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SISSEJUHATUS

SEMPO (Search Engine Marketing Professional Organization, www.sempo.0rg)

andmetel on ainuiiksi Pohja-Ameerika kulutused otsingumootoriturundusele (SEM —
Search engine marketing) kasvanud 2004. aasta 4,1 miljardi dollari pealt 2010. aastaks
16,6 miljardi dollarini (Miller, Washington 2011: 212). Veel enam, 2012. aastal
kulutasid turundajad otsingumootori turundusele 19,51 miljardit dollarit (Search Engine
Marketing 2013). Toodud fakt annab miérku sellest, et tavainimestele méarkamatult
hakatakse nende mugavat kommet, iga pisemagi asja kohta otsingumootoritest infot
otsida, &dra kasutama. Ettevotjad taipavad aina enam, et praegusel tehnoloogial
pShineval ajastul algab enamik interneti liiklusest just otsingumootoritest. Seetottu
oleks vajalik potentsiaalseid kliente sealt enda kodulehele suunata. Kodulehel saavad

kliendid ise ringi vaadata ja ettevotte jaoks kasumlikke tehinguid sooritada.

Tédnu otsingumootoritest otsimise populaarsemaks muutumisele on suurimad
otsingumootorite haldajad hakanud pakkuma SEM-i vdimalust. Viga suur hulk
ettevotjaid on sellest voimalusest kinni haaranud ja selle iihe domineerivaima osana
oma turundusplaani lisanud. Viimastel aastatel hakkab SEM-i, sealhulgas nii SEA
(search engine advertise) kui ka SEO (search engine optimization) kasutamise trend
Eestis populaarsust koguma. Google otsingumootori kasvav turuosa Eestis tingib
muutuseid otsingumootoriturundajate kditumises — aina rohkem tegeletakse kodulehtede
optimeerimisega Google’i tingimustele vastavaks. (Aavik 2010: 69) SEA rakendamise

voimaluseks on Google AdWords’i reklaamikampaaniate koostamine ja juhtimine.

Kéesoleva teema késitlemine on aktuaalne mitme eriilmelise aspekti tottu. Google
AdWords’i  kasutamine SEA ndol kogub Eestis kiill populaarsust, aga
reklaamikampaaniaid ei koostata ise, vaid seda lastakse teha sellele alale
spetsialiseerunud isikutel ja ettevotetel. POhjuseks ongi vdhene teadlikkus Google

AdWords’i reklaamikampaania loomise ja juhtimise protsessist. See on iihtlasi


http://www.sempo.org/

suurimaks takistajaks ja probleemiks ise reklaamikampaaniate koostamisel voi nende
iile kontrolli omamisel (juhul kui spetsialistid selle t66 ise &dra teevad). Antud
probleemide lahendamiseks on kidesoleva bakalaurcuset6d eesmirgiks vilja tootada
eestikeelne ,,Google AdWords’i reklaamikampaania loomise ja juhtimise to6riist®, mille
abil saavad Eesti ettevotjad iseseisvalt endale kampaaniad teha. T66 eesmaérgi tditmiseks
on piistitatud jédrgnevad uurimisiilesanded:
e tutvustada otsingumootori turundust;
e avada SEO ja SEA sisu ning neid vorrelda;
e tutvustada Google AdWordsi ja selgitada selle téhtsust;
e luua vilismaa praktikale ja juhistele tuginev teoreetiline ,,Google AdWords’i
reklaamikampaania koostamise ja juhtimise protsessi mudel®;
e viia 1dbi ldhiintervjuud ja fookusgrupiintervjuu Eesti  AdWordside
spetsialistidega, et analiiiisida teoreetilist mudelit ja seda arendada;
e testida mudelit 5 Eesti ettevotte seas;
e selgitada intervjuude ldbiviimise korda ja mudeli testimise metodoloogiat;
e toOtada intervjuude ja testitulemuste pdohjal vélja tooriist, mida saab kasutada

Google AdWords’i reklaamikampaaniate loomiseks.

Kéesolev bakalaureusetod koosneb kahest peatiikist: teoreetilisest ning empiirilisest.
Mbdlemad peatiikid jagunevad omakorda kolmeks alapeatiikiks. Teoreetilises osas
kirjeldatakse koigepealt otsingumootoriturunduse olemust, tuuakse vélja selle
jagunemine ning vorreldakse otsingumootorile optimeerimist (SEO) ja tasustatud
otsingumootorireklaami (SEA). Samuti antakse {ilevaade Google AdWords’ist kui {ihest
SEA meetodist ning uuritakse, mis on selle kdige olulisemad toimimise pohimdtted.
Teoreetilises osas uuritakse, kuidas AdWords’i kampaania loomise ja haldamise
protsess vilja peaks nidgema ning kogutud materjali pohjal koostatakse eestikeelne
teoreetiline ,,Google AdWords’i reklaamikampaania loomise ja juhtimise mudel.
Teoreetiline osa pdhineb nii vélismaiste- Kui ka eestimaiste autorite késitlustele,
sisaldades nii teadusartikleid, AdWords’i sertifitseeritud spetsialistide blogipostitusi,

Google’i ametlikke dppematerjale kui ka Eesti autorite teoseid.

Kéesoleva bakalaureusetdd empiirilises osas analiiiisitakse ja testitakse teoreetilises osas

koostatud mudelit ning tdiendatakse seda vastavalt tulemustele. Empiirilises o0sa
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esimeses peatiikis tuuakse vilja autori kasutatud Eesti ettevotjatele kasutajasobraliku
tooriista viljatootamise uurimismetoodika. Bakalaureusetoo kéigus viiakse lébi
lithiintervjuud ja liks fookusgrupiintervjuu AdWords’i spetsialistidega, et nende pdhjal
teoreetilist mudelit praktiliste teadmiste alusel tdiendada ning koostada uus mudel.
Lopuks antakse tdiendatud mudel Eesti vdikeettevotjatele testimiseks, et teada saada,
kas selle alusel on vdimalik AdWords’i kampaaniat koostada. Ettevotjatele antud
kiisitluste pohjal uurib autor, kuidas saaks mudelit veel tdiendada, et sellest luua

kasutamissobralik tooriist.

Bakalaureusetoo autor tdnab koiki intervjuudes ja fookusgrupiintervjuudes osalenud
AdWords’i spetsialiste, kelle abil oli mul vodimalik teoreerilist mudelit tdiendada
praktiliste kogemustega. Samuti sooviksin tdnada viikeettevotjaid, kes minu loodud
mudelit testisid ja aitasid kaasa tooriista viljatootamisele. Erilised tdnusonad ldhevad
Meedium Marketing OU-le, kelle tootajad osalesid fookusgrupiintervjuus ja kes toetas
minu bakalaureusetod labiviimist 5 x 40 euroste AdWords’i talongidega, mida said
ettevotjad kampaaniate testimisel kasutada. Lisaks tinaksin Tartu Ulikooli doktoranti
Marko Petersoni, kes minu t60 iile vaatas ja sellele hinnangu andis. Samal pohjusel
lahevad tdnusdnad ka doktorant Kaia Kask’ile. Ning kdige suuremad ja siiramad
tanusonad ldhevad minu juhendajale Tanel Mehisele, kes kahel jarjestikusel aastal minu

t60 kujunemisel ja valmis saamisel vdga suurt rolli méangis. Aitéh Teile!



1. GOOGLE ADWORDS
OTSINGUMOOTORITURUNDUSE OSANA

1.1.0tsingumootoriturunduse roll internetiturunduses

Rohkem kui pool interneti liiklusest algab otsingumootoritest, kuna suur enamus
kasutajatest otsib nende kaudu regulaarset infot erinevate toodete ja teenuste kohta
(Wenyu Dou et al 2010: 263). Tarbija sellist info hankimise viisi saab ettevote
tulutoovalt &ra kasutada, selleks aga peaks ta tundma Oppima erinevates
otsingumootorites turundamise voimalusi. Kéesoleva bakalaureuset66 autor defineerib
antud peatiikis, mis on otsingumootoriturundus (edaspidi SEM - search engine
marketing) ja kirjeldab selle rolli interneriturunduses. Samuti tuuakse vélja suurimad
otsingumootorid ning kriteeriumid, mida arvestatakse otsingutulemuste jarjekorda
seadmisel. Néidatakse joonisel ja kirjutatakse lahti, kuidas otsingumootoriturundus

jaguneb ja vorreldakse alternatiive.

SEM-i on defineeritud kui erinevate tehnikate kasutamist, et mérksdnaotsingu puhul
otsingumootorite tulemustelenel (SERP - Search engine result page) korgeid
positsioone piitida (Wilcox 2003: 20). Teine SEM-i definitsioon kolab jargmiselt: SEM
on veebisaite paremaks muutev internetiturunduse vorm, mis suurendab veebilehtede
nédhtavust otsingumootorite tulemuste lehekiilgedel (SEM 2009). Autor ndeb erinevate
definitsioonide puhul {hise joonena otsingumootorite tulemustelehel korgema
positsiooni Saavutamist, mis vOikski olla SEM-i omaette eesmérk. Téanu SEM-i
rakendamisele voivad ettevotted saavutada nii materiaalse tulu kasvu kui ka parema
arusaama oma bréandi olemusest. Tohusa SEM-i puhul juhitakse olulise liikluse saidile

suunamisega tuluallikat, luues seelibi uusi viiteid ja miitigikanaleid. Uhtlasi aitab SEM-



I kasutamine (reklaami)kulusid vdhendada, kuna tdnu sellele jouavad ettevotted oma

eesmarkideni madalamate kuludega. (Hyndman 2006: 10)

Madalamaid kulusid aitab hoida ka tdsiasi, et ldbi SEM-i saab internetis jouda laia
publikuni, keda on vdimalik sihtida nii demograafiliselt kui ka kditumuslikult — see toob
vilja pdhjuse, miks otsingumootoriturundus voiks olla oluline osa ettevotte
internetiturundusest (Reynar, A., Phillips, J., Heumann, S. 2010: 425). Paljud internetis
tegutsevad ettevotted on joudnud arusaamale, et ettevotte leitavus, sealhulgas
jarjekorranumber otsingumootorite tulemuste seas, on viga oluline. Malaga on oma
2008. aastal koostatud artiklis vilja toonud, et 62% otsingumootori kasutajatest klikib
ainult tulemustele, mis on kuvatavad ja kittesaadavad otsingumootori tulemuste
esimesel lehel ja vihem kui 10% kasutajatest klikib tulemustele, mis asuvad pérast
kolmandat tulemuste lehte. (Malaga 2008: 147) Tuginedes sellele peaks autori arvates
edu soovivad ettevotted ilmuma vdhemalt esimesel otsingumootori tulemuselehel,

sealhulgas eelistatult kolme esimese vastuse seas.

Otsimine 1dbi otsingumootorite on iiks tavalisemaid tegevusi, mida interneti kasutajad
teevad. Otsingumootor on mehhanism, mis otsib kogu interneti sisust vasteid inimese
sisestatud maérksonade kohta. Hetkel saab vilja tuua kolm suurimat ja peamist
otsingumootorit, mis kasutavad veebilehtede jérjestamisel ja kuvamisel erinevat
metoodikat (Wynne 2012: 11-12):

e Google — kontrollib veebilehe iilesehitust, kvaliteeti ja marksona vastavust
kodulehe sisule. Samuti votab arvesse, missugused ja kui kvaliteetsed lingid
tulevad teistelt lehtedelt kodulehele tagasi;

e Yahoo! — Ildhtudes linkide kvaliteedist, alustab siiski kuvamist nagu
veebikataloog;

e Bing — vaatab, kuidas kasutatud otsingusdna ldheb kokku kodulehe sisuga ja

kui palju kvaliteetseid linke viitab kodulehele tagasi.

Vilja toodud kuvamise tingimuste pdhjal voib jareldada, et otsingumootori poolt
kuvatud tulemused ei soltu ainult kasutaja poolt paringulahtrisse sisestatud mérksdnast,
vaid on ka teisi tegureid (nditeks kodulehe ja selle linkimise kvaliteet, millel otsitav

maérksona/teema leidub), mida otsingumootor tulemuste genereerimisel arvestab. (Luik



2011: 141) Bakalaureusetdd autor sai selle pdhjal teada, et otsijale kuvatav info on
ainult vdike osa interneti sligavustes leiduvast materjalist. Ettevotete poolt soovitud info
kuvamiseks peavad kodulehed, millel marksdna esineb, vastama otsingumootori poolt
esitatud kriteeriumitele. Kui ettevotte infot ei kuvata soovitud méirksonaga esialgsete
tulemuste seas, siis tasuks proovida mone teise taolise marksona sisestamist. See voib
aidata jOuda ettevdtetel esimeste otsingumootoritulemuste sekka, kuna seondub
paremini kodulehe sisu ja linkidega. Selleks, et otsingumootorite abil turundamine
toimiks ja paremaid tulemusi annaks, tuleb ettevotetel kidituda jargmiselt (Miller,
Washington 2011: 213-214):

e SEM-i kampaania koostamisel tuleks votta kohe selged sihid ja eesmargid.
Proovida moista, mida ettevote on pracguse hetkeni juba teinud ning siduda need
omavahel;

e algusest peale anda otsingumootorile just koige Oigemad ja tidpsemad
otsingusonad ning jarjepidevalt kulutada aega, et olla 16puks kindel online-edu
tagavate mérksonade leidmises;

e hinnata, missugused erinevad toimimise voimalused on mirksdnadel erinevates
otsingumootorites;

e Kkirjutada tekstireklaamid nii spetsiifiliselt kui voimalik;

e optimeerida kodulehe disaini, eriti maandumislehte (landing page). Liiga palju
keerulisi elemente maandumislehel teeb kodulehe laadimise aeglaseks, mis v3ib
omakorda saada takistuseks potentsiaalsete klientide saamisele;

e teha kodulehe kiilastamine klientidele nii lihtsaks ja sujuvaks kui voimalik;

e testida, testida, testida.

Antud loetelu pdhjal ndeme, et SEM-i puhul rdédgitakse nii kampaaniast kui ka kodulehe
optimeerimisest. SEM-i saabki jagada kahte kategooriasse (vt. Joonis 1):
otsingumootorile optimeerimine (edaspidi SEO — search engine optimization) ja
otsingumootori reklaamid (edaspidi SEA - search engine advertising) (SEM 2009).
Tihti arvatakse, et SEM’ist ja SEQ’st rddkides koneletakse samast asjast. Tegelikult see
nii ei ole - nagu jooniselt ndha, on SEM laiem mdiste.. Nende vahelist erinevust on
selgitatud iMat’i konverentsil: SEO pohineb orgaanilistel otsingutulemustel ja on

soltumatult kindlaks médratud keerulise matemaatilise algoritmi poolt. Tulemused



ilmuvad Google’i otsingutulemuste keskkonna vasakul pool servas. Orgaaniliste
otsingutulemuste iiles ja alla ning paremale poole otsingumootori tulemustelehe serva
saab oma reklaamiga siis, kui reklaamija selle eest klikipdhiselt maksab (PPC — pay per
click). (Alarcon 2006: 28) Seega SEM chk otsingumootori turundus koosneb mdlemast,
nii SEO-st kui ka klikipShiselt tasutud SEA-st. Selleks, et neil paremini vahet teha, on

molemaid turundamise viise jargnevalt pikemalt kédsitletud.

SEM

SEO SEA

Joonis 1. SEM’i jagunemine. (Autori koostatud Alarcon 2006:28 pdhjal)

SEO on meetod, mille rakendamise eesmérgiks on parandada veebilehe positsiooni
otsingumootori tulemuste lehel. Selle saavutamiseks manipuleeritakse veebilehega ning
linkidega, mis sellele viivad (Malaga 2008: 149). Samuti on defineeritud SEO-d kui
kodulehe nédhtavaks tegemise voi kodulehe struktuuri parandamise protsessi, mis on
vajalik selleks, et otsingumootorid nagu Google vdi Bing suudaksid seda kdige
tohusamal viisil leida, lugeda ja indekseerida. Kui protsess ldbida korralikult, siis SEO
teeb kodulehe ja selle sisu otsingumootoritele ja nende kasutajatele ehk otsijatele
atraktiivseks, asjakohaseks ja néhtavaks. Liihidalt, see aitab leida reklaamijat ja
reklaamitavat ettevotet. SEO loob tee ettevotte veebilehele. (McClellan 2011: 88) Mida
paremini on suudetud koduleht otsingumootorile vastavaks optimeerida, seda korgemal
positsioonil ta otsingumootori tulemuste seas asub, ning seda suurem on tdendosus, et

soovitud lehele ka joutakse.

Kui veebileht on viidud kujule, kus ldbi otsingusdnade, linkide ja metaandmete on

otsingumootoril voimalik leida tagasisidet voi vastust antud saidile, siis voib lugeda
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SEO veebilehele tehtuks (Murphy, Kielgast 2008: 90). Selleks tuleb vaid jargida
jargmisi toopohimotteid (Alarcon 2006: 28):

e koduleht peab koosnema lihttekstist;

e kodulehe sisu peab omama pealkirjadega tahenduslikku seost;

e koduleht peab sisaldama marksonu;

e koduleht peab olema ldbimdeldult ning rohkelt lingitud.

Optimeerimiseks vajalike nduete tditmisel peaks koduleht otsingutulemustesse ajapikku
ilmuma. Optimeerimise pohiline kasu tuleb tema kulusdistlikkusest — orgaanilistes
otsingutulemustes kuvamise eest ei kiisita tasu. Eriti suur on kulu kokkuhoid véga
levinud ja populaarsete mirksonade puhul (kingitus, hotell, laen, autorent jne), mille
kasutamine tasulises asetuses ldaheks vidga kalliks. Optimeerimisel on koik tehtud
kulutused fikseeritud, enamasti iihekordsed ning ei soltu kldopsamiste arvust. (Luik
2011: 151) Otsingumootorile optimeerimise (SEO) tdhtsust tdstab veel enam esile
asjaolu, et kui soovitakse turundada professionaalselt, siis peaks teadma, et peamine osa
kiilastajatest, kes kodulehele satuvad, ei triikki sisse spetsiifilist URL-i ega kasuta
jarjehoidjat voi monda muud linki, vaid saabuvadKi just 1dbi otsingumootorite (Nunan,

D., Knox, S 2011: 527).

SEO ei ole turundusmaastikul mitte midagi uut. Tegelikult méngis SEO otsustavat rolli
mitmete ettevitete internetiturunduse strateegiates juba alates 1990ndate keskpaigast.
1998ndal aastal, Google’i tulekuga, muutus veebilehtede optimeerimine tdiediguslikuks
turundusplaani osaks ettevotetele, kes lootsid 1dbi optimeerimise haarata rohkemate
kiilastajate tdhelepanu ja tdsta oma veebilehel potentsiaalset tulu saamise vdimalust.
(Agostini 2011: 47) Esimese viie Google’i alguse aasta jooksul keskenduti tekstil
pOhinevale optimeerimisele ja sellele, et omada paljusid korgekvaliteedilisi linke.
Nende tegevuste abil suudeti pingeridades korgeid positsioone saavutada ja hoida.
Muutused hakkasid toimuma ,,musta miitsi“ (black hat) optimeerijate esile kerkimisega.
Nad proovisid Google’it iile kavaldata, otsingumootorit lollitada, pannes neid arvama, et
veebilehel leidub optimeerimise jaoks olulisemat infot, mida seal tegelikkuses aga ei
eksisteeri. (Ojala 2011: 15) Praegusel hetkel piiiiab Google nendega voidelda, vahetades
teatud aja tagant konkreetseid algoritmi komponente, et petmine keerulisemaks teha ja

sdilitada orgaaniliste otsingutulemuste kuvamisel aus konkurents.
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Kui ettevotte on just teinud uue kodulehe ja ei ole joudnud teha iihtegi SEO-ks
vajalikest tegevustest, kuid tahavad siiski otsingutulemuste seas ndhtaval olla, voiksid
ettevotjad mdelda SEA rakendamisele. SEA pohimote: reklaamijad maksavad selle eest,
et nende pakutav reklaam esineks korvuti tavalise orgaanilise otsingumootori tulemiga
(Agarwal et all 2011: 1057). SEAga on tegemist juhul, kui veebileht maksab tootlikkuse
eest (PFP - pay for performance). PGhirohk on reklaamil, mis on tehtud néhtavaks ldbi
miiiivate sonade, sponsoreeritud linkide, reklaami ja bannerite. (Murphy, Kielgast 2008:
90) Klikipohised reklaamid ja sellel vilja toodud lingid peavad olema tihedalt seotud
brindiga seostuvate sdnade ja viljenditega. SEA ja klikipohise tasustamise kampaaniad
(PPC — pay per click) ei noua suurt turunduseelarvet senikaua, kuni toote/teenuse
pakkumisel ja sellega seonduvate mérksonade kasutamisel ei ole suurt konkurentsi.
(Agostini 2011: 48) Isegi kui mérksdnade seas valitseb konkurents, voib vilja tuua viis
pohjust, miks SEA’d kasutada (Search Engine Advertising... 2011):

e efektiivsus — uuringud on ndidanud, et SEA on bénnerreklaamidest palju
efektiivsem. PGhjuseks on reklaami viga tipne seotus otsingusdnaga;

e paindlikkus — ettevdtja saab spetsiifilselt mddrata millal, kellele ja kuhu reklaami
suunata ning kui palju ta on selle eest ndus maksma;

e taskukohasus — ettevottel on vdimalik oma SEA eelarvet kontrollida seda
soovitud viisil suunates ja piirates. Uhtlasi saab leida asjakohasemaid mérksdnu,
mille abil ROI’d suurendada. ROI (return of investment) niitab
investeeringutasuvust protsentides;

e tundlikkus (responsive) — SEA reklaame on vdimalik minutitega {imber
seadistada ja mone hetke pérast uusi tulemusi néha;

e informatiivsus — statistika kéittesaadavus reaalajas voimaldab kampaaniaid

parendada.

Kuigi SEA kasutamist on piilitud voimalikult odavaks reklaamimise viisiks teha,
moodustub 40% interneti reklaamile tehtavatest kulutustest just sponsoreeritud
otsingureklaamist. Kulutused kasvavad vorreldes teiste reklaamivormidega praegu
koige enam: on isegi spekuleeritud, et kasv ulatub 2008. aasta 23,4 miljardilt dollarilt
34 miljardi dollarini aastal 2014. (Agarwal et all 2011: 1057) Reklaami hinda aitab

hoida madalamal asjaolu, et reklaamija maksab otsingumootori kasutamise eest ainult
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juhul, kui tarbija tema reklaamile klikib. Klikihind (The cost per click - CPC)
madratakse 1dbi oktsjoni mehhanismi loodud teise hinnana - see tdhendab, et millal
iganes kasutaja klikib positsioonil k asuvale reklaamile, reklaamija maksab iga kliki
eest minimaalse summa, mis on vajalik, et hoida ja kaitsta seda positsiooni. (Cost-per-
click 2013) Autor sai sellest aru niiviisi, et hoidmaks esimest positsiooni peab ta
maksma teisel positsioonil olevast isikust iihe sendi rohkem. Uks sent oleks siis

minimaalne summa, mis on esimese positsiooni hoidmiseks vajalik.

SEA’d pakkuvad suurimad otsingumootorid on Google (adwords.google.com), Yahoo
search Marketing (searchmarketing.yahoo.com), MIVA (miva.com) ning Eestis Neti
(neti.ee tasustab perioodipdhiselt). (Luik 2011: 152) J.P.Morgani andmete pohjal
jaguneb praegusel hetkel turuosa klikipdhises otsinguturunduses kolme lddnemaailmas
enimkasutatud otsingumootori Yahoo, Bing, Google vahel (Anmuth et al 2011: 56).
Enamik otsingumootoreid, nagu nditeks Google, Yahoo, ja MSN kasutavad oma
reklaamiruumi miitimiseks oktsjone (vt. Joonis 2), mille kdigus selgitatakse vilja, kelle
reklaamid orgaaniliste vastete timber kuvatakse (Agarwal et all 2011: 1057):
1) ettevotted valivad enda tegevusalaga kdige paremini kokku sobivad mérksdnad;
2) ettevotted madravad maksimaalse klikihinna, mida nad on valmis konkreetse
mérksona ja kliendi eest maksma;
3) otsingumootorid vordlevad panustatud summasid ja eelnevat Klikkimise
ajalugu;

4) otsingumootorid valivad vilja ja jarjestavad kuvatavad reklaamid.

Ettevotted Otsingumoot

madravad or analiitisib
maksimaalse klikihindu ja
ajalugu

Ettevotted Otsingumoot
or jarjestab
reklaamid

valivad
miérksdnad klikihinna

Joonis 2. SEA oktsioniprotsess kuvatavate reklaamide valimiseks (Autori koostatud
Agarwal et all 2011: 1057 pohjal)
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Bakalaureuseto6 autor nagi, et igale ettevottele, kes soovib teha edukalt
internetiturundust, oleks oluline otsingumootorite tulemuste seas ilmuda. Ettevotja peab
ise kaaluma, vordlema ja otsustama, kumb SEM’i vorm tema ettevdttele paremini sobib.
Alati jaab voimalus, et kasulik on rakendada ka molemaid. SEO’st ja SEA’st parema

iilevaate saamiseks, plusside ning miinuste kaalumiseks tegi autor teoreetiliste

materjalide pohjal kokkuvdtliku vordleva tabeli (vt. Tabel 1).

Tabel 1. SEO ja SEA vordlus

Tunnus

SEO

SEA

Prognoositavus

Kasumlikkus, tdhusus ning
positsioon tulemustelehel on
raskesti prognoositavad, kuna
keeruline on ette aimata, kas ja
missuguseid meetmeid on
konkurendid optimeerimisel
rakendanud ning kui hésti on ise
optimeerimisega hakkama saadud,
eriti kuna algoritmi ei avalikustata.

Lihtsam prognoosida. Liiklus,
positsioon, tasuvus ja kogukulu
on stabiilsemad ja
ettearvatavamad. Tasuvuse
arvutamine on kiirem.

Toopohimotete | Eeldab pikaajalist ja tehniliselt Lihtsamad t66pShimotted.
keerukus keerukat t66d kodulehe struktuuri | Teatavat rolli mangib reklaami
ja tekstide kallal ning viidete olulisus, aga parema positsiooni
hankimist. saavutamiseks tuleb lihtsalt
konkurentidest rohkem
pakkuda.

Kiirus Tulemused ilmnevad enamasti Reklaam jouab sihtgrupini
reklaamiga vorreldes oluliselt kiiresti. Otsingureklaamid on
aeglasemalt. Orgaanilised ndhtavad tavaliselt tundide kui
tulemused voivad olla ndhtavad mitte minutite jooksul.
alles nddalase viivitusperioodi
jooksul.

Paindlikkus | Vihe paindlik, kuna turuolukorra Reklaamsonumeid saab kiiresti

muutudes ei ole vdoimalik veebilehe | muuta, luua erinevatele
sisu nii Kiiresti otsingumootoritele | marksdnadele voi rithmale
vastavalt optimeerida. Isegi kui erinevaid teateid. Samuti on
suudetakse muuta, siis tulemused voimalik kiire sisuline
voivad ilmneda alles nddalase tiimberliilitumine.
perioodi jooksul.

Tépselt Reklaami on voimalik viga

sihitavus tapselt sihtida asukoha, kellaaja,

tehnilise seadme, keele, huvide
ja vanusega. Saab reklaami
suunata digele sihtgrupile, kes
suure tdendosusega on
pakutavast tootest/teenusest
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huvitatud.

Automaatsus Maiiérates limiidid, mille alusel
pakkumised tehakse nii Kliki,
pdeva kui ka kuu 16ikes, on
voimalik rahavooge iisna tdpselt
prognoosida.

Ajakulu Viike ajakulu. Optimeerimine ise Suur ajakulu. Tuleneb
on kiill ajakulukas protsess, aga mérksOnade valimisest ja
enamasti ainult {ihekordne tegevus, | reklaamide loomisest, lisaks
mis pikemas perspektiivis ei ndua | tuleb hiljem tegeleda reklaami
pidevat jalgimist. pideva seirega.

Kulukus Vihe kulukas. Uhekordne suurem | Kulukas. Klikihind tuleb

kulutus, jérjepidevat klikihinda
pole. Ainus kulutus on sisuliselt
raske t60 ja vaev, mida peab
esimesel korral jarjestuses korge
koha saamiseks tegema.

enamasti oluliselt suurem kui
optimeerimisel, eriti
populaarsete marksonade puhul.

Eriteadmiste
olemasolu

Esmane optimeerimine nduab
eriteadmiste olemasolu, aga ei ole
vaja isikut, kes seda pidevalt jdlgiks
ja haldaks.

Suurte kampaaniate haldamine
nduab pohjalikke teadmisi.

Mastaabiefekt

IImneb vihem. Koikidel ettevotetel
on vordsed voimalused teha
otsingu-mootorite algoritmidele
meelepiraseid veebilehti, sdltumata
tootevalikust voi ettevotte eelarvest.

Iimneb rohkem. Ettevotetel,
kellel on viiksem eelarve voi
tootevalik, on populaarsete
maérksonade osas raskem
konkureerida.

Tuntuse kasv

Sponsoreeritud reklaamid
soosivad ettevotte tuntuse kasvu
isegi siis, kui kasutajad
tegelikult reklaamil ei kldpsa.

Liiklus

Rohkem liiklust, kuna enamik
inimesi teevad vahet orgaanilistel
otsingu-tulemustel, reklaamil ja
seetottu kliki-vad enamasti
orgaanilistel tulemustel.

Viahem liiklust, kuna enamik
otsijaid klikivad pigem
orgaanilisel tulemusel.

Allikas: Autori koostatud Agostini 2011: 47; Kern 2011: 10; McClellan 2011:88; Luik
2011: 152-154; Wynne 2012: 13-14; Malaga 2008: 147-150; alusel.

SEM, seal hulgas nii SEO kui ka SEA, peaksid kdesoleval internetiajastul miangima
olulist rolli ettevdtte turundustegevuses. SEO eeliseks on viiksem ajakulu, kuna
kodulehe optimeerimise puhul on tegemist iihekordse protsessiga, mis hiljem ei ndua
pidevat jdlgimist. Seevastu SEA oma paindlikkuse tottu nduab pidevat jilgimist.
Koikidel ettevotetel on vdimalik teiste reklaamide sekka ilmuda minutitega ning
statistika analiilisimise abil jirjest enda reklaamtekstide positsiooni parandada ja hoida.
Seega peavad koik ettevotjad jilgima, et nende asemel

keegi korgetele
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reklaamipositsioonidele ei touseks. SEO tegemine on rahaliselt vihem kulukas kui
SEA, kuna viimase eest tuleb maksta pidevalt, aga esimese eest ainult iihe korra
optimeerimise protsessi algul voi 16pus. Ettevotja, kes soovib rakendada SEM’i, peab

leidma enda jaoks need diged kriteeriumid, mille alusel ta valiku teeb.

1.2. Google AdWords otsingumootoriturunduse osana

Google AdWords, mis on iihtlasi SEA koige kasutatum meetod, toob igal aastal sisse
97% Google’i tulust. (Gabe 2012) Kuna tegelikkuses on Google védga suur ettevote,
kellel on lisaks AdWords’ile veel palju teisi teenuseid pakkuda, siis antud peatiikis
uuribki autor, mis on Google AdWords, pliiiab vélja selgitada selle olulisusemad
toimimise pohimdtted ja soovib teada saada, missugused eelised on AdWords’i

kasutamisel, et mdista, miks périneb just sealt 97% Google’i tulust.

SEA - samuti tuntud kui mirksonapohine otsing, kinnimakstud otsing, kliki eest
makstav otsing voi otsingumootori reklaam - oli 2008. aasta keskpaigas hinnanguliselt
11,5 miljardi dollarise turuga ainuiiksi Ameerika Uhendriikides. Ulemaailmsel turul oli
prognoosi kohaselt oodata lisaks 37%-list kasvu rohkem kui 33miljardilise turuosani
aastaks 2010, muutes sellega SEA vidga vajalikuks osaks erinevate ettevotete
turunduskampaaniates. (Rosso et al 2009: 42) 2011. aastal olid Ameerika Uhendriikides
kulutused siiski madalamad kui prognoositud: 25 984 miljonit dollarit ehk peaaegu 26
miljardit dollarit (Global Business Map 2012: 102).

Google Adwords on lihtsaim ja efektiivseim vahend firma teenuste reklaamimiseks
internetis, enamjaolt otsingumootoris. Google Adwords’i kasutamise kaudu on
ettevotetel vOimalus jouda wuute potentsiaalsete klientideni, kes otsivad
otsingumootoritest ettevottega seotud toodete/teenuste kohta (Calcott, L., Weller, B.
2012: 18). Google Adwordsi kaudu saavad ettevotjad klikipShise tasu alusel
otsingumootorite tulemustelehel oma sponsoreeritud reklaame avaldada. (Nunan, Knox
2010: 529) Matthew Curtis on Oelnud, et erinevalt traditsioonilisest meediast, mis
hdlmab enda alla turul 100 000 inimest, laseb Google AdWords keskenduda kohaliku
turu veebikasutajatele, kes otsivad konkreetsest piirkonnast kindlat toodet vdi teenust

(Kern 2011: 10). Antud definitsioonide pohjal tundub autorile, et Google AdWords’i
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puhul on téepoolest tdidetud SEA’le omane positiivne kriteerium (vt. Tabel 1), milleks

on tapselt sihitavus, et jduda uute potentsiaalsete klientideni.

Google AdWordsiga saavad ettevotted osta reklaami Google’i tulemustelehe
,,sponsoreeritud linkide* (,,sponsored links*) sektsioonis. Tasulised reklaamid ilmnevad
tulemuste seas ainult juhul, kui otsingusooritaja parameetrid vastavad kampaania
seadetes paika pandud tingimustele. Ténu tapselt sihitavusele kogub SEA kasutamine ja
ettevotte reklaamimine Google AdWords’i kaudu globaalselt jarjest enam populaarsust
(Rosso et al 2009: 41). Lisaks vdimalusele seadetes tipselt médrata, kellele reklaami
ndidatakse, on reklaamteksti kuvamisel otsustavaks ka mirksonad, mille abil
toodet/teenust otsingusiisteemist otsitakse. Reklaami loogika on mirksdnapohine:
tarbija otsib toodet Google’ist kindla mérksdna alusel (vt Joonis 3), seega tdendoliselt
on ta motetega konkreetsel hetkel vastava teema juures ja reklaami mdju on tugevam.
(Aavik 2010: 86) Autor leiab, et tinu AdWords’is esinevatele voimalustele ja selle
toimimise pohimotetele on see iiks parimaid voimalusi soovitud suhtgruppi vaga tipselt

reklaamiga haarata.

kinnisvaralaen E “

Veeb Pildid Veel = Otsingutdariistad

Kipsised aitavad meil teenuseid edastada. Meie teenuseid kasutades ndustute sellega, et Reklaamid ©
kasutame kipsiseid. Laen Kinnisvara Tagatisel
n Lisateave www._erahoius.ee/kinnisvaralaen

70% kinnisvara vaartusest

Vaba tagasimakse. Kuni 100 000 €!
Reklaamid on seotud péringuga kinnisvaralaen @

Kinnisvaralaen - Pank el anna laenu? Meie anname Laena niipalju kui vajad.
www.hypoteeklaen.ee/ www.monetti.ee/
Vastame 1 tunniga. Taotle kohe Laen kuni 200 € uutele klientidele

ilma intressital Laen kiirelt katte

Soodne Kinnisvaralaen - omalaen ee L.

www omalaen ee/eraisikule/ Kinnisvaralaen

www _kvlaen ee/

Intress al1,3% kuus, lepingutasu 0€
Wastus 1h jooksul. Taotle siit

Kiire vastus ja sdbralik suhtumine Kosi kohe pakkumist!

Vajad kohe 70 000€ ? - MyCredit.ee
WWW_mycre: dit.ee/
Kiire. soodne ja paindlik kinnisvaralaen MyCredit.ee-st!

Laen kinnisvara tagatisel

www.kreditex ee/

ilma palgatdendi ja hindamisaktita
AB Kreditex AS —laen, laenud, laen kinnisvara tagatisel_krediit ... Deur leping, kuni 10a. tel 55513331
www_kreditex.ee/ ~
Kreditex AS pakub erinevaid laenuteenuseid- laen kinnisvara tagatisel ja vaikelaen Pank Ei Anna Kodulaenu?
kinnisvaralaen, krediit, laenu refinantseerimine, samuti ka autoliising, ... wwwlaen ee/
Kiirlaenude Refinantseerimine - Kontakt - EURO - Kalkulaatar Meil saad kuni 80% turuvasrtusest

Kinnisvara Hindamisakt Tasutal

Kinnisvaralaen - Heaintress.ee
www._heaintress.ee/kinnisvaralaen ~ Kinnisvara Laen

Joonis 3. Google Adwordsi reklaamide kuvamine otsingumootori tulemustelehel.
(Autori koostatud ,,kinnisvaralaenu‘ otsingu pdhjal Google’i otsingumootoris).
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AdWords’i tekstireklaamide moju suurendab ka asjaolu, et neid on otsingutulemuste
timber raske mitte mérgata. Kui Kasutaja sisestab otsingumootorisse mérksdnu, mis
kattuvad ettevotte poolt reklaamteksti ja kampaaniasse kirjutatud méarksonadega, Siis
parast otsingu teostamist voib AdWords’i reklaami mairgata tulemustelehe iilemises
paremas nurgas. (Wenyu Dou et al 2010: 263; Bechtold 2011: 30) Praeguseks hetkeks
voib Google’i otsingumootorit kasutades ndha, et lisaks paremale nurgale ilmnevad
AdWords’i  reklaamid ka tulemustelene vasakus servas: nii  orgaaniliste
otsingutulemuste iileval kui ka all. Reklaamide {imber on enamjaolt taustast erinevat

tooni kast, mis neid orgaanilistest tulemustest eraldab ja esile tdstab (vt. Joonis 3).

Otsingumootoris konkurentide seast esile kerkimiseks tuleb ettevotte poolt sisestatud
mirksonadel 14dbida kindel protsess, mis toimub reaalajas ja vilgukiirusel iga kord, kui
kasutaja Google’isse otsingupdringu sisestab. Lihtsustatult nieb Google Adwords’i
protsess (vt. Joonis 4) vilja jargmiselt (Nunan, Knox 2010: 529; Visnap 2012 (1)):

1. tarbija sisestab otsingupdringu;

2. Google teeb kindlaks, millistes ettevotete poolt loodud AdWords’i

reklaamikampaaniates sisestatud méarksona esineb;
3. Google saadab sobivad mérksonad oksjonile;
4. Google kuvab tarbijale ettevotete loodud reklaamid, millega seotud miarksdnad

said oktsioni pdhjal kdrgeimad positsioonid.

Kampaaniate
ja mérksonade Oksjon
otsimine

Reklaamide
kuvamine

Joonis 4. Ettevotte poolt loodud Google AdWords’i reklaamtekstide sihtgrupini
joudmise protsess. (Autori koostatud Auction 2013 pohjal)
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Oktsionil jélgib Google mérksdnade kvaliteediskoori ja mérksdona eest makstavat
klikihinda: Reklaami positsioon = Max CPC * kvaliteediskoor. Max CPC on
maksimaalne hind, mida reklaamija on ndus tihe kliki eest maksma. Kvaliteediskoor on
hindamissiisteem, mis kontrollib reklaame ja annab selle pdhjal tulemuse. Eduka
AdWordsi kampaania jaoks on vajalik hea kvaliteediskoori saavutamine, kuna Google’i
kvaliteedihinnangul on suur mdjuvdim ettevitte sponsoreeritud otsingukampaaniate
kulutasuvuse iile. Korgem kvaliteet mojutab oluliselt AdWordsi kampaaniaid, kuna
pakub ettevottele madalamaid kulusid (cost per click ja cost per conversion) ja rohkem
reklaamide kuvamisi (exposure). Viimase puhul tagab korge kvaliteediskoor tihedama
reklaamide néditamise parematel positsioonidel. (What is Good... 2012) Autor leiab, et
kvaliteediskoori tdstmine ja korgel hoidmine on kasulik ettevotte turunduseelarve kokku
hoidmiseks. Samal ajal vdimaldab plaanitud kulutusi tegemata vdidetud raha arvelt
lisada sama toote/teenuse reklaamikampaaniasse uusi méarksonu, mis soovitud

sihtgruppi veebilehele suunavad.

Kvaliteediskoor kujuneb mitmest tegurist: juba eespool mainitud CTR’ist ehk kindla
mirksona klikkimise méadrast reklaamil, reklaamteksti ja sihtlehekiilgede asjakohasusest
ning eelnevalt saavutatud tulemustest. (Pae 2011) CTR (click through rate) moddab, kui
hésti reklaamid suunatud on - matemaatiliselt véljendatuna on see reklaamide kuvamiste
ja nendele klikkimiste suhe. Madala CTR-i tottu vdivad ettevotjad oma positsiooni
hakata konkurentidele kaotama. (How the AdWords... 2012) Kuna CTR on niitamiste
ja klikkide suhe, siis bakalaureuseto6 autorile tundub, et CTR’i aitaks korgel hoida
ettevotte tegevusalaga asjakohasemate reklaamide koostamine. See tooks lehele vihem
,mura“ ehk otsijaid, kes tegelikkuses ei olegi konkreetse ettevotte toodetest voi

teenustest huvitatud.

AdWords’is reklaami luues tuleb ettevotjatel moelda selle asjakohasusele, kuna
Google’i slisteem vordleb reklaamteksti, otsisonu ning maandumislehe sisu omavahel ja
annab selle pohjal hinnangu kvaliteediskoorile. Maandumisleht on leht, kuhu otsija
suunatakse parast reklaamile klikkimist. Siisteem ei moista eesti keelt, vaid tegemist on
sisuanaliiiisi ja matemaatikaga - tipselt sama tehnoloogiaga, mida Google kasutab SEO

puhul. Google Adwords’i hinnang tekstile on véga lihtne ja pShineb suuresti sellel, kas
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pealkiri sisaldab méarksona voi mitte - seejuures tark on teha reklaam, milles sisaldub.
(Aavik 2010: 87-89)

Reklaami saab asjakohasemaks ja tdhusamaks muuta testimise abil. Tuleb luua palju
reklaame, lasta need korraga ,,ectrisse* ning siis moota, milline neist on efektiivne ja
milline mitte. Ebaefektiivsed tuleb imber muuta, kuna viike erinevus sdnastuses voib
tuua kodulehele mitmeid kordi suurema liikluse. Tuleb testida koike: mérksonu,
reklaami pealkirju, reklaamtekste ja kdikide nende erinevaid kombinatsioone. (Set up
experiments... 2013) Autorile paistab, et ei piisa sellest, kui keskenduda neist ainult
tihele grupile (mirksdnadele, pealkirjadele voi reklaamtekstidele), kuna nad k&ik on

omavahel tihedalt seoses ja mdjutavad koostdos reklaami efektiivsust ja tulemuslikkust.

Kui ettevotjad sooviksid uusi mérksonu leides pakkuda uue sisuga reklaame, mis aitaks
saavutada korgemaid otsingutulemusi, oleks neil lihtne ja efektiivne viis kasutada
marksonade ajuriinnakut (brainstorm’i). Seda on lihtne teha Google’i marksonade
soovitusi kasutades. Soovitusi pakub Google automaatselt ja samaaegselt, kui klient
otsingulahtrisse méarksona triikib (vt Joonis 5). (Spencer 2013: 6)
Go‘fgle | Keid =| [

Kleidid

kleidilaenutus

kleidid e-pood
kleidi 8mblemine

Kipsised aitavad meil teenuseid edastada. Meie teenuseid kasutades ndustute sellega, et
kasutame kilpsiseid.

n Lisateave

Reklaamid on seotud paringuga kleidid @

Foorum keskus - foorumkeskus.ee
www_foorumkeskus . ee/riided
Tuntud moebrandid, taskukohased hinnad. Foorum - kéik hea koos

Proovi kleiti kodus selga - DressUp ee
www.dressup_ee/kleidid

Ainulaadne viimalus uuest e-poest ostes kleite selga proovida - uuri
Jakid - Seelikud - Piiksid ja retuusid

Trendikad noorteriided - Réivad, jalandud ja aksessuaarid
www_pinkshop.ee/
Postikulu tasutal

Joonis 5. Marksonade soovituste kuvamine Adwords’is. (Autori koostatud ,.kleidid*
otsingu pohjal Google’i otsingumootoris) 24.05.13

20



Bakalaureuset66  autor  jdreldab, et mida korgem on  kvaliteediskoor
kiimnepallisiisteemis, tdnu reklaamteksti ja sihtlehekiilje asjakohasusele ning korgele
CTR’ile, ja mida kallimat klikihinda on ettevotted reklaami kuvamise eest ndus
maksma, seda suurem on tdendosus esimeste tulemuste seas ilmneda. Seega, kui
ettevote soovib madalama klikihinnaga saavutada paremat positsiooni, peab ta piilidma
parandada mérksonade kvaliteediskoori, mis omakorda soltub méirksonade,

reklaamteksti ja maandumislehe omavahelisest vastavusest.

Enamjaolt teatakse AdWordsi reklaame tekstireklaamidena, mille puhul tuleb hoolega
tahelepanu poorata kvaliteediskoorile, sitetele ja kdikvoimalikele kirjapiltidele. Samas
on AdWords’i reklaame voimalik avaldada ka muul kujul ning muus keskkonna: lisaks
otsingumootori tulemustelehel asuvatele reklaamidele on Google AdWords’i kaudu
reklaame vOimalik ndidata ka sisuvorgustikus (Display-Network). Sisuvorgustikus
reklaamimine tdhendab AdWords’i reklaamide kuvamist teiste Google’i teenuste voi
partnerite veebilehtedel. Sisuvdrgustiku reklaamid aitavad tdommata visuaalsete efektide
abil klientide tdhelepanu. (What is display? 2013) Kuna sisuvorgustike reklaame
kuvatakse Google’i teiste teenuste seas ja partnerite saitidel, siis autori arvates antud
reklaamimise viis annab ettevotetele voimaluse jouda soovitud tarbijani, kes
otsingumootorit vdib-olla oluliselt ei kasutagi, aga see-eest Youtube.com’ist videosid
vaatab tihti.

Viimaste aastate jooksul on sisuvdrgustiku osatdhtsus jarjest suurenenud. Google’i
sisuvorgustik koosneb kdigist saitidest (vilja arvatud otsingusaidid), kuhu reklaamijad
saavad Google’i kaudu reklaame osta. Seal hulgas on veebilehed nagu YouTube ning
Google'ile kuuluvad Gmail, Orkut, Google Finance, Google Maps ja Blogger. Lisaks
kuulub sinna veel iile miljoni partnersaidi: ka kdik AdSense’i ja DoubleClick Ad
Exchange’i partnersaidid, mis lubavad teksti- ja/vdi display-reklaame. Google’i
sisuvorgustiku eeliseks otsingu ees on erinevate vormingute toetamine. See tdhendab, et
lisaks tekstireklaamile on vdimalik kuvada ka pilt-, rikasmeedia- ja videoreklaame.
Sarnaselt tekstireklaamidele toimub tasumine klikipdhiselt, samuti on voimalik tasuda
kuvamiste pohiselt. Sisuvorgustiku pilt- ja videoreklaamid on suurepdraseks
brandituntuse tdstmise vahendiks. Erinevalt otsingule, mis eeldab et potentsiaalsel

kliendil on toote vastu olemas eelnev huvi, vdimaldab see sihtida neid veebikasutajaid,
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kes voiksid reklaamitavast huvitatud olla, aga kes ei ole veel selles staadiumis, et

konkreetset toodet otsida. (Visnap 2012: (2))

Antud peatiikist sai teada, et Google AdWords on iiks efektiivsemalt ja tdpsemalt
sihitavamaid reklaamimise vorme internetis, mis aitab jouda potentsiaalsete klientideni,
kes parasjagu on otsimas ettevotte poolt pakutavaid tooteid/teenuseid ning on seetdttu
nii-oelda teemas sees. Selleks, et Oigete klientideni jouda voimalikult optimaalse
eelarvega, tuleb ettevotjatel pingutada korgete kvaliteediskooride saavutamise nimel.
Sellest tulenevalt peavad sisestatud marksonad, reklaamtekstid ja maandumisleht
omavahel védga hésti kokku sobima - see garanteerib {iihtlasi kliendile, et ta jouab
reklaamile klikkides otsitud tooteni ja teisest kiiljest teeb ta suurema tdendosusega
kodulehel ettevotjale kasumliku tegevuse. Bakalaureuset6d autor mdistis, et Google
AdWords’i teksti- ja sisuvorgustiku reklaamide koostdos on ettevottel oma kampaania
kdigus voimalik dra katta nii otsingumootor kui ka muud populaarsed saidid ja teenused,
mida eestlased armastavad kiilastada ning kasutada, nditeks YouTube, Facebook, Gmail
ja Google Maps. Seega on libi AdWords’i voimalik jouda viga suure hulga eesti

klientuurini ja kampaaniad ettevotete jaoks tasuvalt todle panna.

1.3. Google AdWords’i reklaamikampaania koostamise ja

juhtimise teoreetilise mudeli loomine

Eestis hakkab Google AdWords’i reklaamikampaaniate koostamine ja haldamine jirjest
populaarsemaks muutuma. Kui moni aeg tagasi vaadati orgaaniliste otsingutulemuste
timber olevaid heledal taustal klikipdhiseid reklaame kui spdmme, siis praeguseks
hetkeks on ettevdtjad hakanud aru saama, et tegelikkuses suvaliste reklaamidega siiski
tegu ei ole. Bakalaureuset6o tegemise kdigus puutus autor kokku pédris mitme
ettevotjaga, kes titlesid, et nad paris tépselt ei tea, mida Google AdWords endast kujutab
ja kuidas ta tootab, aga nad teavad, et see toimib. Paistab, et kasutajad on hakanud aru

saama, et niisama reklaamkastid otsingumootori tulemuste seas ei seisa.

Antud peatiikis uuribki autor teadusartiklite, Google’i sertifitseeritud spetsialistide
blogipostituste, eesti keelse paberkandjal kirjanduse ja Google’i ametliku Gppe- ning

abimaterjali pohjal, kuidas AdWords’i kampaania loomise ja haldamise protsess vilja
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peaks ndgema. Selleks tootatakse kogu materjal 14bi ja piilitakse iga etapi kohta kdiv
materjal Oiges jéarjekorras lahti kirjutada. Peatiiki 10pus tehakse kogu omandatud
informatsiooni pdhjal kokkuvottev eestikeelne Google AdWords’i reklaamikampaaniate

loomise ja haldamise mudel.

Kampaania koostamise esimese sammuna peab ettevdte kindlaks médrama, kes on tema
klient. Kliendiprofiili loomisel tuleb tihelepanu poorata sihitud tarbija vanusele, soole,
elustiilile, hobidele ja erinevate keelte rddkimise oskusele. Sisuliselt peab looma pildi
oma kliendist, tema eelistustest ja kditumisharjumustest. Kliendipilti luues saab teada,
missugused Kkliendi omapérad voivad olla oluliseks aluseks sellele, mis keeles ning
missuguseid sonu ja fraase otsingu teostajad otsingumootoritest otsides kasutavad ning

milliseid veebilehti regulaarselt kiilastavad. (Create your first ... 2013)

Autor leiab, et noorema tarbija puhul voib eeldada, et nad kiilastavad
sotsiaalvorgustikke, huvialade, kooli ning iilikooliga seotud ja ka vodrkeelseid
veebilehti enam kui keskealine vOi veel vanem inimene. Vanem generatsioon
toendoliselt veedab aega uudiste portaalis voi tookohustustega seotud internetilehtedel.
Seda informatsiooni saab kasutada vdga edukalt sisuvorgustiku reklaamikampaaniaid
luues ja nende kuvamise keskkondi médrates. Potentsiaalsete klientide vanus ja sellest
soltuv  keelekasutus paneb suuresti paika, missuguste mirksonadega nad
otsingumootorites otsinguid teostavad. Mida paremini ettevotja oskab aimata oma
kliendi kasutatavaid otsingutermineid, seda lihtsam on tal koostada mérksonade
nimekirja ja reklaamtekste. Kui need ldhevad kokku teema ning otsingusdnaga, mida
klient kasutab, siis suureneb tdendosus, et reklaami kuvatakse ja Kklient sellel

16pptulemusena ka klikib.

Samamoodi on oluline, mis keeles klient otsinguid teostab. Google pakub vdimalust
sihtida oma reklaami rohkem kui 40 erinevat keelt rddkivale rahvale (Understanding
Location... 2011). Kui sihtida reklaami niiteks Eestisse, siis autori arvates tuleks
reklaamiga sihtida nii eesti-, vene- kui ka inglisekeelt rddkivaid isikuid. Venelaste ja
muude vélismaalaste protsent Eestis on Eesti Statistikaameti andmetel vastavalt 25,44%
ja 5,51%, mis on kokku30,95% - seega tuleb igal enda edu soovival ettevotjal siinsel

turul nendega arvestada.
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Kasutades AdWords’i kampaania puhul keelte pohist sihtimist, ei tohiks ekslikult
uskuda, et Google automaatselt tdlkebiliroona kéitub. Tegelikkuses programm koigest
soovitab paika pandud seadete alusel, missugustes keeltes reklaamid voiksid ilmneda,
aga ei tolgi neid (Demers... 2011). Enamjaolt teostatakse otsinguid keeles, millest viga
hésti aru saadakse, seetottu peaks kuvatavad reklaamtekstid olema ka otsingumootori
kasutajale arusaadavad, viltides niiviisi kliendis ebamugavustunde ja arusaamatuse
tekkimist. Koigest sellest ldhtuvalt tuleb hoolikalt moelda, kellele, kus ja kuidas

reklaami suunata.

Samuti peab ettevote teadlik olema potentsiaalse kliendi geograafilisest asukohast.
Turundajale on vdga kasulik teada, kus nende kliendid paiknevad. (Dalrymple, Parson
1995: 47) Geograafilise asukoha juures madrab autori arvates olulist rolli asjaolu, et
nditeks Hawaii elanikele ei ole motet talvemantlitega tegeleval ettevottel oma
reklaamikampaaniat suunata. Samamoodi ei ole viikestel kohvikutel ja pagaripockestel
kasulik end iile riigi reklaamida, kuna tdendoliselt teisest riigi otsast keegi pirukaid
ostma ei tule. Seega kui lokaalselt tegelevad viikeettevotjad ei sihi oma kampaaniaid
ainult ldhedal elavatele potentsiaalsetele klientidele, vaid iile Eesti, siis toendoliselt

kulutatakse enamik AdWords’i kampaaniaks planeeritud eclarvest asjatult.

Viimase viie aasta jooksul on ldbi mobiiltelefonide otsingumootorites tehtud paringute
arv kasvanud palju kiiremini kui 1dbi arvutite. Jirgmiseks aastaks ennustakse, et lihes
pdevas mobiiltelefonide kaudu teostatud otsingute arv kasvab arvutites tehtavatest
suuremaks. (Larry 2013: 19) Selle pohjal leiab autor, et tuleks véga palju tdhelepanu
poorata interneti tarbimise seadmele. Klientide poolt kasutatavatest seadmetest teadlik
olek aitab kampaaniat vajalikus formaadis koostada ja esitada. Mobiilidele suunatud
kampaaniate puhul voiks kasutada viiksema mahuga ja lihtsamaid maandumislehti,

mida oleks mugav véikeselt ekraanilt uurida.

Kliendikuvandi leidmise jdrel on otstarbekas paika panna reklaamikampaania strateegia,
sisaldades endas eesmirke, kulutuste valmidust ja edukuse moddikuid. Kampaanial vGib
olla kolm eesmirki, milleks on, brindi loomine, lehe kiilastatavuse suurenemine ja
kordusostud. Teine neist on lehe kiilastatavuse suurendamine, mis voib olla kaudselt ka

esimese eesmérgi, brindi iiles ehitamise ja positsioneerimise aluseks ja lahutamatuks
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osaks. (Rigotti 2007) Kahe esimese eesmirgi puhul paistab ettevotja jaoks oluline
olevat, et reklaamikampaania jouaks voimalikult paljude inimesteni ja jadks neile
vihemalt alateadvusesse meelde. Enamjaolt votavad sellise sihi alustavad ettevotted,
kes ei ole endast veel jdlge maha saanud. Viimasena on esindatud kordusostude
suurendamine, mille puhul voib autori arvates mirgata selle otsest suunatust
10pptulemusele ja konversioonile — selle eesmérgi votavad enamjaolt juba mdonda aega
tegutsenud ettevotted, kes soovivad 1dbi reklaamikampaania konkurentidest ette poole

tousta ja selle arvelt reaalset tulu teenida.

Strateegiat paika pannes maaratakse, kui suuri kulutusi ja mille jaoks ollakse valmis
eelarves tegema. Mairatakse kapitali kulutuste piirangud reklaamikampaanias —
summad, millest iile ei ole ettevottel otstarbekas ja seetottu ka plaanis minna.
Kampaania raames méédratakse pievaeelarved ja maksimaalsed klikihinnad, mida iihe
Kliki eest ollakse valmis maksma. Saamaks teada, kas kulutatud eelarvest ka kasu on
méidrab ettevote soovitud tulemi, mida AdWords’is uuritakse konversioonide kaudu.
Soovitud konversiooniks on tihtipeale miiiik, pdringu vd&i taotluse saatmine ja
kontaktivormi taitmine (vt. Joonis 6). Neid saab kahte moodi mddta: oste rahatihikutes
ja péringuid, taotlusi, kontaktivorme konversioonides. (Blankenbaker, Mishra 2009:
156, 159) Konversioon ongi soov, et klient sooritaks kasumliku tegevuse. Kasutaja
poolt veebilehel tehtavat toimingut, mis on ettevotte jaoks vaartuslik, nimetatakse
konversiooniks. Konversioonide jalgimine on voimalik otse AdWords’i kontos ning on

tdiesti tasuta. (Visnap 2011)

Konversioonid

Lehe Uudiskirjaga
kiilastamine liitumine

Péringu Ostu
registreerimine esitamine sooritamine

Kasutajaks

Joonis 6. Konversioonid ehk ettevotte jaoks kasumlikud tarbijate tegevused kodulehel.
(Autori koostatud BlankenBaker, Mishra 2009; Visnap 2011; Agarwal et al 2011: 1059
pdhjal)
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Konversioone saab vaadata kahte moodi: iiks kliki kohta ja mitu kliki kohta (vt Joonis
7). Uks kliki kohta - nende puhul arvestatakse konversiooniks iga AdWordsi reklaami
klikkimine, mille tulemuseks on konversioon 30 pédeva jooksul. See tdhendab seda, et
juhul, kui reklaami klikkimise tulemuseks on mitu konversiooni, siis esimesele
jargnevad konversioonid ei ldhe arvesse. Teisisonu, konversioonide (iiks kliki kohta)
puhul ldheb arvesse maksimaalselt iiks konversioon kliki kohta. Neid mdddikuid saab
konversioonide mddtmisel kasutada uute klientide saamise juhtude (nt miitigivihjete)
ligikaudseks hindamiseks. Mitu kliki kohta — nende puhul arvestatakse konversiooniks
AdWordsi reklaami igale klikkimisele jargnev konversiooni 30 pédeva jooksul.
Konversioonide (mitu kliki kohta) puhul arvestatakse mitut konversiooni iihe kliki
kohta. Need moddikud on kasulikud selliste konversioonide mdotmisel, mille puhul on
oluline iga nende toimumiskord (nt e-kaubanduse tehingud). (Understanding conversion
tracking 2013) Autor saab sellest aru niiviisi, et kui klient klikib reklaamil, parast seda
registreerib kasutajaks, ostab toote ja tellib ka uudiskirja, siis esimesel juhul ldheks

arvesse iiks konversioon, aga teisel juhul kolm konversiooni.

Konversioonid

Uks kliki kohta Mitu Kkliki kohta

Joonis 7. Konversioonide jagunemine. (Autori koostatud Understanding conversion
tracking 2013 pdhjal)

Kolmanda sammuna tuleb hakata mérksdnade peale motlema. Kdigepealt peaks ettevote
tegema ajuriinnaku, et koostada list miarksdnadest, mis esimese asjana toote/ teenuse ja
kampaaniaga seostuvad (Spencer 2013: 6). Kui see on tehtud, eksisteerib rida
programme (nt Google Keyword Tool), mis aitavad ldbi siinteesi juba olemaolevatest
leida uusi ja omavahel kombineeritud mirksonu. Et ndha ajuriinnaku kaudu ja

kombineerimise 1dbi saadud mérksdnade otsingu mahtu ja iga mérksona klikihinda, on
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otstarbekas kasutada Google’s Traffic Estimatorit vdi Search Suggestion Tool’i, mis

annab nende saavutamise tdendosusliku hinnangu. (Vaughan 2004)

Ettevottel on kampaania marksdnu voimalik sisestada viiel viisil - kasutatades vaste

titipe (match type) saab médrata ja piirata, missuguste otsingumootorisse sisestatud

viljenditega ettevotte reklaam kuvatakse. Mérksonade vaste tiiiipide kasutamiseks tuleb

méirksonale lisada dige kirjavahemérk. Kokku on viis mirksdonade ja kirjavahemarkide

kombinatsiooni, mis midravad, millised Google'i otsingud reklaame kiivitavad. Igale

otsinguvorku sihitud mérksonale saab maiédrata iihe viiest seadest (Kumar 2012;

AdWords Abi 2011, AdWords Help 2013):

osaline vaste (broad match) - see on vaikevalik. Kui reklaamiriihm sisaldab
mérksona ,,Sokolaadist n6obid", siis nididatakse reklaami juhul, kui kasutaja
otsingupdring sisaldab kas itht voi mdlemat sona (,,Sokolaadist" ja ,,n60bid")
iikskoik millises jérjestuses. Isegi siis, kui need esinevad koos muude
terminitega. Reklaamid vodidakse kiivitada ka ainsuse/mitmuse vormide,
stinoniitimide ja muude asjakohaste variatsioonide puhul;

fraasivaste (phrase match) - Kui sisestada méarksona jutumérkides (nt
,Sokolaadist noobid"), siis nididatakse reklaami, kui kasutaja sisestab
fraasi ,,Sokolaadist noobid™ tépselt selles jérjestuses. See voib ilmuda ka
otsingute korral, mis sisaldavad ka muid termineid, kuid tingimusel, et see
hdlmab ka teie sisestatud tépset fraasi. Selle puhul ei saa olla antud fraasi keskel
mitte iihtegi sona. Fraasivaste on sihitum kui osaline vaste, kuid on paindlikum
kui tdpne vaste;

tipne vaste (exact match) - Kui sisestada mérksonad nurksulgudes, (nt
[Sokolaadist n66bid]), siis ilmub reklaam juhul, kui kasutaja sisestab otsingusse
fraasi ,,Sokolaadist n6obid" tépselt selles jirjestuses ja ilma muude terminiteta.
Tépse vaste puhul on nditamiste, klikkide ja konversioonide arv tdendoliselt
viiksem kui osalist vastet kasutades. Kui on koostatud ulatuslik mérksonaloend,
siis vOib ettevotteni joudev vorguliiklus olla siiski tdpsemalt sihitud vajalikule
tootele voi teenusele;

negatiivne vaste (negatiive match) - Kui mirksdna on ,,Sokolaadist n66bid" ja

lisada sellele negatiivne mérksona ,,-ndritud", siis ei ndidata reklaami iihegi
g g
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otsingu korral, mis sisaldab sdna ,,néritud". Seejuures on negatiivse vaste

(1313

kirjavahemadrgiks “-“, mis peab kindlasti asetsema ilma tiihikuta mittesoovitud
sona ees. Negatiivsed marksonad on eriti kasulikud, kui konto sisaldab palju
osalise vastega mirksonu. Kasulik on lisada kdik otsingupdringu toimivuse
aruandes vOi mairksonatooriistas olevad mitteasjakohased variatsioonid
negatiivse mérksonana,

e osalise vaste teisendaja (broad match modifier) - osalises vastes esinevatele
sonadele tuleb “+” mérk ette panna (+Sokolaadist +ndobid). Reklaamid
kaivitatakse sarnaste terminitega nagu osalise vaste puhul, ainult siinoniitimide
ja muude asjaohaste variatsioonide puhul otsing tulemusi ei kuva. See annab
voimaluse kuvada reklaame laiemalt kui fraasvaste puhul ja samal ajal kitsamalt

kui osalise vaste puhul.

Kdige vihem, aga see-eest kdige asjakohasemat liiklust toovad tdpse vastega mérksonad
ning kdige rohkemat ja kohati kasutut liiklust osalise vastega mirksonad. Mirksdnade
tohususe teada saamiseks ldbitakse empiiriline test ehk kampaania riputatakse leitud
mérksonadega hetkeks Google AdWordsi reklaamina iiles, et statistiliste andmete jérgi
saaks lile vaadata ning vorrelda, missugused mirksonad toovad lehele enim liiklust
(Blankenbaker, Mishra 2009: 157). Statistika pdhjal saab andmeid kontrollida,
mérksonad uuesti 1abi moelda ja korrastada, et vajadusel uusi ja paremini toimivaid

marksOnu lisada.

Kampaania reaalseks alustamiseks tuleb veebikeskkonda sisse logida ja leida
rippmentiiist valik ,,Create campaign® ehk eesti keelde tolgitult ,,Joo kampaania,” mille
alt on vdimalik kampaaniat hdilestama hakata. Pédrast marksonade sisestamist tuleb
paika panna, kui palju ollakse valmis kampaania eest maksma. Selleks saab esmalt
médrata pdeva- ja kuu eelarved ning ka selle, kui palju on ettevote maksimaalselt valmis
iihe kliki eest maksma (CPC). Siiski 10plik klikihind méératakse hiljem oksjoni kéigus,
soltudes mérksonade sisust, arvust ja eelarvest. (Rigotti 2007) Jargmiseks sammuks
oleks kirjutada iiheselt mdistetav ja konkreetne kuvatav reklaam, mis sisaldab sobivaid

mérksonu ning veenvat sdonumit, meelitamaks otsijat klikkima (vt. Joonis 8).

28



Vajad Kinnisvaralaenu’ - 70 000 intressiga ainult 1% kuus
www.mycredit.ee/f
Taotle oma kinnisvaralaen siit!

Joonis 8. Adwords’i reklaamtekst pealkirja, kuvatava URL-i ja kutsega tegutsema.
(Autori koostatud ,,kinnisvaralaen* otsingu pdhjal Google’i otsingumootoris)

Reklaamkasti tuleb Kkirjutada pealkiri, reklaami kirjeldus, kuvatav URL (display URL)
ja sihtlehe URL (destination URL). (Rigotti 2007) Pealkirja kirjutamiseks on 25
tahemarki, kummagi tekstirea kirjutamiseks 35 tdhemairki (Blankenbaker, Mishra 2009:
158). Kuvatav URL on see, mida otsijale ndidatakse ja sihtlehe URLile saadetakse otsija
tegelikult, kui ta kuvatavale URLile klikib. Kirjelduse abil on vodimalik pakutavat
toodet/teenust iseloomustada ja edasi anda mdjuv iileskutse tegutsema (call to action).
(Huston 2006) Uleskutse peaks autori arvates andma otsijale teada, miks ta peaks
reklaamil klikkima ja mida oodatakse tema edaspidisest kditumisest/ tegutsemisest
suunatud veebilehel. Reklaamis tuleks kasutada efektiivseid tegusonu, niiteks: lae alla,

osta, vaata, vordle, proovi tasuta.

Google AdWords’i reklaamtekstid on suunatud véga tépselt isikutele, kes otsivad
konkreetsete mirksonadega seotud teemasid. Google on loonud eeskirja, mille kohaselt
peavad reklaamtekstid olema asjakohased, selged ja tipsed ning kirjeldama pakutavaid
tooteid voi teenuseid. Reklaamid ja marksonad peavad olema otseselt seotud reklaami
sihtlehel oleva sisuga. Kasutajad peavad reklaami ndhes moistma, milliseid tooteid,
teenuseid vo1 muud sisu vOib saidilt leida. (AdWords’i reklaami...2013) Peatiikis 1.2.
tuli kvaliteediskoori késitledes vilja, et koostama peaks kodulehe sisuga vastavaid

reklaamtekste, hinnates nende omavahelist vastavust kvaliteediskoori abil.

Mida paremini nad omavahel vastavuses on, sealhulgas ka otsitavad méarksonad ldhevad
kokku kampaaniasse sisestatud méirksonadega, reklaamtekstide ja kodulehega, seda
korgem on kvaliteediskoor ja seda vihem peab parematel positsioonidel kuvamise eest
maksma. (Pae 2011) Pérast reklaamteksti valmis kirjutamist on teoreetiliselt kdik
vajalikud seadistused tehtud, mérksonad lisatud ja Google Adwords’i reklaami saab
juba otsingumootori keskkonda iiles riputada. Tuleb natuke aega oodata ja statistikat

koguda.
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Statistika kogunedes tuleks seda analiilisida, ehk aeg on monitooringuks, mille kdigus
tuleb jdlgida kvaliteediskoori ja konversiooni. Konversioonide koguarvu ja nende poolt
toodetud véirtust korvutades ja analiiiisides saavad ettevotjad otsustada, kas tuleks
suurendada/vihendada eelarvet vdi muuta reklaatekste, mérksdonu vOi kampaania
seadeid, et ligi meelitada rohkem tootest/teenusest huvitatud kiilastajaid. (Measuring
Sales... 2013) Kuvaliteediskoori jdlgides saab kampaaniat optimeerida juba enne, kui
toimub moni konversioon, kuna seda jdlgides ndeb kohe dra mérksdna asjakohasuse.
Kui moni mirksona ei vasta kodulehe sisule voi ei ldhe kokku soovitud
otsinguterminitega, siis tuleks need jooksvalt kinni panna ja leida nende asemele
paremad alternatiivid. (Quality Score improvements... 2008). Monitooringu etapp on
vajalik 1dbida, kuna see annab mirku, mida ettevotja saaks enda kampaanias muuta voi

tdiendada, et see kasumlikumalt t66le hakkaks.

Kogu kampaania iileval oleku aja peab toimuma kontroll ja jooksev juhtimine. Lisaks
neile tuleb iga kindla perioodi tagant moelda ka kampaania strateegiale ja vdhemalt
motetes kogu protsess uuesti {lile vaadata, et tagada piistitatud eesmaérkide tditumine ja
piisimine, soovitud edu - ning seda vdhemalt plaanitud eelarve piires. Selles etapis
tulemuslikkust aitab tdsta asjaolu, et AdWords on uuenev ja ettevotetele aina enam
voimalusi pakkuv programm. Uks maagilisemaid vdimalusi selle programmi puhul on
uuesti turundamine (remarketing). Tegemist on kasutajate jélgimisega, kui nad
Google’ist teie kodulehele tulevad, ning reklaamijale info jagamisega, kui sama inimene

uuesti tuleb. (How Remarketing Works... 2013)

See on véga sensitiivne info ning paljud reklaamimeedia konkurendid juba vditlevad
Google’i taolise tegevuse vastu, kuid teenus siiski tootab ja areneb. Uuesti turundamine
tootab koigi reklaamikanalitega — nii Delfi bénnerist tulnu kui kui ka Google’i oma
vorgustikust saabunu tuntakse édra. Selle abil teatakse tapselt, kellele millist reklaami on
ndidatud. See teenus annab vdimaluse esimesel korral vihem allahindluseid pakkuda
ning hea hind nii-Gelda taskust alles siis vélja votta, kui esimesel korral tehinguni ei
joutud. (Aavik 2010: 89) Lébi kontrolli, juhtimise ja uuesti turundamise saab
kampaaniaid muuta sobivamaks nii uute kui ka vanade Klientide kodulehele
meelitamiseks, kuna kogunenud statistika pohjal juba teatakse, mida klient lehel niha

soovib vOi ei soovi.
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Google AdWords’i pohjalikuma uurimise tulemusena sai autor teada, et kampaania

loomise ja juhtimise protsess on {isna pikk ja acgandudev. Enne, kui t66d saab tegema

hakata AdWords’i keskkonnas tuleb ldbida kolm etappi: kliendist pildi loomine,

strateegia paika panemine ja marksonade genereerimine. Kampaania sisestamine

AdWords’i kontole tundus kdige keerulisem ja spetsiifilisi teadmisi ndudvam protsess.

Monitooringu ldbimine omakorda on vajalik eeldus ja asendamatu abiline kontrolli ja

jooksva juhtimise etapiks. Kogu antud peatiikis kogutud info pohjal koostas autor

teoreetilise “Google Adwords’i reklaamikampaania loomise ja juhtimise protsessi

mudeli”, mille etappideks kokkuvotvalt on (vt Joonis 9):

1
2
3.
4

o

kliendist pildi loomine;

strateegia paika panemine;

mirksonade genereerimine ja loomine;

tegevus AdWordsi kontol, kus pannakse paika seadistused ja kirjutatakse valmis
reklaam;

algab monitooring, mille kdigus jélgitakse kvaliteediskoori ja konversiooni;

kampaaniatulemuste kontroll ja jooksev juhtimine.

Mudeli pohjal tuleks ettevotjatel eduka kampaania tagamiseks ldbida koik etapid

algusest 10puni. Kas see ka tegelikult niiviisi on, seda hakkab bakalaureusetod autor

uurima oma t60 teises peatiikis ehk empiirilises osas.
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3. ETAPP

[ Kampaania strateegia ]

[

Geograafiline [

J |

1LETAPP

asukoht ~~ 1t
[ Eesmiirk } [KuluplaanJ [ Edu mdodikud }

Sonad, fraasid
*Keelekasutus : P
*[Vanus] Kliendist » ~{ Briindi positsioneerimine Konversioonimaodik }
*[Sugu] pilc!i
«Elustiil loomine Interneti tarbmise S—
+*Hobid seade — Uued kliendid

*Arvuti/tahvelarvuti

*Mobiil Kordusostud

4. ETAPP

3. ETAPP

5. ETAPP

Reklaam sisaldab: | | “Kampaania kestus kontol

‘ Tegevus Adwordsi ‘

Toornimekiri
N

- Tekst

| Monitooring | '

-Eelarve

- Link
: : - [Ettevotte - Pdevapohine
Konversioonid rekvisiidid] - Klikipohine
Kvaliteediskoor ] - [Kaart] - Kuvamispdhine

-Pealkiri
-Kirjeldus (Call to
action)

- Kuvatav URL

- Sihtlehe URL

6. ETAPP

¥

Andmete Siintees
korrastamine

Miirksonade
loomine

-

Empiiriline
test Toendosuse

hindamine

Kontroll ja jooksev juhtimine

Joonis 9. Google AdWordsi reklaamikampaania loomise ja juhtimise protsessi mudel. Autori koostatud Rigotti 2007; AdWords Help

2011; Demers 2012; Huston 2006; Google Adwords (PPC) ... 2011 pohjal.
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2. EESTIKEELSE TOORIISTA VALJATOOTAMINE
GOOGLE ADWORDS’l| REKLAAMIKAMPAANIATE
KOOSTAMISEKS JA JUHTIMISEKS

2.1. Eesti ettevotjatele kasutajasobraliku tooriista

valjatootamise uurimismetoodika

Kaéesoleva t60 teine peatiikk koosneb kahest alapeatiikist, millest esimeses tutvustatakse
empiirilist uuringut, mis viidi 18bi nii Eesti AdWords’i spetsialistide kui ka
viikeettevotjate seas. Teises alapeatiikis analiiiisitakse saadud tulemusi, et teada saada,

missugune peaks tulevikus loodav tooriist vdlja ndgema ja mida see peaks sisaldama.

Bakalaureusetd6 algul pistitatud iilesannete tditmiseks kasutati nii kvantitatiiv- kui ka
kvalitatiivuuringuid.  Kvalitatiivuuringutest tehti  internetis neli  lihiintervjuud
erinevatest internetiturunduse agentuuridest périt Google AdWords’i spetsialistidega ja
iiks fookusgrupiintervjuu Google’i ametliku partneri Meedium Marketingi AdWords’ile
keskendunud agentuuri spetsialistidega. Uuriti teoreetilises mudelis vélja toodud ja
praktilises elus reaalselt toimuva reklaamikampaania loomise ja juhtimise protsessi
vahet. Kvantitatiivuuringutest olid esindatud Eesti viikeettevGtjate poolt tehtav
eksperiment, kas nad suudavad AdWords’i kampaania luua ja seda hiljem ka hallata
ilma eelnevate teadmisteta koigest ithe mudeli abil. Sellele jargnes kiisitlus ja samal ajal
kestis autori poolne pidev vaatlus, kuidas ettevotjad sellises tundmatus olukorras

kéituvad ja millistes etappides nad kdige enam abi vajavad.

Koigepealt uuris bakalaureuset6o autor eelmises peatiikis koostatud teoreetilise mudeli

rakendatavust Eesti praktikas Google AdWords’i spetsialistide kdest. Selleks kasutas ta
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kahte meetodit: internetis tehtud lihiintervjuud erinevate internetiturundusega
tegelevate firmade AdWords’i spetsialistide seas ning fookusgrupiintervjuu Google’i
ametliku koostdopartneri Meedium Marketingi kolme AdWords’i spetsialistiga.
Liihiintervjuud viis autor 14dbi juba aastal 2012, fookusgrupi intervjuu aastal 2013.
Antud meetodid said valitud seetdttu, et nende 1dbi on vdimalik saada pdhjalikumat

informatsiooni, mida autor spetsialistidelt ootas.

Selgitamaks vilja, missugune on Google Adwords’i reklaamikampaaniate loomise ja
juhtimise protsess internetiturundusega tegelevate firmade praktilises elus, viis
bakalaureusetod autor internetis 1dbi neli intervjuud. Kiisitleti nelja Google AdWordsi
spetsialisti, kes igapdevaselt antud kampaaniaid kokku panevad ja juhivad.
Intervjueeritavad kuuluvad koik erinevatesse internetiturundusega tegelevatesse
ettevotetesse. Bakalaureusetdd autor intervjuude kiisimused seitsmele ettevottele, kes
olid suutnud iseendale otsingumootoris leitavad AdWordsi kampaaniad teha. Valituks
osutusid need ettevotted, mille reklaamid kuvati mirksdnade ,,AdWords* ja ,,Google
AdWords* sisestamisel orgaaniliste tulemustega korvuti Google’i otsingumootori
esimestel tulemustelehtedel. Intervjuu kiisimustele vastasid seitsmest nelja ettevotte

spetsialistid.

Intervjuu koosnes tiheteistkiimnest kiisimusest, mis olid seotud “Google AdWords’1i
reklaamikampaania loomise ja juhtimise protsessi mudeliga”. Kiisimused olid {iles
ehitatud viisil, et nende abil oleks vbimalik tdita antud bakalaureuset6o viies lilesanne
ehk uurida senist Eesti AdWord’si kasutamise praktikat ja seost loodud mudeliga.
Antud tilesande jagas autor kiisimuste koostamisel mottes kolmeks alaiilesandeks, mida
intervjuude ldbiviimisega sooviti saavutada:

e vilja selgitada, missugused on need eelteadmised, mis peaksid olemas olema

enne kampaania koostamist;
e teada saada, missugune on praktilises elus kampaania loomise protsess;
e uurida, missugustele elementidele tuleks pérast kampaania loomist edasise

jooksva juhtimise kdigus tdhelepanu poodrata.

Esimene iilesanne — vajalike eelteadmiste vilja selgitamine. Esimese iilesande

tditmiseks vajalike andmete saamiseks esitati kolm kiisimust, millele paluti
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intervjueeritavatel vastata. Teemad, mille {ile vastajatel tuli arutleda, seostusid
kliendiprofiili loomise, kampaania eesmérkide piistitamise ja eduka kampaania
koostamiseks vajalike elementidega. Uhe osana intervjuust lasti asjatundjatel nimetada
praktikas ilmnenud enam levinud kampaaniate loomise eesmérke ja need jérjestada.
Samuti uuriti, missugustele potentsiaalse kliendi omadustele nemad tavaliselt oma

igapdevatoos tdhelepanu podravad ja mida peavad oluliseks kliendiprofiili loomisel.

Teine iilesanne — praktilises elus kasutatava kampaania loomise ja jilgimise
protsessi teada saamine. Vajaliku teabe saamiseks paluti intervjueeritavatel vastata
seekord viiele kiisimusele. Esitatud kiisimuste seas olid esindatud nii valikuvariandiga
kui ka avatud kiisimused. Vastajatel paluti kirjeldada, kuidas nende igapdevatoos
Google AdWordsi kampaania loomise protsess vilja ndeb. Moni kiisimus hiljem esitati
neile segamini aetud jdrjestuses uurimisto0 autori poolt teoreetilise informatsiooni
pohjal kokku pandud protsessi elemendid ning lasti neil need digesti jarjestada, et teada
saada, kas igapdevatoona kampaaniaid koostavad inimesed jarjestaksid protsessi
kuuluvad elemendid samuti nagu autor. Protsessi elemendid esitati jargnevalt:

e kontrolli kvaliteeti ning paranda ja juhi kogu protsessi jooksvalt;

e loo pilt potentsiaalsest kliendist;

¢ tee monitooringut, mille kéigus jilgi kvaliteediskoori ja konversiooni;

e leia sobivad mérksonad;

¢ loo ja seejdrel rakenda kampaaniat 14bi Google AdWordsi konto;

e pane paika strateegia.

e Protsessi el saa jédrjestada, sest ....

Samuti paluti spetsialistidel kirjeldada lithidalt: kuidas nad leiavad kampaania jaoks
vajalikke mirksonu ning uuriti, kas ja milliseid programme nad abistavalt kasutavad.
Siinkohal tuleks mainida, et vastajatele oli ette antud ka vdimalike programmide list,
mida oli vdimalik tdiendada. Samuti pidas autor oluliseks kiisida, millele péoravad

intervjueeritavad kuvatava reklaami koostamisel erilist tdhelepanu.

Kolmas iilesanne — uurida vilja, missugused on olulised jooksva juhtimise
elemendid. Ulesande tditmiseks esitati intervjueeritavatele kolm kiisimust, millele neil

vastata paluti. Arutleti teemadel, mis olid seotud edu tagavate ja seda niitavate
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moddikutega, milleks olid kvaliteediskoor ja konversioon. Spetsialistidelt kiisiti,
missugused voiksid olla tegevused AdWordsi kampaania koostamise protsessi kontrolli
ja jooksva juhtimise etapis. Vastusevariandid olid neile ette antud, millele sai ka ise
tegevusi lisada. Esitatud vastusevariandid olid jargmised:

e andmete korrastamine ja seoste leidmine;

e mirksonade korrigeerimine;

e eelarve muutmine, sh maksimaalse klikihinna muutmine;

o reklaamikampaania optimeerimine;

e maandumislehe kvaliteedi hoidmine;

e uute reklaamikoopiate lisamine;

e muud tegevused, nditeks ....

Bakalaureusetdo viienda iilesande paremaks ja usaldusvidrsemaks tditmiseks viis autor
10. aprillil 2013. aastal 1dbi Google’i ametliku koostodpartneri Meedium Marketingi
AdWords’i spetsialistide seas fookusgrupiintervjuu. Sellega suurendati spetsialistide
valimit, kelle arvamuse pohjal mudeli praktilisust hinnati ning tdiendati. Teatavasti

voimaldab suurem valimimaht saada {ilevaatlikumad ja usaldusvddrsemad andmed.

Fookusgrupiintervjuu viidi 14bi kolme Meedium Marketingi spetsialistiga — seejuures
autor peab seda arvu piisavaks, kuna tegemist on ettevottega, mis on Google’i ametlik
koostoopartner Eestis. Samuti tdstab usaldusvéirsust fakt, et fookusgrupiintervjuus
osalesid ja arutlesid Google’i poolt sertifitseeritud AdWords’i spetsialistid, kelle
igapdevatooks ongi kampaaniate loomine ja haldamine. Nad on sertifikaadi saamiseks
labinud kaks eksamit, mis koosnevad rohkem kui sajast kiisimusest. Nendest
labisaamiseks oli vaja vastata digesti 85%-le kiisimustest. Lisaks tdiendavad nad ennast
jooksvalt koikidel Google’i poolt korraldavatel koolitustel iile Baltimaade ja hoiavad

end seeldbi kdigi uuendustega kursis.

Fookusgrupiintervjuule ldhenes autor vastupidi kui internetis 14bi viidud lihiintervjuule.
Kui internetis vastanud spetsialistid ei ndinud autori poolt koostatud teoreetlist mudelit,
siis fookusgrupiintervjuus osalenud said sellega kohe alguses umbes 15 minutit tutvuda.
Mudel anti spetsialistidele paberi peal, et nad saaksid sellesse siiveneda ja soovi korral

mudelile méarkmeid teha. Tutvumisaja moodudes kutsus bakalaureusetdod autor koik

36



spetsialistid iihe laua d4rde kokku, et iiheskoos mudeli ja selle kasutatavuse iile arutada

ning seda vastavalt vajadusele tdiendada.

Teoreetilise mudeli uurimine vottis kokku 15 minutit, arutelu tund aega, kokku kestis
kogu fookusgrupiintervjuu tund ja viisteist minutit. Autor tegi fookusgrupiintervjuu,
kuna 1dbi grupiarutelu tulemuste on vodimalik rohkem ideid genereerida ja
labimdeldumaid vastuseid saada. Autor alustas arutelu avakiisimusega, milleks oli: “Kui
paljud teie seast on taolist mudelit varem ndinud voi kasutanud?” Edasi arutleti
jargnevatel teemadel:

e kas antud mudelit on praktiliselt vdimalik kampaania koostamisel kasutada;

e mis vOiks olla selle abistav funktsioon;

e kas kampaania koostamine praktikas kdib samas jirjekorras nagu teoreetilises

mudelis kirjeldatud on, kui ei, siis kuidas;
e mis mudelis valesti on;
e mida voiks mudelis muuta;

e mida tuleks mudelisse lisada, et see oleks tdisvaartuslik ja aitaks ka praktiliselt.

Fookusgrupiintervjuude ja lihiintervjuude tulemuste pdhjal pani autor kokku uue
tdiendatud mudeli, mida ta kasutas bakalaureuset66 kuuenda iilesande tditmiseks,
milleks on testida mudelit Eesti ettevotete seas. Mudelis oli esitatud suur kampaania
loomise ja juhtimise protsessi joonis, mis oli etapp-etapi kaupa lahti kirjutatud ja
seletatud. Eraldi pildimaterjali juures ei olnud. Ettevotjad, kes kampaaniaid koostasid,
olid kdik bakalaureusetdd autori tutvusringkonnast ning nende ettevotted tegelesid viga
erinevate aladega: peoruumide rendiga, toitlustusega Péarnus, arvutimdngude koostamise
ja haldamisega, kauba hulgimiiligiga Skandinaavias ja Baltikumis ning ehitusega.
Valimisse said ettevotjad, kes reageerisid koige kiiremini autori palvele mudeli
katsetamises osaleda. Ettevotted said kasutada Meedium Marketingi poolt autorile antud

40 euroseid kuponge.

Selgitati vilja, missugune peaks olema ettevitjale, kes ei ole eelnevalt Google
AdWords’i reklaamikampaaniaid teinud, kasutamissdbralik tooriist. Selleks lasi
bakalaureusetoé autor ettevotjatel endil neile ette antud mudeli pdhjal

eksperimenteerida - ithe AdWords’i kampaania luua ja seda natuke aega juhtida. Autor
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soovis 1dbi eksperimendi teada saada, kas soltumatu muutuja ehk koostatud teoreetiline
mudel mdjutab sdltuvat muutujat ehk viikeettevotjat Google AdWords’i
reklaamikampaania koostamise protsessis. Kui ettevotjad leiavad, et mudelist ei olnud
kasu voi nad tegid kogu kampaania koostamise protsessi teisiti, kui mudelis ette oli
ndidatud, siis ei mojutanud mudeli olemasolu ettevotja kampaania tegemise oskust.
Vastupidisel juhul mdjutas. Spetsialistide poolt tdiendatud mudel saadeti testimiseks
kokku viiele ettevottele, kellele anti mudeli uurimiseks ja sellega tutvumiseks 2 péeva.
Seejarel pidid ettevotjad hakkama iseseisvalt Google AdWords’i kontosid looma ja

seadistama ning oma esimest reklaamikampaaniat koostama.

Bakalaureuseto6 autor soovis kogu protsessi korvalt jilgida, et teada saada, kas
ettevotjatel tekib protsessi ldbides kiisimusi ja kas nad julgevad neid ka esitada voi
proovivad pigem ise hakkama saada. Selle uurimiseks saatis autor koos mudeliga
ettevotjatele poolsodbraliku instrueeriva kirja, milles palus, et ettevotjad hoiaksid teda
kogu protsessiga kursis ja lubas vajadusel nende kiisimustele jooksvalt vastata. Kirjas
olid vilja toodud jargnevad punktid:
e kiisi voimalikult palju arusaamatute kohtade peal;
e tee parendusettepanekuid;
e anna mirku, mida voiks mudelile juurde lisada, et see oleks viahemalt tdiuslikule
lahedane;
e anna ndu, mida ootaksid ise tooriistast, mille abil hakkad kampaaniat looma;
e avalda arvamust, kuidas teha mudelit kasutajasdbralikumaks ja lihtsamalt
moistetavamaks;

o tee koikvdimalikke mérkusi, mida oluliseks pead.

Ettevotjate poolt jooksvate kiisimuste esitamist pidas autor oluliseks, kuna seelédbi
viahenes toendosus, et ettevotted tdiesti hitta jidvad ja kampaania koostamise poolikuks
jatavad. Kui niiviisi oleks juhtunud, ei oleks ettevdtja mudelit 10puni testinud ja autorile
saadetav tagasiside oleks puudulik olnud. Samuti sai autor jooksvad kiisimused endale
meelde jitta ja iiles kirjutada, et neid edaspidi tooriista véljatootamisel rakendada. Autor
tegi koikide ettevotjatega kokkuleppe, et nad testiksid mudelit vihemalt kaks nédalat.
Selle perioodi jooksul ei saa kiill olulist infot kampaania optimeerimise kohta, aga

natuke seda katsetada juba saab.
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Pérast kahenddalast perioodi saatis autor ettevitjatele tagasiside kiisimustiku, mille abil
tuli tdita viimane ehk kaheksas bakalaureusetdo lilesanne: tootada vilja tooriist, mida
saab kasutada Google AdWords’i reklaamikampaaniate loomiseks. Kiisimustiku abil
piiiti vélja selgitada ettevotja hoiak loodud mudeli suhtes. Selleks lasti neil mudelit ja
selle omadusi hinnata ning oma teadmiste ja kogemuste pohjal tdiendada. Kiisimustik
koosnes neljateistkiimnest kiisimusest ja lisaméarkuste tegemise voimalusest. Arvuti abil

saadetud kiisimustik ei olnud pikk ja koosnes suuresti valikvastustest.

Esimesed kuus kiisimust olid konkreetselt spetsialistide poolt tdiendatud mudeli ja selle
labimise etappide kohta. Vastuseid otsiti jargnevatele kiisimustele:

e kas ettevotjal oli mudelist kasu;

e kas mudel oli ettevotja jaoks arusaadav;

e Kuidas saaks mudelit visuaalselt arusaadavamaks muuta;

o kas ettevdtjad l4bisid kdik mudelis viljatoodud etapid;

e missugused etapid jdid ldbimata, miks;

e kas mone etapi jirjekord muutus, seejuures missuguste ja miks.

Kiisimustiku teises pooles olnud kaheksa kiisimust kdisid samuti mudeli kohta. Autor
koostas need sellise mottega, et nende vastused annaksid ka ndpunditeid eestikeelse
Google AdWords’i loomise ja haldamise todriista loomiseks. Autor soovib, et tooriistast
saaksid aru koik tavaettevotjad, kes ei ole varem AdWords’iga kokku puutunud, aga
sooviksid sellest hoolimata endale kampaania luua ning seeldbi otsingumootoris
ndhtavaks teha. Vastuseid otsiti kiisimustele:

e mida tegid ettevotjad kampaaniaid luues/ optimeerides teisiti kui mudelis oli ette

nahtud;

e missugustes etappides tekkis kdige rohkem kiisimusi;

e missugused kiisimused kampaaniat luues tekkisid;

e mida peaks mudeli juures muutma, et ettevotjatel tekkinud kiisimusi véltida;

e mis aitaks mudelit arusaadavamaks muuta;

e mida parandaksid vdi teeksid mudelis teisiti ettevotjad ise;

e mis muudaks mudeli ettevotjale kasutajasobralikumaks;

e mis vormis peaks olema 10plik tooriist, mille abil kampaaniat luua.
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Viimati  toodud  kiisitluse  vastused, eksperimendi/testperioodi  tulemused,
fookusgrupiintervjuust ja interneti lihiintervjuudest tulnud tarkused — kdik need voiksid
olla viirtuslikuks informatsiooniallikaks jargmises peatiikis tehtavale analiiiisile, kus
hakatakse otsima Google AdWords’i kampaania kohta leiduva teooria ja selle praktilise

rakendamise vahelisi seoseid.

2.2. Teoreetilise mudeli analuus Eesti AdWords’i spetsialistide

vastuste pohjal

Antud alapeatiikis analiiiisitakse intervjuude, fookusgrupiintervjuude tulemusi - tuuakse
vélja nende pdhjal koostatud uus mudel, mis baseerub spetsialistide arvamustel ja
teadmistel. Selle abil hakkavad Eesti véikeettevotjad, kes pole kunagi varem Google
AdWords’i reklaamikampaaniaid koostanud, ise endale kampaaniat looma ja juhtima.
Eksperimendi, autori poolse pideva vaatluse ja neile jirgneva kiisitluse analiilisi pohjal
selgitatakse vilja, kas Google Adwords’i reklaamikampaaniate loomise ja juhtimise
protsessi mudelil on abistav funktsioon AdWords’i reklaamikampaaniate loomisel ja
juhtimisel. V&i kas koik ettevdtjad saaksid ka ilma selleta kampaania loomisega
hakkama.

Lisaks abistava funktsiooni olemasolule piiiitakse vélja selgitada: kuidas saaks mudelit
tdiendada niiviisi, et see oleks mdistetav koigile eesti keelt réddkivatele
viikeettevotjatele, kes vdhekenegi on huvitatud AdWords’i kampaania koostamisest.
Esimesena analiiiisitakse internetis tehtud lithiintervjuude tulemusi ja selgitatakse vélja,
kas Google Adwords’i reklaamikampaaniate loomise ja juhtimise protsessi mudelil,
teooriatel on olemas seos praktilises elus rakendatavaga. Tulemustele antakse
tdlgendused 1dbi eelmises peatiikis intervjuudele piistitatud alatiilesannete, seostades

neid teoreetilise mudeliga.

Esimene iilesanne — vajalike eelteadmiste vilja selgitamine. Kiisimuste vastustest
selgus, et enne kampaania koostamist peab teada olema, mida kampaaniaga saavutada
tahetakse ehk paika tuleb panna kampaania eesmirk. Praktikas ilmnenud enamlevinud
eesmiarkidena toodi vilja lehe kiilastatavuse tOstmine, esmakiilastajate tehingud,

postiloendi suurendamine, miiiik, korduvostude suurendamine, brandi loomine - nendest

40



populaarseimaks osutusid lehe kiilastatavuse tostmine ja miiiik (vt. Joonis 10). Teooria
kohaselt on samuti lehe kiilastatavuse tostmine ja korduvostude suurendamine, mida
voib sisuliselt ka miiligi alla lahterdada, peamisteks kampaania koostamise
eesmarkideks. Erinevus kerkib esile brandi loomise koha pealt, kuna teooria peab seda
tiheks olulisimaks eesmérgi alternatiiviks, samas Eesti praktika seda ei Kinnita.
Bakalaureuset6o autori arvates vOib see olla tingitud Eesti véikesest turust, kus on

keeruline tugevat briandi luua.

Praktikute vastustest ilmnes, et eesmaérkide tditumine on iiheks oluliseks edu tunde
tekkimise kriteeriumiks. Selleks et edu saavutada, tulekski enne kampaania koostamist
paika panna moddikud, mille abil tulemuslikkust hinnata. Vastuste pohjal ndhakse Eesti
praktikas edu mdddikutena konversiooni, paranenud tulemusi, miiligi ja kliendibaasi
kasvu ning ROI-d ehk investeeringutasuvust. Siinkohal seondub praktika teooriaga,

kuna ka viimases peetakse oluliseks edu mdddikuks konversiooni.

Lisaks eesmirkide seadmisele ja edu moddikute leidmisele, peetakse nii Eesti praktikas
kui ka teoorias oluliseks enne kampaania koostamist potentsiaalset klienti tundma
oppida ehk luua temast pilt, millele tuginedes saab valida nditeks kampaania keele,
kuvamise kohad, seonduvad mérksdnad ja reklaamteksti. Olulisemate omadustena, mida
analiiiisida tuleks, toodigi vilja keelekasutus, geograafiline asukoht, vanus ja elustiil.
Teooria kohaselt oleks oluline veel teada, missuguseid seadmeid sihttarbija internetis

surfamiseks kasutab.

Esimese iilesande lahendusena vdib kokkuvotvalt delda, et Eesti praktikute arvates on
oluline enne AdWordsi kampaania koostamist jouda selgusele enamjaolt samades
asjades nagu teooria vélja pakkus: tihtis on teada kampaania eesmérke, edu moddikuid
ja kliendi omadusi (vt. Joonis 10). Nii enim levinud kampaania eesmargid, konkreetselt
viélja toodud edu mdddikud kui ka nimetatud kliendi omadused Eesti praktikas erinesid
vihemal v01 rohkemal maédral teoorias vélja pakutust, samas mitte ithegi puhul ei
ilmnenud teooria ja praktika vahelise seose puudumist, vaid hoopis vastupidi — Eesti

praktika kattub suuresti teoorias kirja panduga.
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Keel Geograa- Vanus Elustiil Lehe .
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aukoht _Vuse
tostmine

Joonis 10. Teadmised, mis on internetiintervjuude pdhjal vajalikud enne kampaania

koostamist. (Autori koostatud nelja liihiintervjuu vastuse pohjal)

Teine iilesanne — praktilises elus kasutatava kampaania loomise protsessi teada
saamine. Eesti praktikas on ettevotjaid, kes ise oskaksid endale Google AdWordsi abil
reklaamikampaaniaid luua viga vihe, mistottu teevad seda teenust pakkuvad ettevotted.
Sellest tingituna hakkab protsess pihta reklaami sooviva ettevotte poolt eesmérkide
médratlemisega. Sellele jargneb tegevusala, konkurentide ja veebi analiiiisi, mille kdigus

vaadeldakse ettevotte tugevusi ja eeliseid vorreldes konkurentidega.

Kogutud info pohjal hakatakse esmaseid mirksonu valima. Selleks tehakse ajuriinnak
koos kliendiga, kelle ettevottele kampaaniat koostatakse. Piiiitakse vilja mdelda koik
ettevotte tegevusega haakuvad sonad, millele lisatakse laiendeid ehk kombineeritud
fraase, mis leitakse Google Keyword Tool-i abil. Peale antud programmi kasutab Eesti
AdWords’i spetsialist veel Google Analytics’it, et marksonade pohist liiklust jéalgida.
Vastavalt Analytics’i poolt kuvatavatele tulemustele lisatakse uusi mérksdnu ja

eemaldatakse ettevotte jaoks vihe kasulikke vdi lausa miinust tootvad mérksonad.

Kui esmased mirksonad on leitud, siis luuakse Google AdWords’i konto, milles
alustatakse ettevottega kokku lepitud kampaania loomist. Kampaaniasse sisestatakse
eelnevalt leitud mérksonad. Siis hakatakse seadistama reklaami kuvamist: kellele, mis
keeles, kus piirkonnas, missugusel kujul (pilt, tekst vm) reklaam kuvatakse. Peale seda
kirjutatakse valmis konkreetne kuvatav reklaamtekst ja muu reklaamis esinev info

(URL). Reklaamteksti kirjutamisel ldhtutakse sellest, et {ildjuhul voiks mérksonad
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reklaamis sisalduda. Samuti peaks Eesti spetsialistide arvates reklaamis esinema tekst,
mis kutsuks klikkima ja tegutsema (teoorias call to action). Kogu kontol toimuv
kampaania loomise protsess on ka praktikute kirjelduses tdpselt sama nagu teoorias
seletatult — antud teooria ja praktika vaheline kooskola ongi ainuvéimalik, kuna

programm, mida konto loomiseks kasutatakse on nii Eestis kui ka vélismaal sama.

Bakalaureuset66 autori poolt intervjueeritavale esitatud jarjestamist vajavad protsessi
elemendid jarjestati koikide vastanute poolt iihte moodi, mis klappis suures osas ka
teoorias koostatud mudeli ja selles esinenud jérjestusega. Seega igapdevatoona Eestis
kampaaniaid koostavad spetsialistid jarjestaksid protsessi kuuluvad elemendid peaaegu
samuti nagu autor seda teooria pohjal tegi. Siiski praktikute enda vabas vormis
kirjelduste jérgi tuli natukene teistsugune protsess, millesse oli sisse toodud aspekt, et
Google AdWordsi reklaamikampaania loomise teenust pakkuv ettevote peab reklaami
tellijat esimese asjana tundma Oppima. Eesti praktikutelt saadud vastuste pdhjal vdib
Google AdWordsi kampaania loomise protsessi (vt. Joonis 11) kirja panna jargnevalt:
1) reklaami telliva ettevdtte poolt eesméarkide méératlemine;
2) tegevusala, konkurentide ja veebi analiiiis;
3) esmane méarksonade leidmine;
I.  ajuriinnak koos kliendi tellijaga;
Il.  kombineeritud fraaside lisamine Google Keyword Tool-i abil;
I1l.  hilisem mérksdnade poolt tekitatud liikluse jdlgimine Google Analytics’i
abil;
IV.  uute mirksonade lisamine, iilearuste eemaldamine voi peatamine;
4) AdWordsi konto loomine ja kokkulepitud kampaania sisestamine;
I.  eelnevalt leitud marksonade sisestamine;
Il.  reklaami kuvamise seadistamine;

I1l.  reklaamteksti kirjutamine ja reklaami sisu mddramine.
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Eesmairkide Tegevusala MarksGnade Kampaania

méidratlemine analliiis leidmine seadistamine

Joonis 11. Kampaania loomise protsess internetiintervjuude pohjal. (Autori koostatud
nelja lithiintervjuu vastuse pdohjal)

Kolmas iilesanne — uurida vilja, missugused on olulised jooksva juhtimise
elemendid. Eelmise iilesande pohjal oli ndha, et Google AdWords’i kampaania
loomisel oli teooria ja praktika vahel seos olemas. Antud iilesandes tahetakse néha, kas
ka AdWords’i jooksva juhtimise etapis esineb seoseid teooria ja Eestis esineva
praktika vahel. Jooksev juhtimine on Eesti spetsialistide arvates see osa kampaania
protsessist, kus tuleks konto iile vaadata, seniseid, uusi mirksdnu ja reklaame testida
ning tulemusi modta. Viimast tehakse enamjaolt konversiooni ja kvaliteediskoori
jdlgimise abil monitooringuna. Enamik vastanuist pidas nii konversiooni kui ka
kvaliteediskoori jédlgimist viga oluliseks, kuid siiski leidus iiks praktik, kes iitles, et
Eesti tingimustes pole vaja konversioone lisada, sest reklaamide konkurents pole nii
suur ja peaaegu koigis tegevusalades on AdWords kasumlik investeering.
Kvaliteediskoori puhul leidsid kdik spetsialistid, et see peaks olema kiimne palli
stisteemis 7+, ning kui see seda ei ole, siis pdoravad nad tdhelepanu veebilehe
arendamisele ja optimeerimisele. Kvaliteediskoori ja konversiooni jalgimist

monitooringul eeldab ka mudel, seega on teoorial seos praktikaga olemas.

Bakalaureuseto6 autori poolt esitatud loetelule AdWords’i spetsialistide kéest saadud

tagasiside pohjal vOib taaskord ndha teooria ja Eestis aset leidva praktika vahel
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positiivset seost. Olulisteks jooksva juhtimise elementideks voiks Eesti praktikute
arvates sobida (vt. Joonis 12):

e andmete korrastamine ja seoste leidmine;

e mairksonade korrigeerimine;

e eelarve muutmine, sh maksimaalse klikihinna muutmine;

¢ reklaamikampaania optimeerimine;

e maandumislehe kvaliteedi hoidmine;

e uute reklaamikoopiate lisamine.

e mairksonade lisamine;

e pidev testimine ja analiiiis;

e miinuseid tootvate mirksdnade blokeerimine.

Maandumislehe kvaliteedi hoidmise olulisuse juures tehti praktikute poolt tipsustav
maérkus, et oluline ei ole mitte ainult hoidmine, vaid ka kvaliteedi tdstmine. Samuti
oeldi, et reklaamikoopiaid tuleks lisada pidevalt kindlate klikkide arvu jdrel, seejuures
Eestis pidi piisama juba kolmekiimnest. Maksimaalse klikihinna muutmise puhul leiti,
et tuleks kaaluda nii selle tdstmist kui ka langetamist, aga kui kvaliteediskoor on 7 +,

siis voiks tOsta.

Jooksev

juhtimine ja
kontroll

Andmete
korrastamine,
pidev testimine
ja analiiiis

korrigeerimine ja Eelarve Maandumislehe Reklaami-

lisamine. Miinuseid
tootvate

kvaliteedi kampaania
hoidmine optimeerimine

muutmine

Joonis 12. Jooksva juhtimise elemendid lithiintervjuude pdhjal (Autori koostatud nelja
internetiintervjuu pohjal)
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Lébiviidud intervjuude tulemused kinnitasid Google AdWords’i kampaania loomisel ja
jalgimisel esinevat seost teooria ja Eestis rakendatava praktika vahel. Intervjuude abil
taideti koik pustitatud {lesanded. Léhtuvalt sellest saadi teada, et enne
reklaamikampaania koostamist peaks olema teadlik kampaania eesmdirkidest, edu
moddikutest ja sihtkliendi isiksuseomadustest, mis madravad reklaami kuvamise koha,
keele, sisu ja muu taolise. Teise iilesande tditmise tulemusena saadi teada, missugune on
praktilises elus kasutatav kampaania loomise protsess (reklaami telliva ettevotte poolt
eesmarkide maédratlemine; tegevusala, konkurentide ja veebi analiilis; esmane
mérksonade leidmine; AdWordsi konto loomine ja kokkulepitud kampaania sisestamine
ning seadistamine). Kolmandana Onnestus vélja uurida olulised jooksva juhtimise
elemendid, mis on vélja toodud joonises 12. Kdikide iilesannete tulemused korvutati
teooriaga, mille tulemuseks oli kdigi puhul seose leidmine. Seega on bakalaureuset66
autori poolt koostatud teoreetiline Google AdWords’i reklaamikampaania loomise ja
juhtimise protsessi mudel internetiturunduse ettevotetes tootavate AdWords’i

spetsialistide intervjuude vastustega kdrvutades reaalselt praktikas kasutatav.

Fookusgrupiintervjuu algul toimunud teoreetilise mudeli uurimisel tdiendasid ja
muutsid AdWords’i spetsialistid mudelit erineval mééral ja viisil. Igaiiks vastavalt enda
praktikale ja pohjalikkusele. Bakalaureusetdo autori kiisimusele, kui paljud nende seast
on varem taolist mudelit ndinud voi kasutanud, tuli vastuseks liksmeelselt, et mitte keegi
neist kolmest ei olnud varem mitte midagi taolist ndinud ega ka kasutanud. See vdis olla
itheks pohjuseks, miks intervjueeritavad esimese 15 minuti jooksul, ilma iiksteisega

konsulteerimata, erineval mééral seda mudelit soovisid voi suutsid tdiendada.

Arutelu alguses tunnistasid koik eksperdid, et koostatud teoreetiline mudel paistab
olevat Google AdWords’i reklaamikampaania loomisel ja ka juhtimisel kasutatav.
Spetsialistid arvasid, et kui ettevotja pole enne mudeli nigemist mitte midagi
AdWords’i kohta uurinud voi lugenud, siis peaks antud mudel oluliselt kiiremini, kui
internetist erineva materjali otsimine ja 1dbi lugemine, tdhtsaimatest teguritest ning
kampaania koostamise punktidest véga hea lilevaate andma. Varem AdWords’iga mitte
kokku puutud ettevotjad saaksid seda kasutada Oppematerjalina samm-sammult

kampaania ldabimise protsessis, samal ajal koguaeg jéalgides, kus maal nad jirjega on ja
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mitu etappi veel ldbida on jadnud. Mudel aitab hoida koguaeg piltliku iilevaadet silme

ees, aidates seeldbi mitte jarge kaotada ja etappe mitte vahele jitta.

Samas leidsid spetsialistid, et mudel tuleks veel iile vaadata ja 1dabi moelda, kuna
kindlasti on etappe, mida juurde lisada voi vastupidiselt dra votta. Uheskoos arutades
jouti arvamusele, et mudeli esimeseks etapiks (vt. Joonis 13) tuleks tuua toote/teenuse
visualiseerimine, kus vaatluse alla tuleks: toote/teenuse omadused, toote/teenuse

kasutusala, eelised vorreldes konkurentidega, potentsiaalsed tarbijad.

Joonis 13. Toote visualiseerimine (Autori koostatud fookusgrupiintervjuu pdhjal)

Antud etapi vajalikkus tuli tegelikult vilja ka liihiintervjuudes, kus jouti jareldusele, et
Google AdWords’i reklaamikampaania loomise teenust pakkuv ettevote peab reklaami
tellijat esimese asjana tundma Oppima. Sama kehtib ka viikeettevotjate puhul, kes
hakkavad ise kampaaniat looma — nad peaksid enda toote/teenuse visualiseerima, et end
paremini tundma Oppida. Selleks tuleks teha tegevusala-, konkurentide- ja
veebianaliiiisi. Autor leiab, et toote/teenuse tdpseks madratlemiseks peaks teadma: mida
ja kui sarnast on teinud konkurendid ning kui tugevalt peab nendega vdistlema.
Samamoodi tuleks {iles leida nii enda kui ka konkurentide norgad ja tugevad kiiljed, et
seeldbi osata erilist tdhelepanu poorata enda eelistele vorreldes konkurentidega. Selle

pdhjal voib kaudselt delda, et mida paremini tunda konkurente, seda paremini osatakse
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iseennast positsioneerida ja silmapaistvaks muuta. Uhtlasi saab leida antud protsessi libi
iiles potentsiaalsed tarbijad ja parimal juhul hakata konkurentsitingimustes vaikselt

turuosa endale vditma.

Jargmised kaks etappi tuleks suuresti ka spetsialistide arvates samas jirjekorras ja
mahus ldbida, nagu oli vidlja toodud teoreetilises mudelis. Ainult etappide
jarjekorranumbrid muutusid vastavalt: teoreetilise mudeli esimene etapp muutus
praktikute poolt tidiendatult teiseks ja teine kolmandaks. Kliendipildi loomise juurde
lisandusid fookusgrupiintervjuuga Kliendi lemmik veebilehtede ja
kontakteerumiseelistuste olulisus. Autori koostatud mudeli kolmandas etapis kaalusid
spetsialistid ka hoolega eesmirkide dle. Nii ldhiintervjuudes kui ka
fookusgrupiintervjuus ei pidanud erinevate ettevotete praktikud brdndi loomist ja
positsioneerimist védga oluliseks eesmirgiks. Meedium Marketingi AdWords’i
spetsialistid leidsid, et seda ei oleks vaja eraldi vilja tuua ja voib paigutada iihtlasi
briandi positsioneerimise etapi alla. Mdlemad intervjuu vormid tdid vélja ka uute
Klientide olulisuse. Autor leiab, et spetsialistidega tehtud intervjuude tulemusel vilja
tulnud eesmargid olid iisna sarnased, seega on kindlasti ka Eesti praktikas kasutatavad.
Enda eesmirke méidratledes voiks viikeettevotja midagi nende seast valida, kui mitte

mitu.

Edu moodikute juurde toodi fookusgrupiintervjuus vilja lehel viibitud aeg ja
veebipoodide jaoks oluline tulem marginaal, mis néitab protsentides, kui palju kulutatud
eurodest muutus kasumiks. See sarnaneb suurel maééral lihiintervjuudes vélja toodud
tulemi ROIga, mis nditab samuti tulemi rahalise véddrtuse muutust protsentides ehk
investeeringutasuvust. Autor ise oli oma teoreetilises mudelis ainult konversioonid vilja
toonud. Autori arvates aitavad antud mdddikud tulude pdhjal hdlpsasti kampaaniaid

optimeerida ja suuremaid kulutusi viltides kasumit teenida.

Meedium Marketingi spetsialistide arutelust tuli vélja, et parast kampaania strateegia
etappi peaks juurde tulema neljas “tehnilise seadistamise” etapp (vt. Joonis 14). Antud
etapis kirjeldataks, kuidas luua AdWords’i ja selle statistikat analiilisiva Analytics’i
kasutajad ning neid omavahel iihendada. Google Analytics’i programmi abil on lihtsam

jalgida ka konversioonide olemasolu. Saab analiiiisida tapselt: kust kaudu, kes ja millal
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konversioonini on joudnud. Selleks tuleb eesméirgid ehk paika pandud konversioonid

Analytics’is seadistada ja ka testida.

Google AdWords'i Google Analytics'i Kontode omavaheline

konto loomine konto loomine tuhendamine

Joonis 14. Tehnilise seadistamise etapp. (Autori koostatud fookusgrupiintervjuu pdhjal)

Algselt pdrast kampaania strateegiat olnud etapp “médrksonade loomine” tdsteti
fookusgrupiintervjuul iihise otsusena viienda “tegevus AdWords’i kontol” etapi sisse
kuuendaks punktiks. Antud etappi tdiendati veelgi. Sinna pandi 8 punkti, mis tuleks
kindlasti l&bida ja soovitatavalt ka antud jérjestuses:

1. logida kasutajasse,
seadista maksmine,
loo ja seadista kampaania,
loo reklaamriihm,
reklaamide Kirjutamine,
maérksonade loomine,

kliendi sihtimine profiili jargi,

© N o g s~ D

veebilehtede lisamine.

AdWords’i kontol tegevuse etapi kolmas, viies ja kuues etapp on mudelis pdhjalikumalt
lahti seletatud. Selline siigavuti minev etapi ldbimise kirjeldus vastab spetsialistide
sonul tépselt AdWords’i programmis kampaania loomiseks ldbitavatele tegevustele.
Bakalaureusetd6 autor leiab, et fookusgrupiintervjuus vélja toodud pohjalikum lahendus
on AdWords’i alal algajate ettevotjate jaoks kasulikum kui tema enda koostatud

teoreetilise mudeli antud etapi tagasihoidlikum variant, kuna aitab rohkem siigavuti
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minna ja kampaaniat luues ei tule ootamatuid iillatusi ette, vaid protsess peaks

kujunema sujuvalt.

Kuues monitooringu etapp tdienes praktikute arvamuse jirgi konversiooni hinna,

marginaali ja mirksdnade parameetrite analiiisi vorra (vt. Joonis 15). Teoreetilises

mudelis olnud kvaliteediskoori paigutasid spetsialistud mérksdna parameetrite analiiiisi

alla, kuhu kuuluvad lisaks kvaliteediskoorile niiteks veel jairgmised parameetrid:

klikkide arv,

nditamiste arv,

klikimaéar,

keskmine kiilastuse aeg,
tagasipOrke maar,

keskmine klikihind,
keskmine konversiooni hind,

jne.

Meedium Marketingi spetsialistid vordsustasid koik parameetrid, kuna parameetrid

niitavad erinevaid tulemusi ja ei saa subjektiivselt vélja tuua, missugune tulemus oleks

teisest olulisem. Pigem tuleks parameetreid omavahel vorrelda. Nende arvates tuleb

jalgida koiki parameetreid, kuna ithe parameetri hea néitaja ei taga tegelikkuses kohe

teise

Konversioonid Marginaal

Mairksona

parameetrid

Konversiooni CTR ehk Keskmine Tagasiporke- Kvaliteedi-
hind klikiméir kiilastuse aeg mair skoor

Joonis 15. Monitooringu komponendid. (Autori koostatud fookusgrupiintervjuu pohjal)
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parameetri sama head tulemust ja veel harvem kindlustab mérksona hea toimimise.
Naiteks korge kui leidub kvaliteediskooriga méarksona, mille klikkimiste arv on viga
suur, aga samal ajal on ka markimisvaarselt suur maandumislehelt tagasipdorkemaér ning
olematu lehel viibitud aeg, siis on ilmselge, et tegelikult on méarksona puhul tegu siiski
hoopis kulutajaga. Autor leiab, et kui tavaliselt teooria kohaselt kdrgem kvaliteediskoor
tagab madalama klikihinna, siis vdlja toodud niite puhul ei ole vahet, kas kulutada
madalama vo0i korgema klikihinna vorra, kuna kulu on see iihtviisi. Pigem tuleks
toepoolest analiitisida ka teiste parameetrite nditajaid ja kulutajad Kinni panna. See aitab

tihtlasi jitta kodulehele alles ainult kvaliteetse liikluse.

l Kontroll ja jooksev juhtimine |
Reklaamikampaania Maandumislehe Tagasi-
optimeerimine kvaliteet sidestamine
Reklaami- .
Mirksonade koopiate Eelarve Konversiooni- Asjakohasus
korrigeerimine lisamine muutmine sdbralikkus

Joonis 16. Kontrolli ja jooksva juhtimise elemendid (Autori koostatud

fookusgrupiintervjuu pohjal)

Seitsmendas etapis, mis on Tlhtlasi viimane, koondasid spetsialistid méirksOnade
korrigeerimise, uute reklaamikoopiate lisamise ja eelarve parameetrite muutmise
reklaamikampaania optimeerimise alla. Koondamine on pdhjendatud sellega, et koiki
neid punkte tuleb kampaania eduksks optimeerimiseks kindlasti ldbida. Viga tugevalt
rohutati fookusgrupi intervjuus ka tagasisidestamise olulisust. Alati tuleb koostada
raport vOi viike kokkuvote senistest tulemustest, et saada adekvaatest tagasisidet
vaatluse all olevast perioodist. See annab ndpuniditeid jargmisteks perioodideks ja

paremaks kampaaniate haldamiseks.
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{ Eesmark ] [ Kuluplaan ] [ Edu maadikud J

» Brandi positsioneerimine Konversioonimdadik

e eelistused
+ E-post
* Telefon

Eelised virreldes
konkurentidega

Kliendist pildi

Sonad, fraasi loomine

Omadused + Keelekasutus
« [Vanus] Uued kliendid
* [Sugu] Interneti tarbmise seade

* Elustiil = Arvuti/tahvelarvuti Kordusostud
+ Hobid
* Mobiil
Lehe killastatuvus m

Toote/teenuse

visualiseerimine

Reklaam sisaldab: -Kampaania kestus Tehniline
: I‘I::]fl -Eelarve seadistamine *

- Paevapdhine
- Klikipahine
- Kuvamispéhine

- [Ettevtte rekvisiidid]

2. Google Analytics
- [Kaart]

konto loomine

- Piirkond
-P'cu_lkiri - Keel
;L‘l'll(:flljdus (Callw - Reklaamimis-
- Kwvatay URL meetodid
- Sihtlehe URL

=Site finks

Ad PreView Tool

Kontroll ja jooksev juhtimine ]

[ Maandumislehe kvaliteet } [ Tagasisidestamine ]

Konversioonid

Konversiooni hind

Konversioonisabralikkus J

Asjakohasus

Marksdnade korrigeerimine ]

Marginaal
Uute reklaamikoopiate lisamine ]

Mirksdna
parameetrid

Eelarve parameetrite muutmine ]

Joonis 17. Eesti AdWords’i spetsialistide poolt tdiendatud Google AdWords’i reklaamikampaania loomise ja juhtimise mudel. (Autori
koostatud Rigotti 2007; AdWords Help 2011; Demers 2012; Huston 2006; Google Adwords (PPC)... 2011 ja intervjuude pohjal.).
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Arvestades nii lithiintervjuude kui ka fookusgrupiintervjuu tulemusi, koostas
bakalaureuset66 autor uue tdiendatud mudeli (vt. Joonis 17), mida kasutatakse Eesti
viikeettevotjate seas testimiseks, et teada saada, missugune peaks olema tooriist, mille
abil suudaksid juhid, kes ei ole mitte kunagi Google AdWords’iga kokku puutunud,
reklaamikampaania loomise ja haldamisega hakkama saada. Mudelis on kooskdlastatud
intervjuude pohjal teooria praktiga, sh nii fookusgrupi- kui ka lithiintervjuudega. Mudeli
alusel hakkavad Eesti viikeettevotjad testima, kas nad suudaksid sellele tuginedes oma

ettevottele AdWords’i kampaania koostada, et selle pohjal 1opuks tdoriist koostada.

2.3. Google AdWords’i reklaamikampaaniate loomise ja

juhtimise tooriista valjatootamine

Antud alapeatiikis toob autor vélja, mida peaks veel spetsialistide abiga tdiendatud
mudelis muutma, et sellest saaks luua eestikeelse tOoriista, mille abil saavad Eesti
ettevotjad iseseisvalt Google AdWords’i reklaamikampaania loomisega hakkama,
hoolimata sellest, et nad ei ole mitte kunagi AdWords’iga kokku puutunud ega selle
olemuse ja toimimise kohta midagi uurinud. Samuti uurib autor mudelit testinud
ettevotjate kdest, mis kujul peaks tooriist olema ja mille abil saaks seda veel

arusaadavamaks muuta.

Koik viis ettevotjat testisid kahe niddala jooksul spetsialistide poolt tdiendatud Google
AdWords’i reklaamikampaania koostamise ja haldamise mudelit. Kampaania loomise ja
haldamise ajal tekkis ettevotjatel vahem kiisimusi, kui autor ise oskas oodata, seega
tegelikkuses véga jooksvat tagasisidet ei tulnud. Péris kiisimuste- ja probleemivabalt see
ettevatjatel ei ldinud, vaid siiski aegajalt mone kiisimusega autori poole poorduti. Kdige
enam olid kiisimused seotud maksmise seadistamisega, mille pohjal autor tegi jarelduse,
et see on punkt, millele tuleb todriista luues véga palju tihelepanu poodrata ja mis tuleb

véga tépselt etapp-etapi kaupa lahti seletada.

Oluliselt rohkem jooksvat tagasisidet ei tulnud, seega otsustas autor vajaliku info

kogumiseks kiisimustiku koostada, et sellele saabunud vastuste pdhjal oleks tulevikus
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voimalik soovitud eestikeelne Google AdWords’i reklaamikampaania loomise ja
juhtimise tooriist valja tootada. Viljasaadetud kiisimustikest saadi koik viis tagasi juba
hiljemalt ilejargmiseks pdevaks, seejuures koik olid tdielikult tdidetud. Ettevotjatelt

tulnud tagasiside mudeli kohta oli védga positiivne.

Autor saatis ettevotjatele joonises 17 oleva mudeli koos kirjalike seletustega etappidest.
Koik ettevotjad leidsid iiksmeelselt, et neile saadetud mudelist oli kampaania
koostamisel ja haldamisel abi ning oli visuaalselt arusaadav. Arvati, et joonised koikide
etappide 16ikes on védga head. Samuti 6eldi, et mudel oli selge ja arusaadav ning seda
veel tdiendades vOib see minna liiga keeruliseks. Selle pdhjal jareldas bakalaureusetoo
autor, et mudel oli piisav ja ammendav ning keerulisuse viltimiseks joonisele rohkem

detaile lisada ei tohiks, vaid pigem tuleks eraldi protsessi etappe hakata lahti seletama.

Mudelit katsetanud Eesti viikeettevotjatest eranditult koik ldbisid kampaaniat luues
etapid pohjalikult. Uks ettevdtja viiest ei teinud seda samas jirjekorras, vaid kliendist
pildi loomine liikus tema sdnul umbes kolmandaks voi neljandaks etapiks, kuna nad
arvasid, et teavad milline ja kes nende klient on. Teisel ettevotjal oli Google’i konto
juba olemas, seega tehnilise seadistamise etapp liks tal konto loomise vorra lihtsamalt.
Mitte iikski eksperimendi ldbijatest ei jatnud etappe vahele. Saadud tulemuste pdhjal
teab niitid autor, et tooriista luues voib ta kampaania ldbimise etapid jitta samasse
jarjekorda, kuna enamik ettevotjaid sai kampaania koostamisega just sellises jarjekorras

hakkama.

Kodige rohkem kiisimusi tekkis ettevotjatel viiendas ja seitsmendas etapis. Viiendas
etapis tekkis ettevotjatel raskusi kasutajaskonna méddramisega, kuna ei saadud aru,
kuidas reklaamida ainult telefonidele, tahvelarvutitele voi arvutikasutajatele. Selles
samas etapis kohtusid ettevotjad ka juba eespool mainitud maksmise probleemiga.
Bakalaureusetd autor teab, et viies etapp, mis on tegevus AdWords’i kontol, on kdige
ajamahukam ja keerulisem osa kampaania loomise protsessist. Praeguseks, kui antud
etapis tekkis ettevotjatel kdige rohkem kiisimusi, on selgunud, et etapi eranditult koik
punktid tuleks tooriistas védga tépselt lahti kirjutada ja dra seletada, kuna selle etapi

edukas ldbimine on kampaania toimimise aluseks.
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Kontrolli ja jooksva juhtimise etapis, mis on {ihtlasi protsessi viimane, tekitas
ettevotjates kiisimusi, kui kiiresti tuleks muudatusi 1ébi viima hakata, et teada saada, kas
marksonad olid diged voi valed. Eksperimenteerijad leidsid, et antud etapis tuleks
rohkem réddkida pidevast kontrollist ja mirksonade kasutamise Oigsusest. Oma
Ooppekavas ldbitud ettevottepraktika ajal koges bakalaureuset6é autor sama
probleemi/kiisimuse tekkimist. Nii enda kui ka kinnituseks ettevotjate kogemuse pdhjal,
teab niiiid autor, et viimases etapis tuleks viga tépselt seletada, mille alusel mérksonade
oOigsust ja kasumlikkust hinnata, missuguste programmide abil on seda kergem teha ja

mis marksona parameetrid on olulisemad kui teised.

Selleks, et tooriist oleks mudelist arusaadavam, tuleks seda ettevotjate arvates
kirjeldavate piltide ja korduma kippuvate kiisimuste abil tdiendada. Samuti annaks kdigi
eksperimenteerijate arvates mudelile suurt lisavaartust, kui jooniste kdrval oleks etapid
reaalselt mone ettevotte nditel l1dbitud. Kohati sooviti nditele lisaks ka selle tulemusi.
Soovituste all toodi vélja positiivse lisana pildimaterjal AdWords’i erinevatest
statistilistest nditajatest. Vastuste pdhjal saadi teada, et mida tidpsemalt ja visuaalsemalt
ettevotjatele kampaania l&dbimise protsessi ette on vdimalik ndidata, seda arusaadavam

see varem AdWords’iga mitte kokku puutunud isikute jaoks on.

Mudelit iseenesest iikski ettevotja parandama ei kippunud, pigem leiti, et mudel hakkab
ennast ise ajapikku parandama ja tiiustama. Oeldi, et reaalse tdoriista puhul tuleks
eelmises 10igus mainitud lisad kasuks, aga mudelit ennast keerulisemaks muuta ei tasu.
Jouti jareldusele, et mudeli ja sealt edasi ka tooriista muudaksid kasutajasobralikumaks
varvid ja seotus konkreetse ettevotte probleemiga. Samuti toodi vilja, et oleks hea, kui
mudeli monele etapile klikkides viiks kohe kirjeldava teksti juurde, ning sealt omakorda

saaks sama kiiresti ja mugavalt tagasi mudeli juurde p66rduda.

Enamik ettevotjaid leidis, et sobiv vorm tdoriista jaoks voiks olla koduleht. Vaid tiks
ettevotja leidis, et tooriistaks vOiks olla internetikeskkond, mis kdseb konkreetseid
samme ldbida, ilma et saaks millestki iile hiipata. Bakalaureusetod autor sai teada, et
eestikeelset Google AdWords’i reklaamikampaania koostamise ja haldamise mudelit ei
ole motet teha paberkandjal, vaid palju mugavam ning kasutajasdbralikum oleks arvuti

abil kasutatav tooriist, olgu selleks koduleht voi spetsiaalne internetikeskkond.
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Tuginedes antud 10put6d kdigus tehtud empiirilisele uuringule, selle kéigus saadud
vastustele, on autori arvates vOimalik véga edukalt valmis teha iiks koduleht, mis
kujutaks endast cestikeelset Google AdWords’i reklaamikampaania loomise ja
juhtimise tooriista. Selle abil suudaksid Eesti viikeettevotjad, kes pole varem Google
AdWords’iga kokku puutunud, aga siiski sooviksid otsingumootori tulemuste seas

leitavad olla, iseseisvalt valmis teha enda ettevottele reklaamikampaania.

Antud todriista kasutamissobralikkuse kasuks radgib selle véljatodtamise protsess: see
on algselt kokku pandud teooriale tuginedes, sh viga suures osas teaduskirjandusele.
Edasi andis autor mudeli spetsialistide kriitilise pilgu alla, kes tdiendasid seda enda
teoreetiliste teadmistega, mis on nende t60s igapédevaselt praktikas kinnitust saanud.
Tooriista véljatootamisele andsid viimase lihvi Eesti ettevotjad, kellele endile see ka
suunatud on. Nad labisid kogu protsessi iiksikasjalikult ja iseseisvalt ning andsid
tagasisidet, kuidas mudelit muuta ja tdiendada, et selle pohjal kasutajasdbralik,

loogiliselt iilesehitatud ja téielikult arusaadav todriist luua.

Antud bakalaurcuset6od saaks edaspidi tdiendada veel reaalselt loodud tooriistast tehtud
piltidega, et ndidata, missugune oleks valmis to0riist pérast ettevotjate testimist. Samuti
saaks anda kodulehe kui tooriista jargmistele ettevotetele kasutamiseks ja koguda selle
kohta tagasisidet. Selle pdohjal saab vajadusel jooksvalt tooriista lisaks tdiendada.
Lopptulemusena voikski sellest tulla viga lihtsasti mdistetav ja Eesti ettevotjate jaoks
kasutamissobralik  eestikeelne Google AdWords’i reklaamikampaania loomise ja

juhtimise tooriist.
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KOKKUVOTE

Ettevotte kasumi kasvatamiseks ja otsingumootorites korgemale positsioonile
tousmiseks kasutavad ettevotted otsingumootoriturundust (SEM — Search engine
marketing). SEM-i on defineeritud kui erinevate tehnikate kasutamist, et
maérksonaotsingu puhul otsingumootorite tulemustelehel (SERP - Search engine result
page) korgeid positsioone piitida. SEM-i saab jagada kahte kategooriasse: esimesel
juhul maksab veebileht tootlikkuse eest (PFP - pay for performance) ja pohirdhk on
ndhtavusel 14bi linkide, miiiivate sdnade, sponsoreeritud linkide, reklaami ja bannerite —
sellisel juhul on tegemist SEA-ga (search endine advertising). Teine vdimalus on nii-
Oelda orgaaniline otsingumootorile optimeerimine (SEO — search engine optimization),
kus veebileht on viidud kujule, kus 14bi otsingusdnade, linkide ja metaandmete on

otsingumootoril voimalik leida tagasisidet voi vastust antud saidile.

Google Adwords on lihtsaim ja efektiivseim vahend firma teenuste reklaamimiseks
internetis. Reklaami loogika on mérksonapdhine, nagu Google’i otsingulgi. Google
Adwordsi kaudu saavad ettevotjad klikipohise tasu alusel otsingumootorite
tulemustelehel oma sponsoreeritud reklaame avaldada. Kuna siiani ei olnud
bakalaureusetdd autori andmetel eestikeelset “AdWords’i reklaamikampaania loomise
ja juhtimise protsessi mudelit” vilja tootatud, siis omapoolse panusena koostas autor

antud teooriale pohineva mudeli ja lisas esimese peatiiki 16ppu.

Antud protsessi kohaselt kampaania koostamise esimese sammuna peab ettevote
kindlaks méadrama, kes on tema klient. Teise sammuna paika panema strateegiad,
millele jargneb mirksonade loomise protsess. Neljandas etapis toimub tegevus
AdWords’i kontol, kus pannakse paika seadistused ja kirjutatakse valmis reklaam. Peale

seda etappi saab kampaania kidigus loodud reklaami juba iiles riputada. Algab
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monitooring, mille kéigus jalgitakse kvaliteediskoori ja konversiooni — mis on eelduseks

kuuendale etapile, milleks on kampaaniatulemuste kontroll ja jooksev juhtimine.

Selgitamaks vélja, missugune on Google Adwords’i reklaamikampaaniate loomise ja
juhtimise protsess praktilises elus, viis bakalaureuset6oé autor empiirilise osa jaoks 14bi
neli intervjuud ja {iihe fookusgrupiintervjuu. Intervjuudes kiisitleti nelja Google
AdWords’i spetsialisti, kes igapédevaselt antud kampaaniaid loovad ja juhivad.
Fookusgrupiintervjuu viidi 1dbi kolme Meedium Marketingi AdWords’1 spetsialistiga.
Antud vastuseid korvutati autori poolt teoreetilises osas koostatud mudeliga. Analiiiisi
tulemusel selgus, et autori poolt koostatud “Google AdWordsi reklaamikampaania
loomise ja juhtimise protsessi mudel” on praktikale viga sarnane. Seda spetsialistide

vastustega tdiendades koostas autor uue mudeli.

Uut mudelit testis 5 Eesti viikeettevdtjat. Ettevotjad 16id mudeli pdhjal endale
kampaaniad ja juhtisid neid kahe néddala jooksul. Pérast antud perioodi andsid ettevotjad
autorile tdiendatud mudeli kohta tagasisidet. Autor sai teada, et mudel on nii
ilesehituselt kui ka visuaalselt arusaadav ning seda oli voimalik kampaania koostamisel
aluseks votta. Koige enam tekitas ettevotjates kiisimusi AdWords’i kontol tegutsemise
etapp, mille arusaadavust saaks ettevotjate sonul todriistas parandada mone teise

ettevotte niite véljatoomisega.

Kontrolli ja jooksva juhtimise etapis tuleks pohjalikumalt seletada, millal on dige aeg
kampaanias muutuste ellu viimiseks. Ettevotjad leidsid, et antud etapis tuleks rohkem
radkida pidevast kontrollist ja méarksonade kasutamise Oigsusest. Selleks, et tooriist
oleks mudelist arusaadavam, tuleks seda ettevotjate arvates kirjeldavate piltide ja
korduma kippuvate kiisimuste abil tdiendada. Samuti annaks kdigi eksperimenteerijate
arvates mudelile suurt lisavédrtust, kui jooniste korval oleks etapid reaalselt mone
ettevotte nditel ldbitud. Sobivaimaks tooriista vormiks valis enamik ettevotjaid
kodulehe.

Tuginedes antud 10put6d kéigus tehtud empiirilisele uuringule, selle kdigus saadud
vastustele, on autori arvates voimalik vdga edukalt valmis teha iiks koduleht, mis
kujutaks endast eestikeelset ,,Google AdWords’i reklaamikampaania loomise ja

juhtimise tooriista. Antud tooriista teeb eriti kasutamissobralikuks selle viljatootamise
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protsess: see on algselt kokku pandud teoreetilisele materjalile tuginedes. Edasi kais
mudel spetsialistide kriitilise pilgu all, kes tdiendasid seda enda teoreetiliste
teadmistega, mida nad praktikas igapédevaselt kasutavad. Ja viimase lihvi tOoriista
véljatootamisele andsid Eesti ettevatjad, kellele tooriist suunatud ongi. Nad labisid kogu
protsessi iiksikasjalikult ning andsid tagasisidet, kuidas autor vdiks mudelit veel muuta
ja tdiendada, et selle pdhjal kasutajasdbralik, loogiliselt iilesehitatud ja taielikult

arusaadav tooOriist luua.

Edasi tulekski antud kodulehe vormis tooriist valmis teha ja samamoodi ettevotjate kitte
testimisse saata, et ka seda parandada ja tdiendada. Loppkokkuvottes voikski antud
bakalaureusetod tagajirjel valmis saada kasutamissobralik eestikeelne tooriist, mille

pdhjal ettevotted endale igapdevaselt kampaaniaid loovad ja neid juhivad.
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SUMMARY

Development of a Google AdWords campaign creation and management tool

According to SEMPO, expense on search engine marketing has grown from 4,1 billion
dollars in 2004 to 16,6 billion dollars in 2010. What is more, in 2012 the marketers
spent 19,51 billion dollars on search engine marketing(SEM). This fact is a sign that the
comfortable habit of searching info on everything on the internet is being taken
advantage of without knowing of the regular person. Entrepreneurs realize more and
more that on this technological age most of the traffic on internet gets started from a
search engine. For this reason it would be useful to direct potential clients to the

businesses homepages so that they can explore it on their own and make transactions.

Thanks to the growing popularity of various search engines, the administrators of major
search engines have begun to offer the option of SEM. A large number of entrepreneurs
have seized this opportunity and added this as a major part of their marketing plan. In
recent years the use of SEM, including SEA (search engine advertise) and SEO (search
engine optimization) has become more popular in Estonia. The growing part market
share of Google search engine in Estonia is causing changes in how search engine
marketers work- more and more websites are being optimized for being suitable to
Google’s terms. Another application of SEA is composing and leading GoogleAdWords

commercial campaigns.

Several specific aspects make handling this subject relevant. Using GoogleAdWords as
SEA is gathering popularity in Estonia but commercial campaigns are not composed by
entrepreneurs themselves but specific specialists and companies are hired to do it.
Reason for this is low level of knowledge on creating and leading a GoogleAdWords
commercial campaign. This is also the biggest problem on creating or controlling a
commercial campaign (if the specialists do that for them). To solve this problem, the

purpose of this paper is to create an Estonian based tool for creating and managing
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GoogleAdWords commercial campaign and with what Estonian entrepreneurs can
create their campaign on their own. To fulfill the purpose of this paper, eight research
assessments have been created which, when fulfilled, an Estonian based tool for

creating and managing GoogleAdWords commercial campaign should arise.

For increasing a business' profits and being displayed as a preferred result in search
engines, search engine marketing(SEM) is used. SEM is defined as using different
techniques for trying to reach higher position on search engine result page (SERP).
SEM can be divided into two categories: in the first case webpage is paying for
productivity(PFP - pay for productivity) and the main emphasis is on seeing through the
links, selling words, sponsored links, advertising, commercials and banners- in this case
it is SEA(search engine advertising). The second possibility is so called organic search
engine optimization(SEO) where the webpage is given the form where through search
words, links and metadata enables search engine to receive communication to get
reactions to a specific site. Google AdWords is the simplest and most effective tool for
advertising business' products and services on the internet. The logic of the advertising
is search-word based, just like Google search. Through Google Adwords, businesses
can publish advertisements sponsored by them for click-based payments. Since to this
day there was no Estonian AdWords advertisement campaign model for creating and
managing advertisements, according to the author of this paper, then as a contribution to
this, the author of this paper has created a model for these purposes and added it to the
end of the practical part of this paper. According to this process, the first step to creating
a campaign is for the business to clarify who their customers are. Second step is to
define strategies which are followed by the search words generating process. The fourth
stage takes place on the AdWords account where the preferences are set and the
advertisement is created. After this stage, the advertisement created in a campaign can
be posted. After this, monitoring begins, during which quality score and conversion is
monitored - this is a requirement for stage six which is the checking of the campaign

results and continuous management.

To find out what the process of creating and managing Google AdWords commercial
campaign is like in real life, the author of this paper made four interview and on focus-

group interview. In those interviews, four Google AdWords specialists were addressed
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who create those and manage these campaigns in their day-to-day life. The focus-group
interview was with 3 Medium Marketing AdWords specialists. Given answers were
compared with the model created by the author in the theoretical part of this paper. As a
result of this analysis, it became evident that the Google AdWords advertisement
campaign creation and management model created by the author is very similar to the
theoretical model. By perfecting it with the answers given by the specialists, author has

created a new model.

The new model was tested by 5 small businesses that created a campaign based on this
model and managed them in course of two weeks. After the given period, entrepreneurs
gave the author their opinion on this perfected model. Author found out that the
perfected model is very clear both by construction and visually as well, and it was
possible to use it as a basis during creation of the campaign. Most of the questions arose
during the AdWords account stage, better understanding of which could be
accomplished by bringing out some examples by other companies. In the stage of
checking and managing the campaign, it should be better explained when is the right
time to make changes in the campaign. Entrepreneurs found that in this stage it should
more focused on continuous checking and the correct ways to use the search-words.
For the tool to be clearer than the model, it should be enriched by descriptive pictures
and frequently asked questions. Also all subjects added that a great value would be
added to the model if next to the schemes were a real life example-businesses who have

completed the process. Most suitable form of tool was in most cases the homepage.

Relying on the empirical research, and answers received during this process, made in
this paper, the author believes that a webpage could be made that would hold the
position of Estonian Google AdWords advertisement campaign creation and
management tool. Given tool is especially user-friendly due to the fact that it was
created based on the theoretical material. Next, the model was analyzed by the
specialists’ critical minds, who perfected it with their own theoretical knowledge that
they themselves use in their everyday work. And the lastly the tool was polished by the
Estonian entrepreneurs, who are the target group of this tool. They went through the

whole process step-by-step and gave honest feedback on how the author could change
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and perfect the model and by that create a user-friendly, logical and completely
comprehensible tool.

Now, this tool in the homepage form should be completed and sent to be tested by the
entrepreneurs to be perfected. In conclusion it can be said that the result of this paper is
a user-friendly Estonian tool that can be used by businesses that create and manage their

own campaigns on a day-to-day basis
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