukauden ajaksi ja kartoittaa
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tulokset ja raportoida ne opinnaytetyéhdn. Tarkoituksena on my6s vertailla tuloksia
aikaisempiin vanhoihin markkinointitapoihin ja aiempaan ’testi’ -kampanjaan parhaan

kuvan saamiseksi kampanjan toimivuudesta.

Kampanja tulee luultavasti keskittymaéan sankyihin, sohviin ja lepotuoleihin. Nama
tuntuvat talla hetkella olevan parhaiten menestyvia tuotekategorioita Google Ads:in
mukaan. Ennen kampanjoiden kaynnistamista on laskelmoitava Google Ads:in antamilla

arvioilla paras tapa sijoittaa budjetin summa 1-3 eri kampanjaan.

Verkkosivujen kavijamaara oli noin 1,3 tuhatta kuukaudessa, ennen aiemmin mainittua
testi kampanjaa, tavoitteena on kampanjan ajaksi nostaa kyseinen luku noin 3,5
tuhanteen kavijaan. Toivottavasti kampanja tuottaa myynnillista tulosta toimeksiantajalle,

ja han haluaa jatkaa kampanjaa viela opinnaytetyon jalkeen.

3.2 Onnistumisen mittaaminen

Opinnaytety®n tavoitteiden tayttyminen on kaytanndssa ainoa tapa mitata opinnaytetyon
onnistumista, toimeksiantajan tyytyvaisyyden liséksi. Arvo Virtanen Oy ei omista
verkkokauppaa, joten markkinoinnin mittaaminen myynnillisesti on miltein mahdotonta.
Onneksi Google Ads ja Google Analytics toimivat erittain hyvina mittareina onnistumisen
suhteen, koska ne sisaltavat suuren maaran tarkkaa dataa markkinointikampanjoista.
Analyticsistda nakee myods verrata verkkosivujen liikkennettd ennen kampanjaa ja
kampanjan jalkeen, jos maksuton likenne nousee kampanjan jalkeen sita edeltavaan
verrattuna, on kampanja sillon tuonut liséa asiakkaita Arvo Virtaselle. N&itd asioita

kasitelladn lisaa tutkimusvaiheessa.

Kuitenkin on pidettavd my6s onnistumisen kannalta tarkeana toimeksiantajan
antamassa budjetissa pysymista. Tarkeaa on myods henkilbkohtaisen onnistumisen

tunteen saavuttaminen, silla tima on markkinointia johon haluan erikoistua.
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4 HAKUKONEMARKKINOINNIN TOTEUTTAMINEN
ARVO VIRTANEN OY:LLE

4.1 Verkkosivujen optimoiminen (hakukoneoptimointi)

Idean tasta opinnaytetydsta synnyttya Arvo Virtasella harjoittelussa ollessani, tiesin etta
pitdisi optimoida Arvo Virtasen verkkosivut siihen kuntoon, etta tulevasta
markkinointikampanjasta tulisi mahdollisimman tehokas. Verkkosivut eivét olleet hyvéat
ja sielta puuttui tuotteita ja tuotekategorioita. Sivulla navigoiminen oli vaikeaa ja kankeaa
jopa minulle, vaikka olen kayttanyt internettia ja tietokoneita koko pienen ikani, eli
kayttajaystavallisyys oli siitéd kaukana. Suuri osa tuotekuvista oli cropattu/rajattu niin etta
niista nakyi vain pieni osa, esimerkiksi sohvasta saattoi nakya vain jalat tai jalka. Myo6s
verkkosivujen tuotteiden kuvissa ei ollut tarkkaa kuvan nimed taustalla, eli google ei

voinut tunnistaa kuvaa hakusanojen mukaan oikeaksi.

Tekemistd oli siis edessd, onneksi minulla oli opintojeni kautta hieman kokemusta
verkkosivujen muokkaamisesta, toki olin kayttédnyt vain ohjelmaa nimeltd Wix niiden
muokkaamiseen ja WordPress oli minulle uusi haaste. Otin haasteen vastaan ja jo viikon

itsenaisen harjoittelun jalkeen aloin olla hyvin jaljilla tekemisistani.

Ensimmainen tehtdva oli verkkosivujen tuotekuvat. Piti muokata tuotekategorioiden
tapaa cropata (rajata) tuotekuvia ja saada kaikki kuvat ndkymaan kokonaisina. Sen
jalkeen oli muokattava kuvien nimia niin, ettd google pystyisi tunnistamaan kuvissa

olevat tuotteet.

Taman jalkeen oli muokattava taysin verkkosivujen navigointipalkki tuotekategorioittain
niin, etta sivustolta olisi helppo etsia juuri sellaisia tuotteita joita on hakemassakin. Ol
my0Os tarkeaa lisatd puuttuvia tuotteita ja tuotekategorioita. Nyt tuotteiden etsiminen

verkkosivuilta on kayttajaystavallista ja helppoa.

Verkkosivujen yleiskuvaa tuli mydés muuttaa niin, ettd se kuvasi tarkemmin yrityksen
imagoa ja brandia, ja taman takia oli hyva lisdtd tuotekategorioihin niitd vastaavan
filiskuvan, joka toi paljon kotoisuuden tunnetta verkkosivuille. Tama oli tarkeda kun

kyseessa on kuitenkin huonekaluliikkeen verkkosivut.
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4.2 Google Ads -hakukonekampanjoiden luominen

Kampanjoiden luominen alkoi tuotekategorioiden listauksesta, ideana oli saada karsittua
huonosti verkkoliikennetta tavoittavat tuotekategoriat pois ja laskelmoida parhaat
tulokset budjetilamme lopuista. Karsinnan jalkeen tuotekategorioiksi jai:
tasot/lipastot/vitriinit -yhdistelma(Jatkossa viitataan vain 'Tasoihin’), kaapit/komerot -
yhdistelmd, moottorisdngyt, perus sangyt, ruokailuryhmat, toimistokalusteet,

nojatuolit/lepotuolit ja sohvat.

Seuraavana vaiheena oli avainsanakampanjoiden luominen kaikille kategorioille, jotta
voisi selvittdd Google Ads:in antamilla arvioilla tehokkaimmat kampanjat budjetille.
Avainsanojen lisaaminen kampanjoihin on onneksi helppoa, keksit muutamat avainsanat
itse, ja Google ehdottaa sinulle litanian uusia. Kun kaikissa kategorioissa oli avainsanat
oli aika vertailla Google Ads:in antamia arvioita. Eli oli mietittdva mitk& kampanjat ja milla
hinnalla, toisivat eniten klikkauksia ja impressioita(Impressio= Mainos nahty Google -

haussa, mutta sita ei ole klikattu) Arvo Virtaselle yhdessa.

Ensin vertailussa oli 100e hinnoilla kaikki kategoriat yhdessa, tiedot otettiin yl6s, sama
tehtiin 200e:lla, ndilla viitataan siis kuukausittaisiin kampanjahintoihin. Vertailut 100e ja
200e hinnoilla osoittivat 3 parasta tuotekategoriaa kampanjoista, joista yksi oli
ylivoimainen. Kategoriat jotka parjasivat parhaiten vertailuissa, eli saivat Google Ads:in
arvioiden mukaan eniten impressioita ja klikkauksia hintaan nahden olivat: tasot,

toimistokalusteet ja sohvat. Naista kolmesta ylivoimaisesti paras oli kuitenkin sohvat.

Seuraavaksi piti miettia mika yhdistelma kyseisesta kolmesta olisi hinnallisesti paras, vai
olisiko parempi kayttaa vain kahta, tai perati vain yhta. Ennen téta, oli muokattava ja
viimeisteltava kuitenkin vield avainsanalistoja joita kampanjat kayttivat, jotta tulokset
olisivat parhaat mahdolliset. Hintojen ja tuottavuuden vertailun jalkeen naytti silta, etta
parhaiten 500e budjetilla klikkauksia ja impressioita tuo kun yhdistaa kaikki kolme
kategoriaa nain: sohvat 300e, tasot 100e ja toimistokalusteet 100e. Nailla hinnoailla,
Google Ads:in arvion mukaan Arvo Virtasen sivut saisivat 21,5 t. impressiota ja noin 1700

klikkausta sivuille kuukauden aikana.

Taman jalkeen kun kampanjat ja hinnat oli paatetty, oli aika laittaa kampanjat kayntiin,
Google Ads -kampanjat Arvo Virtaselle alkoivat 21.3.2020 ja ne kestavat kuukauden

joten 22.4.2020 on koko kuukauden kampanijoista dataa tutkimukseen.
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4.3 Kampanjoiden seuraaminen ja tehostaminen

GoogleAds -kampanjoiden luomisen jalkeen, olisi vuorossa niiden seuraamisen ja
tehostamisen aika. Aluksi tuli seurata sitd, miten kampanjat lahtivat kayntiin, mitka
parjasi parhaiten ja etenkin, mitkd avainsanat toivat eniten klikkauksia. Oli myo6s
laskettava alustavasti tahtia, jolla kampanjat kayttivat yhteensa rahaa. Laskettaessa
syntyi heti huolen aihe rahan kaytdn tahdista budjetissa pysymisen suhteen, silla
ensimmaisen kolmen paivan aikana kampanjasta, budjettia oli kulunut 71,58€. Tama
tahti tarkottaisi sita, ettd budjetti ylittyisi 500€:sta ja nousisi noin 770€. Ensimmainen
johtopéaatos oli, ettd summa tasottuisi ajan myo6ta, ja asiaa olisi parempi tutkia tarkemmin
kun kampanja olisi edennyt pidemmalle. Nain ei kuitenkaan tapahtunut, ja kun 2.4.
tilanne laskettiin uudelleen budjetin suhteen, oli 500€ budjetista kulunut jo 294€ 13
paivassa. Tama tarkoitti edelleen 700e budjetin tahtia. Oli jarkevintd tehdd muutoksia
Sohva -kampanjan budjettiin (300€), ja samalla optimoida sitd GoogleAds:in valmiilla
optimointi pohjalla. Budjetti laski 300€:sta noin 200€:00n, mutta optimoinnin takia,
klikkaukset ja nakyvyys vain lisdantyi. Klikkauksien ja néakyvyyden lisdantyminen johti
budjetin pienentdmisestad huolimatta siihen, etta rahaa kului saman verran. Alla oleva
kuva on diagrammi GoogleAds:sté, joka kuvastaa klikkauksien ja impressioiden maaraa

aikaan verrattuna.

Klikkaukset ¥ Impressiot ¥ Keskim. CPC Hinta

111t 2581. 028 € 310 €

FARN

to 2. huhtik. 2020

= Klikkaukset 48
= mpressiot 1084

50 105t

0 0
21. maalisk. 2020 12. huhtik. 2020

Kuvio 1. Kuvio Sohva -kampanjan diagrammista (Google Adwords, 2020)

Odotettua suurempi maaré klikkauksia ja nakyvyytta johti siihen ettd jo 12.4. budjetti

tayttyi. Tama oli siis 8 paivaa (alkuperdinen lopetus paiva oli 21.4.) ennen alkuperéista
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suunnitelmaa budjetille. Budjetin ylittymimnen johti tietysti my6s kampanjoiden
ennenaikaiseen keskeyttamiseen. Budjettien ennenaikaisesta ylittymisesta huolimatta,
ennalta arvioidut luvut Klikkauksista ja nayttokerroista ylittyiivat. Alkuperaisten
GoogleAds:in antamien ennusteiden mukaan kampanjoiden olisi pitanyt tuoda 21,5 t.
nayttokertaa ja noin 1700 klikkausta sivuille kuukauden aikana. Nyt tulos oli vain 23
paivan ajalta 31 paivan sijaan, mutta alkuperdinen arvio ylittyi huimasti ainakin
nayttokertojen kanssa silla 23 paivassd kampanjat toivat Arvo Virtasen sivuille
klikkauksen kautta n. 1730 ihmistd, jonka lisaksi huimat n. 45 500 ihmista néakivat

mainoksen etsiessaan avainsanoilla joita kaytettiin.

Johtopaatds oli, etta vallitseva koronavirus pandemia olisi ollut vaikuttava tekija tuloksien
suhteen néaita kampanjoita seuratessa, joten asia otettiin tutkimuksen kohteeksi.
Tarkkoja lukuja  koronaviruksen vaikutuksesta ei l6ytynyt juuri suomen
verkkokayttaytymiseen, vaikkakin monia artikkeleita 10ytyi, esimerkiksi Helsingin
Sanomista ja llta Sanomista (Laari, HS 2020)(Karkkainen, IS 2020), jossa mainittiin
verkkokayttaytymisen nousseen huimasti mygds suomessa. Helsingin sanomissa olleen
artikkelin mukaan Suomen kasvanut verkko- ja puheliikenne johtuu muun muassa
etatdista ja -opiskelusta, suoratoistapalveluiden ohjelmien katsomisesta seka siitd, etta
ihmiset ovat yhteyksissa toisiinsa tavallista enemman (Tiainen, HS 2020). Tietysti
namakin asiat vaikuttavat maailman laajuisesti verkkokayttaytymisen nousemiseen,
mutta taytyy muistaa myos Google:n kdytdn nousu ja se tosiasia etté ihmiset ostavat nyt

enemman asioita verkosta kasin kuin ennen.

Alla olevissa kuvissa nakyy verkkokayttaytymisen nousu heti koronaviruksen
ensimmaisen kuolemantapauksen jalkeen. Koronavirus on siis selkedsti vaikuttanut
myds kampanjoiden tavoittavuuteen ja tdman takia ne eivat pysyneet alunperin
arvioidussa tahdissa. My6s Vodafone (Englantilainen puhelin operaattori) ilmoitti
artikkelissaan The Guardianille, ettd internetin kayttdé on noussut jopa 50%:lla joissain

Euroopan maissa. (Mark Sweney 2020, The Guardian)

(Alla olevat kuvat: Ella Koeze ja Nathaniel Popper 2020, The New York Times)
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Zoom

Feb. 29
First U.S. Covid-19 death

Google Classroom

Microsoft Teams
VPN Super Unlimited Proxy

> Hangouts Meet by Google

Kuvio 2. New york times Diagrammi 1

Websites
Facebook.com +27.0% Netflix.com +16.0% YouTube.com +15.3%

Feb. 29
FirstU.S.
Covid-19 death

Apps
Facebook +1.1% Netflix +0.3% YouTube -4.5%

120N

AN

Kuvio 3. New york times Diagrammi 2

4.4 Kampanjoiden mittaaminen

Tassa kappaleessa kaydaan lapi kampanjoiden mittaamista. Ensin aloitetaan

kampanjoiden mittaamisella kokonaisuudessaan, jonka jalkeen jaottellaan analyysit
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kampanja kohtaisesti, jotta saadaan tehtyda tarkimmat mahdolliset analyysit
kampanijoista. Alla olevassa kuvassa nakyy kaikkien kolmen kampanjan klikkaukset ja

impressiot koko silta ajalta kun kampanjat olivat kdynnissa.

Klikkaukset + Impressiot * Keskim. CPC Hinta

1731 4551 0,30 € 514 €

120 3t

0 0
21. maalisk. 2020 12. huhtik. 2020

Kuvio 4. Kampanjoiden kokonaisuus diagrammi (klikkaukset ja impressiot), Google
Adwords

Niin kuin 4.3 Kampanjoiden seuraaminen ja tehostaminen -otsikon alla mainitaankin,
kaikkien kolmen kampanjan kokonais tulos niiden toimineelta ajalta oli n. 1730 klikkausta
ja n. 45 500 impressiota. Tama ylitti odotukset ja tasta syystda kampanjoiden tuloksista
voi olla erittdin tyytyvainen. Kampanjat pysyivat klikkauksien suhteen arvioiduissa
tuloksissa, ja odotukset impressioiden suhteen tuplaantuivat, vaikkakin budjetti tayttyi 8
paivaa ennen alkuperaista suunnitelmaa. Valitettavasti budjetti ehti ylittya 14 eurolla,
juuri sen paivan aikana kun se iltapaivasta tarkistettiin. Tama ei ollut kuitenkaan onneksi
toimeksiantajalle ongelma. Diagrammissa myos nakyy selvasti 2.4. tehdyt optimoinnit
Sohvat -kampanjaan, joka todella loi piikin diagrammiin niin impressioiden etta
klikkauksin kannalta.

Alla olevasta kuvasta nakyy samalta aika valiltd kampanjoiden keskimaaréinen CPC
(cost per click=mainoksien klikkaus kohtainen hinta) ja kampanjaan kaytetty raha. Niin
kuin aikaisemmin on mainittu, vaikka itse klikkauksien keskimaarainen hinta tippuikin
optimoinnin jalkeen noin 30%:lla,hinta pysyi kampanjoissa silti samana, jopa paikoitellen
nousi vahan, koska impressioita ja klikkauksia tuli enemman. Taman takia olisi ollut hyva,
ettd GoogleAds:in valmista optimointi pohjaa olisi kdytetty jo aikaisemmin kampanjassa.
Kaiken kaikkiaan tdmé& kyseinen optimointi ja hinnan pysyminen silti samassa on erittain
mielenkiintoista. Se ettd GoogleAds:in antamat arviot eivat pitdneet paikkaansa, johtuvat
varmasti koronaviruksen lisédmasta trafiikista internetissa, niinkuin jo aikaisemmin asiaa

kasiteltiinkin.
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Klikkaukset Impressiot Keskim. CPC ~ .
- -
1731 4551. 0,30 €
050€ 28,00 €
025¢€ 14,00 €
0,00 € 0,00 €
21. maalisk. 2020 12. hunhtik. 2020

Kuvio 5. Kampanjoiden kokonaisuus (CPC ja Hinta), Google Adwords

Alla on kaksi kuvaa siitd, miten Google analytics on seurannut kampanjoiden aikana
verkkosivuilla kaynytta liikennettd. Ensimmaisessa kuvassa on vain kampanjan ajalta
maksullinen ja maksuton liikenne verkkosivuille. Toisessa kuvassa nékyy sen lisaksi
myos liikenne viikkoa ennen kampanjaa ja viikko kampanjan jalkeen. Oli hyva lisata
molemmat kuvat, jotta pystyttaisiin vertaamaan kampanjan todellista vaikutusta
likenteeseen verkkosivuille. Kyseisista kuvista jatketaan lisé& kuvien alla.

Keynaiat ~ |/ Valtse tiedot Tunti | Paiva  Vikko  Kuukausi

® Kayttajat (Maksettu likenne) @ Kayttajat (Maksuton likenne)
150

‘;n<>’ﬁ_4\._r__.-——-:.‘*———f —— _—

22.masisk 23 masisk 24 manisk. 25.maaisk  26.magisk  27.moaisk 2. masisk 29 maaisk 30.maaisk  30.masisk 1 huhik 2 huhfk  S.huitk 4. fubk 5 whik 6 hudlk  T.hubk 8 huntk 9 huntk  10.hubtk T huntk 12 hu
M New Visitor M Returning Visitor

» o Istuntojen lukumaara kayttajad Maksettu likenne Maksuton likenne
Kayttsjat Uudet kayttajat Istunnot kohti Sivun katselut Sivut/istunte
Maksettu likenne Maksettu likenne Maksettu likenne Maksettu liikenne Maksettu liikenne Maksettu liikenne
1493 1450 1708 1,14 9426 5,52
—_— e~ — e~ | | | e
Maksuton likenne Maksuton likenne Maksuton liikenne Maksuton likenne Maksuton likenne Makston likenne
1032 942 1239 1,20 7439 6,00
— —_— | |~ |~

Valiton poistuminen

Istunnon keskim. kesto prosenteissa
Maksettu likenne Maksettu likenne

01+ o
00:01:55 37,70 %
A | e~
Maksuton likenne Maksuton liikenne
00.02:52 41,16 %

— e~ A | e

Kuva 2. Maksullinen ja maksuton liikenne verkkosivuille, Google analytics
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Keyngjat ~ |/ Valise tiedot Tumti | Paiva  Vikko  Kuukausi

® Kayttajat (Maksettu likenne) @ Kayttsjat (Maksuton likenne)
150

- T
S .

huntikuu 2020
M New Visitor B Returning Visitor

o i Istuntojen lukumaara kayttajaa Maksettu liikenne Maksuton likenne
Kayttajat Uudet kayttjéit Istunnot kohti Sivun katselut Sivut/istunto
enne

A uton liik A uton liik Maksuton likenne A uton liik A uton liik A uton liik
1722 1618 2104 1,22 13 386 6,36

Valiton poistuminen
prosenteissa

Maksettu likenne

Maksettu likenne
00:01:54 37,73 %

_aRteaad)
A ! ikenne Maksuton lilkenne
00:03:09 40,07 %

Kuva 3. Liikenne verkkosivuille kampanjan ajalta, sekad viikkoa ennen ja viikko sen
jalkeen, Google analytics

YIl& olevista kuvista nakyy selkedsti, ettd kampanjan aikana liikenne verkkosivuilla
kertaantui Google Analyticsin mukaan noin 2,5 kertaisesti. Taméa pelkéastaéan on jo suuri
saavutus vain 500 euron budjetilla. Valitettavaa on se, ettd kampanjoille ei ollut
mahdollista mitata myynnillista tuottoa, silla Arvo Virtanen toimii vain kivijalkakaupan
muodossa, eikd omista talla hetkella verkkokauppa ominaisuutta verkkosivuillaan.
Kampanjan myoéta verkkosivuille tuli liikennetta kuitenkin paivittaisen noin 40-50 kavijan
sijaan noin 125-150 kavijaa paivittdin. Parhaimmillaan kavijoita kampanjan aikana
verkkosivuilla oli 4.4. jolloin siella vieraili yhteensa 157 kavijdd. Tama on erittdin
onnistunut luku, verrattuna ennen kampanjaa olleisiin lukuihin. Mielenkiintoista toisessa
kuvassa on myos se, kuinka maksuttomien kavijoiden maaré nousi kampanjan jalkeen,
verrattuna siihen kuinka paljon heita kéavi ennen kampanjaa. Viikolla ennen kampanjaa
sivustolla vieraili yhteensd 261 kavijaa, kun taas viikolla tapahtuman jalkeen sama
lukema oli 509. Tama tarkoittaa vain sita, ettd kamppanjat onnistuivat tuomaan Arvo
Virtaselle lisda asiakkaita, jotka kayvat katsomassa verkkosivuja. Eivatka ne pelkastaan
onnistuneet lisddmaan verkkosivujen maksutonta liikennettd, vaan liki tuplaamaan sen.
Tastd voi olla erittdin tyytyvainen. Toki luvuissa tulee ottaa huomioon myds
koronaviruksen aiheuttama verkkokayttaytymisen lisaantyminen, se ei kuitenkaan

yksindan selittaisi nain suurta nousua kavijamaarassa.

Sitten kampanja kohtaisiin analyyseihin. Kampanjoita tehtiin yhteensa kolme; Sohvat,
Toimistokalusteet ja Lipastot(tasot yms.) -kampanjat. Naistd mielenkiintoisin on tietysti
Sohvat -kampanja, jossa oli suurin budjetti ja sen lisaksi siihen tehtiin jo monesti mainitut

optimoinnit. Mutta opinnaytetydn kannalta kaikki ovat yhta tarkeitd, ja ne kaikki kaydaan
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lapi yhtalailla. Alla olevassa kuvassa nakyy paljonko kukin erillinen kampanja maksoi,
paljonko ne tuotti klikkauksia seka mika oli klikkaus prosentti kaikkien kampanjan

nahneiden valilla.

Kampanjat :

Hinta ¥  Klikkaukset * Klik.pros. -
L 1113 4,31 %
L 10742 € an 2,55 %
L 96,86 € 2092 414 %

Taulukko 1. Kampanjoiden yleiskatsaus, Google Adwords

Niinkuin kuvasta selvidd, Sohvat ja Toimistokalusteet -Kampanjat vylittivat budjetin
hieman, kun taas lipastot -kampanja jai hieman vajaaksi budjetista. Erot eivéat ole
alkuperaisiin kampanjakohtaisiin budjetteihin (300e,100e ja 100e) kuitenkaan kovin
suuret, suurimmillaan puhutaan 7,5% ylityksestd Toimistokalusteet -kampanjassa.
Mielenkiintoista on, ettd Sohvat ja Lipastot -kampanjoiden klikkausprosentti on noin
paljon suurempi kuin toimistokalusteiden. Luultavasti toimistokalusteiden markkinoilla
Kilpailu on rajumpaa, kuin juuri tavallisten huonekalujen markkinoilla. Tarkoittaen siis
sitd, etta kun yritykset hakevat toimistokalusteita, he etsivat luultavasti sen suurimman
yrityksen joka niita tarjoaa, jotta saisivat parhaan mahdollisen pakettitarjouksen, jollaisiin
Arvo Virtanen ei valttamatta pysty. Pienia heittoja arvioissa ja budjetin aikaista
tayttymistd lukuun ottamatta, arviot klikkauksien suhteen pitivat hyvinkin pitkalti
paikkaansa, my6s hinnan suhteen vaikkakin ajallisesti ei pitanytkdan. Alla olevissa
kuvissa nakyy lahes samat asiat kuin ylemmassakin, mutta ne on jaoteltu ajallisesti
diagrammeiksi, jonka lisaksi niissd nakyy selkedmmin kampanjoiden impressiot
verrattuna toisiinsa. Ensimmaisessa kuvassa on niiden toimimisen ajalta kampanjoiden

klikkaukset, ja toisessa on impressiot.
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Rivi  Kampanja € Sarske  Klikkaukset € |

0
2132020 242020

Kuvio 6. Diagrammi kampanjoiden klikkauksista, Google Ads(sininen=sohvat,
punainen=toimistokalusteet ja keltainen=lipastot)

Rivi  Kampanja Sarake  Impressiot )

Kuvio 7. Diagrammi kampanjoiden impressioista, Google Ads (sininen=sohvat,
punainen=toimistokalusteet ja keltainen=lipastot)

Diagrammeissa on selvasti nahtavissa yksi selked nousu, kaksi selkeaéa korkeaa
huippua, sekd yksi selked pudotus. Selkean nousun sinisessd kayrassa (Sohvat -
kampanjassa) diagrammien keskivaiheilla selittdd yksiselitteisesti monesti mainittu
optimointi joka 2.4. tehtiin Sohvat -kampanjaan. Tama samainen tekija loi myos kaksi
paivaa myéhemmin ensimmaisen kunnon huipun diagrammiin. On vaikeaa sanoa, miksi
diagrammin loppuvaiheilla 9.4. nakyy selked tiputus niin klikkauksissa, etta
impressioissa. Sitd seuraava piikki johtunee vain siita, ettd kampanjat palasivat

tiputuksen jalkeen normaalille tasolleen. On mielenkiintoista, etta impressiota Sohvat -
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kampanjassa ennen sen optimointia oli valilla jopa puolet vahemman kuin
Toimistokalusteet -kampanjalla. Mielenkiintoista tdma on siksi, koska Sohvat -
kampanjan budjetti oli kuitenkin alusta asti kolminkertainen muihin kampanjoihin nahden.
Luultavasti  kyseessd on sohviin liittyvien avainsanojen kova  Kilpailu
hakusanamarkkinoilla, joka saattoi johtaa siihen ettd ennen optimointia Sohvat -
kampanjan mainokset eivat nakyneet tiettyihin aikoihin tietyilla alueilla ollenkaan kovan
kilpailun takia. Klikkauksia Sohvat -kampanja sai kuitenkin alussakin noin 2,5 kertaa
enemman kuin kaksi muuta kampanjaa, mutta optimoinnin jalkeen Sohvat -kampana sai
parhaimpina péaivind yli 80 klikkausta, kun samoina paivin&d toiset kampanjat eivat
yltdneet edes kahdenkymmenen paremmalle puolelle.

4.5 Kampanjoiden onnistuminen

Niin kuin opinnaytetyon tavoitteesta on opinndytetydssa mainittu, paatavoitteena oli
luoda sopiva, kustannustehokas ja hyvin kohdennettu Google Ads -
markkinontikampanja toimeksiantajalle. On myds aiemmin mainittu, etté tavoitteena olisi
tehdd kampanjoista niin hyvat, ettd toimeksiantaja haluaisi kayttda sitd vield
opindytetyon jalkeenkin. T&std ei ole viela puhuttu toimeksiantajan kanssa
koronaviruksen takia, silla se vaikeuttaa yritysten toimintaa talla hetkella todella paljon.
Kampanjat olivat kuitenkin todella menestyksekkaat, silla kavijamaara kampanjoiden
kautta verkkosivuille nousi niihin lukemiin mihin pyrittiinkin ja sen lisdksi impressioita tuli
tupla maara. Tavoitteeksi on my®ds aiemmin mainittu se, ettd haluttin nostaa 1,3
tuhannen Kkuukausittaisen kavijamaaran toimeksiantajan verkkosivuilla noin 3,5
tuhanteen kampanjan ajaksi. Tama tavoite ylittyi, silla kavijoita yhteensa kampanjoiden
aikana oli 2,7 tuhatta 23 paivan aikana, joka tarkoittaa yli 3650 kavijamaaran kuukausi
tahtia. Kuitenkin on huomioitava se, ettd kampanjoiden budjetti tayttyi 8 paivaa ennen
kuukauden tayttymista, joten kuukausi tahti kampanjan ajalta ei kuvasta suoranaisesti
kavijamaaraa kuukauden ajalta. Joka tapauksessa 21.3. — 21.4. kavijamaara oli
yhteensa noin 3,5 tuhatta, eli tavoitteeseen paastiin, jota voi pitda suurena onnistumisen

merkkina.

Henkilokohtainen kompastuskivi oli budjetin ylittyminen, silla yksi tavoitteista oli juuri
siin& pysyminen. Toki ylittyminen olisi voinut olla paljon enemmankin kuin vain 14 euroa,
jos kampanjaa ei olisi seurattu paivittain. Jos kampanjan tuloksia olisi katsottu vain

viimeisena paivana, olisi budjetti luultavasti ylittynyt jopa 200 eurolla. Joten samaan
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aikaan voi pitda onnistumisena sitd, etta kampanjoita seurattiin niin tarkasti, ja kerettiin

ennakoimaan ennen kuin tapahtui suurempi virhe.

Henkilokohtaisesti suuri onnistuminen on se, ettd paivittdiset kavijaluvut enne
kampanijoita olivat noin 40, ja kuukausittaisia k&vijéita oli noin 1300, ja nyt kyseiset samat
luvut olivat noin 85 per paiva ja kuukausittaisen kavijamaaran tahti vaikuttaisi olevan noin
2500. Kampanjoiden loppumisesta ei ole viela kuukautta, niin mahdoton sanoa tarkkaa
lukua, mutta laskelmallisesti 2500 on melko tarkka. Tama tarkoittaa siis, etta
kampanjoiden myoéta Arvo Virtasen verkkosivuijen maksuton kavijamaara on miltein

tuplaantunut. Jos tama ei ole onnistumista niin ei mikaan.

Tavoitteena ja onnistumisen yhtena tarke&na kriteerina oli myds se, kuinka onnistuneena
itse pidan itseani kampanjoiden jalkeen. Taytyy sanoa etta olen pettynyt budjetin
ylittymiseen ja siihen etta budjetti tayttyi ennen aikojaan, mutta loppujen lopuksi, taméa
johtui minusta riippumattomista asioista, joten en voi olla liilan pettynyt. Kaiken kaikkiaan
tata seikkaa lukuunottamatta, kampanjani olivat mielestani suuri menestys ja aion pyrkia
tekemaan naita lisda, jos en Arvo Virtaselle, niin joillekkin muille yritksille tai vaikka

omalle tulevalle yritykselleni.
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6 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

Opinnaytetydssa luodut ja seuratut kampanjat sujuivat odotuksien mukaisesti ja osittain
(impressioiden osalta) jopa ylittivat odotukset ja vielapa tuplaten. Alkuperdinen arvio
kampanijoista oli se, ettd Arvo Virtasen sivut saisivat 21,5 t. impressiota ja noin 1700
klikkausta sivuille kuukauden aikana. Lopullinen tulos oli ettd Arvo Virtasen sivustoille
tuli 1730 klikkausta mainoksien kautta, ja impressioita (eli mainos nahtiin, mutta siita ei
klikattu) tuli 45 500. Tama ylitti odotukset ja tasta syystd kampanjoiden tuloksista voi olla
erittain tyytyvainen. Kampanjoiden aikana kavijoita verkkosivuilla oli yhteensa 2,7t, joka
on yli tuplamaara verkkosivujen kuukausittaiseen kavijamaaraan verrattuna ennen

kampanjoita.

Kampanjoiden budjetti valitettavasti ylittyi 8 padivaa ennen kuukauden tayttymista.
Budijetti kerkesi ylittymaan 14 eurolla, onneksi kampanijoita seurattiin tarkasti paivittain,
niin valtyttiin suuremmalta budjetin ylitkseltd. Kokonais kavijamaara koko kuukaudelta oli
kuitenkin noin 3500, johon nouseminen oli my®s tavoitteena. Eli tavoitteesen paastiin

ennenaikaisesta keskeytymisesté huolimatta.

Kaiken kaikkiaan hakukonemarkkinointi olisi erittdin hyva lisd Arvo Virtasen
markkinointiin jatkossakin, silla se on erittéin kustannustehokasta, joka on tarkeé seikka
Arvo Virtasen kaltaiselle pienemmalle huonekaluyritkselle. Ari Tuomosen kanssa on jo
alustavasti kayty keskusteluja lapi tulevista hakukonemarkkinointikampanjoista.
Seuraavana edessa on luultavasti kesakalusteista kampanja Google Ads:iin. Tama olisi
hyva alku Arvo Virtasen tulevaisuuden hakukonemarkkinointi ryhtymille, silla he ovat
hankkimassa verkkosivuilleen nyt verkkokauppa ominaisuutta. Tdma olisi siis oikein

hyva aika aloittaa hakukonemarkkinointi oikein toden teolla.

Kiitokset opinnaytetydsta kuuluu Arvo Virtanen Oy:n yrittajalle Ari Tuomoselle siita, etta
han lahti toimeksiantajaksi opinnaytetyolleni. TAma oli ainutlaatuinen tilaisuus nayttaa jo
omaksumiani taitojani digitaalisen markkinoinnin maailmassa, seké tietenkin kasvattaa

ja kehittaa taitojani asiassa.
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