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fungerar som stdd for teorin och aktionsbaserad forskning som fungerar som huvudme-
toden genom hela arbetet. Arbetet begransas till anvandningen av Google Adwords pro-
grammet, det vill sdga betald annonsering med hjélp av Google, och gar alltsa inte in pa
andra marknadsforingsmojligheter pa nétet. I samband med reklamkampanjen sa analys-
eras foretagets natsida och hur bra den ar uppbyggd med tanke pa sékmotor optimering.
Analyseringen av resultaten visar en 6kning i bade trafiken till natsidan samt mangden
kontakttaganden till fGretaget.

Nyckelord: Kuormalavakeskus, Google Adwords, SEO, PPC, SEM
Sidantal: 57

Sprak: svenska

Datum for godkén-

nande:




DEGREE THESIS

Arcada

Degree Programme: | Business Administration

Identification number: 5033

Author: Nicco Laaksonen

Title: A Google Adwords campaign to Kuormalavakeskus Oy
Supervisor (Arcada): Mikael Forsstrom

Commissioned by: | Kuormalavakeskus Oy

Abstract:

The aim of the study is to plan a Google Adwords campaign to Kuormalavakeskus QY.
After the planning phase the campaign is going live and the results will be analyzed.
The goals of this thesis is to increase the traffic to Kuormalavakeskus website and to
increase people’s knowledge about Kuormalavakeskus. In the theoretical part of this
thesis is presented how you can make a website as good as possible and how to make
a successful online campaign with the help of Google Adwords. Kuormalavakeskus is
in need of an online campaign and this thesis is going to present the campaign from the
planning to launching the campaign and then to analyzing the results. The main method
that is being used in this thesis is action based research. Another method that is being
used in this thesis is literature research. This thesis is limited to the use of Google Ad-
words, i.e. paid advertising with Google, and does not go in to any other online mar-
keting possibilities. In relationship with the ad campaign the website of
Kuormalavakeskus will be analyzed to see how well it is set up when you think of
optimizing it for search engines. Analyzing the results show an increase in both the
traffic to the website and the amount of phone calls to Kuormalavakeskus Oy.

Keywords:
Kuormalavakeskus, Google Adwords, SEO, PPC, SEM
Number of pages: 57
Language: Swedish
Date of acceptance:




OPINNAYTE

Arcada

Koulutusohjelma: \ Liiketalous

Tunnistenumero: 5033

Tekija: Nicco Laaksonen

TyOn nimi: Google adwords kampanja kuormalavakeskus Oy:lle
Tyon ohjaaja (Arcada): Mikael Forsstrom

Toimeksiantaja: | Kuormalavakeskus Oy

Tiivistelmé:

Tutkimuksen tarkoituksena on suunnitella Google Adwords kampanja Kuormalavakeskus
Oy:lle. Suunnitteluvaiheen jalkeen kampanja toteutetaan ja sen tulokset analysoidaan.
Kampanjan tavoitteena on lisaté yrityksen internetsivujen kavijamaaraa seka lisata inmis-
ten tietdmysta yrityksestd. Teoria osuudessa esitelld&dn miten kotisivusta saa tehtyd mah-
dollisimman efektiivisen seka miten hyva Adwords kampanja rakennetaan. Kuormalava-
keskus Oy:lla on tarve mainoskampanjalle ja tdma ty0 ké&sittelee kampanjan suunnittelu-
vaiheesta kampanjan kaynnistykseen seka tulosten analysointiin. Tassé tyossa kaytetyt
menetelmat ovat toimintatutkimus seka kirjallisuuteen perustuva tutkimus. Tama ty6 on
rajattu Google Adwordsin, maksullisen internet mainonnan, kayttoon eiké siten kasittele
muita markkinointimahdollisuuksia internetissé. Mainoskampanjan yhteydesséd myos yri-
tyksen kotisivujen optimointi kaydaan lapi. Tulosten analysointi kertoo lisaantyneesta lii-
kenteestd kotisivuilla seké lisadntyneistd yhteydenotoista yritykseen.

Avainsanat: Kuormalavakeskus, Google Adwords, SEO, PPC, SEM
Sivumaara: 57

Kieli: Ruotsi

Hyvéksymispaivamaara:




INNEHALL / CONTENTS

1 BAKGRUND ... ..ttt e e e e e et e e e e aeeeene 9
1.1 FOretagshesSKIIVNING ......cooi i s e e e e s 9
1.2 BegreppSAefinitiONer.........ooi i 9

2 PROBLEMATISERING .....cooiiiiiii e 10
2.1 Sy et e e 10
2.2 FOKUS/AVOIBNSNINGA .......eiiiiiiiie ettt e e e e e s e e e annes 10

3 IMETOD .t e e ettt e e e e e e e a b a e 11
3.1 (=] = LR =Y (0 Lo L= P ERP TR 11
3.2 Aktionsbaserad fOrSKNING ..........vviiiiiiiieiiiiieiiee et eeeeeeeeeeeeaeaseeeseeseereeresrerene 12

3.21 Anvéandning av Aktionsbaserad forskning i denna undersokning ...............c....... 14

4 TEORIBESKRIVNING ... ..ottt 15
4.1 Digital marknadsSTOring...........uuuuuuuuiiii 15
4.2 SOKMOtor MarkNadSTOrING ......cccoeeeee i 15

421 SE O e s 16
4.2.2 Natsidans optimering med hjalp av SEO..........cccccoiiii 16
4.2.3 PPC, KOStNad Per KICK ........uuririiiiiiiiiiiiiiii s 17
4.2.4 LandniNgSSIAA .......uuuuuuiiiiiiiiiiiiiii 18
4.3 GOOGIE AQWOIAS ... s 20
43.1 Att bygga upp €n KamMPan].........ocueiiiiiiiiiii e 20
4.4 KampPanjOPtiIMEIING. .. ..uueeeeeeeiiiiiiiii s 23
44.1 REKIAMGIUPPET ...t 23
4.4.2 NYCKEIOT ... ettt s 24
4.4.3 Negativa NYCKEION .........uuiriiiiiiiiiiiii s 27
4.4.4 Sl EESEING . ————————————— 27
4.5 11 =1 =T o | PRSP PPPUPRR 27

5 EMPIRI L e 29

5.1 PlaNErINGSTAS .. .uviiiiiiiiiiiii i ———————————————————— 29
51.1 Preliminar struktur for AdWords kampanjen 4.5.2014 ........cccoceiviiiiniiineeeenen, 29
51.2 Den slutliga strukturen av Adwords kampanjen for Kuormalavakeskus OY ....... 31

5.2 IMPIEMENTEIINGSTAS ... a e 33
5.2.1 Detaljerad kampanjupplaggning. ......oouueiieiiia e 33
5.2.2 F N g g Lo 1= ST P PP PP PP PPPPPPPPPPPPPPPPPR 34

5.3 ULVAIAEINGSTAS .t e et e e e e 37

5.3.1 KamPanjENS GANG......ccueiueeiiereieie it eteeeeeteeteeeteete et e ete e e e stesteetesbeeteeeteeaeeteereaneeanas 37



5.3.2 Y = 1 PSR 45

5.3.3 YA o] o] ¢ FST=T PN 46
534 LaNANINGSSIA ..ceeuvveieeiiiiie ettt 49

6 Y I O BT AN S = 53
6.1 AVSIULANAE KOMMENTATET ...ovvveeeiiiiiiiieie et e e e et e e e e e s e e et e s e e e s e e aaab e eeaees 54



Figurer

Figur 1 Bilden visar hur aktionsbaserade forskningen drivs fram under sjdlva
arbetsprocessen. Den gar fran att planera till att agera. Dérifran fortsatter det till konstant
observering och sedan till reflektering. Processen pagar tills undersokningen &r Klar.
(ool Fo UL IR0 OSSR RORRRN 13
Figur 2 Strukturen pa digital marknadsféring med dess olika delomraden (Kaélla:
WWW.digitalmarketingpro.Net).......cceceeiiee e 15
Figur 3 Googles resultatsida efter sok och dess uppbyggnad (cyberinnovation, 2013). 16
Figur 4 Pa bilden visas hur betald reklam och organiska sokresultat syns pa Googles
sokmotor, kélla: http://komotion.com/learn/internet-marketing/seo-guide/................... 18

Figur 5 Bilden visar uppbyggnaden av en reklam gjord pa Google Adwords (skarmdump.

Figur 6 Reklamgrupper med liknande produkter rekommenderas att sattas under samma

kampanj (Egen Utveckling.2015)........ccuiiiiiiiiiiiiieseeee s 23
Figur 7 Exempel pa hur man skiljer at tva liknande tjanster fran varandra m.h.a.
Reklamgrupper (Marshall, 2014) ..........oooiiiiiiieceee e 24
Figur 8 Den preliminéra strukturen for kampanjen (egen utveckling. 2015)................. 30
Figur 9.(Egen utveckling. 2015)......ccccoiiiiiiiiiiiiieeeeee s 32
Figur 10 Den slutliga strukturen for kampanjen (egen utveckling. 2015) .........c..c........ 33
Figur 11 Annonserna for kuormalavat gruppen (skarmdump. 2015)........ccccccceeveiieennene 35
Figur 12 annonserna for reklamgruppen "puupakkaukset"(skarmdump. 2015)............. 36

Figur 13 annonser for kategorin Kuormalavat den forsta veckan (skarmdump. 2015).. 37

Figur 14 (SKarmdump. 2015) .....ooieiieiiiie e 38
Figur 15 De ursprungliga annonserna for "Puupakkaukset"(skarmdump. 2015)........... 38
Figur 16 (SKArmMAUMP.2015) ....ooueiiiiiieieie e 39
Figur 17 (SKArmdump. 2015) ...ooueiiiiiieieie e 39

Figur 18 Resultat for reklamgruppen “Puupakkaukset” efter tvd veckor. Nya annonsen
kan ses langs ner pa bilden (SKArMmdump, 2015) ........cccceeeeeerireeeeee e, 40
Figur 19 Bilden visar hur annonserna fungerat under den tredje veckan av kampanjen
(SKArMAUMP. 2015) . 41
Figur 20 Pa bilden visas hur annonserna inom reklamgruppen for ’Puupakkaukset

fungerat under den tredje veckan av kampanjen. Skarmdump. 2015) .........ccccceveeveennen. 41


file:///C:/Users/tiina/Desktop/nyaste%20versionen%201.12.docx%23_Toc437605012
file:///C:/Users/tiina/Desktop/nyaste%20versionen%201.12.docx%23_Toc437605012
file:///C:/Users/tiina/Desktop/nyaste%20versionen%201.12.docx%23_Toc437605013
file:///C:/Users/tiina/Desktop/nyaste%20versionen%201.12.docx%23_Toc437605014
file:///C:/Users/tiina/Desktop/nyaste%20versionen%201.12.docx%23_Toc437605014
file:///C:/Users/tiina/Desktop/nyaste%20versionen%201.12.docx%23_Toc437605016
file:///C:/Users/tiina/Desktop/nyaste%20versionen%201.12.docx%23_Toc437605016
file:///C:/Users/tiina/Desktop/nyaste%20versionen%201.12.docx%23_Toc437605017
file:///C:/Users/tiina/Desktop/nyaste%20versionen%201.12.docx%23_Toc437605017
file:///C:/Users/tiina/Desktop/nyaste%20versionen%201.12.docx%23_Toc437605018
file:///C:/Users/tiina/Desktop/nyaste%20versionen%201.12.docx%23_Toc437605023
file:///C:/Users/tiina/Desktop/nyaste%20versionen%201.12.docx%23_Toc437605024
file:///C:/Users/tiina/Desktop/nyaste%20versionen%201.12.docx%23_Toc437605028
file:///C:/Users/tiina/Desktop/nyaste%20versionen%201.12.docx%23_Toc437605028
file:///C:/Users/tiina/Desktop/nyaste%20versionen%201.12.docx%23_Toc437605029
file:///C:/Users/tiina/Desktop/nyaste%20versionen%201.12.docx%23_Toc437605029
file:///C:/Users/tiina/Desktop/nyaste%20versionen%201.12.docx%23_Toc437605030
file:///C:/Users/tiina/Desktop/nyaste%20versionen%201.12.docx%23_Toc437605030

Figur 21 Bilden visar hur annonserna fungerat under den fjarde veckan av kampanjen

(SKArMAUMP. 2015) ...uiiiieiieiieie ettt e e sre e 42
Figur 22 Resultaten for reklamgruppen “Puupakkaukset” efter kampanjen (Skdarmdump.
2005) 1.ttt E R Rt e R e Rttt et et e n e e b te e enenreean 42
Figur 23 Reklamextensioner och deras CTR, eller klickfrekvens (egen utveckling. 2015)
........................................................................................................................................ 43
Figur 24 "sitelinks" som anvandes under kampanjen for att styra trafiken till ratt omrade
av natsidan (SKArmdump. 2015)........cceiiiiiiieiiee e 44
Figur 25 Veckovisa klick frekvensen for reklamgruppernas basta annonser presenteras pa
bilden (Egen utveckling. 2015) ......ocouiiieiiiie e e 46
Figur 26 Startsidan for Kuormalavakeskus NatSida.............cccceeevveieiiiciiieieeie e 49
Figur 27 Fliken for lastpallar pa Kuormalavakeskus hemsida. ..........c.ccccoovevevevivevevennnen, 50
Figur 28 Fliken For Puupakkaukset pa Kuormalavakeskus hemsida...................cc......... 51

Figur 29 Pa bilden kan ni se kontakt blanketten som Kuormalavakeskus har pa sin
00T o - TSRS SSSOSSN 52

TABELLER

Tabell 1 Tabellen beskriver mangden besokare under kampanjens gang (egen utveckling.


file:///C:/Users/tiina/Desktop/nyaste%20versionen%201.12.docx%23_Toc437605032
file:///C:/Users/tiina/Desktop/nyaste%20versionen%201.12.docx%23_Toc437605032
file:///C:/Users/tiina/Desktop/nyaste%20versionen%201.12.docx%23_Toc437605036

1 BAKGRUND

Amnet digital marknadsféring och Google Adwords, innehdller manga intressanta delar
och ar till en del orsaken varfor jag valt detta omrade som mitt &mne. Google Adwords &r
Googles egna online annonseringsprogram som hjélper till med att styra nya kunder till
ditt foretag. Programmet later dig bestaimma var din annons visas, hur mycket den far
kosta och dessutom félja med hur din annons fungerar. Da jag bestamde mig for att vélja
Google Adwords som mitt forskningsomrade visste jag inte mycket om @mnet, annat &n
att det verkade véldigt intressant. Dessutom utfors arbetet till en uppdragsgivare som har
ett behov av en Adwords kampanj. Alla dessa saker spelar en central roll till orsaken
varfor jag valde detta amne till mitt arbete. Arbetet kombinerar, intresse, utmaningar, nya
chanser och en riktig kampanj, detta & en kombination som innehaller de centrala saker

som jag anser vara en grund till ett mangsidigt arbete.

1.1 Foretagsbeskrivning

Kuormalavakeskus Ab, ar ett foretag grundat 1983, som specialiserar sig pa inkop och
forsaljning av lastpallar samt kragar till pallarna. Foretagets verksamhet innehéller ocksa
transportering av produkterna och mojligheter att bestélla nya skraddarsydda tra- och fa-
ner lador samt special lastpallar enligt egna matt (Kuormalavakeskus, 2015)

1.2 Begreppsdefinitioner

Kopt media = digital marknadsféring som betalning ingar, ex, Google AdWords
SEM = Search engine marketing, sokmotor marknadsforing

SEO = Search engine optimization, Sokmotoroptimering

PPC = Pay per click, frasen som anvands for att beskriva kostnaden, for ett klick.

CPC = Cost per click, kostnad per “klick”



CTR = Click through rate, klick frekvens
Adwords = Googles egen PPC plattform

GSN = Google Search Network, anvands for att beskriva resultat som visas da man

soker efter ndgot pa Google

(Search Engine Watch, 2015)

2 PROBLEMATISERING

Marknaden for Kuormalavakeskus produkter &r relativt stor inom branschen och deras
synlighet bor okas. Foretaget har ett behov av en Adwords kampanj som stdder detta.
Kuormalavakeskus &r inte riktigt sékra med Adwords och foljer inte aktivt med trafiken.
De behdver nagon som aktivt kontrollerar reklamkampanjen och gor andringar i den. Ku-

ormalavakeskus har svagt presens pa webben och behover hjalp med synligheten.

2.1 Syfte

Syftet med denna studie &r att planera en Google Adwords kampanj at Kuormalavakeskus
Oy. Efter planeringsskedet kommer Kampanjen att verkstéllas och dess paverkan analy-

Seras.

2.2 Fokus/Avgransningar

Unders6kningen kommer att vara avgransad till en kampanj som uppbyggs fér Kuormala-
vakeskus OY. Arbetet kommer att ha fokus pa kopt reklam med hjalp av Google Ad-
words. Kampanjen som verkstalls kommer att vara aktiv i en manad och undersoknings-
analysen samt resultaten kommer att vara begransade till denna tidsperiod. Arbetet kom-
mer inte att ga in pa SEO, innehallsmarknadsforing, sociala medier eller marknadsforing

med hjalp av E-post.
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3 METOD

Detta kapitel handlar om de metoder jag valt att anvédnda mig av for att genomfoéra forsk-
ningen. | denna undersékning kommer jag att anvanda mig av en kombination av meto-
der. Den forsta metoden kommer att vara en litteraturstudie och som den andra har jag
valt aktionsbaserad forskning. Dessa tvd metoder passar denna forskning val och kommer

att ga in i varandra under projektets gang.

3.1 Litteraturstudie

Litteraturstudien kommer handla om att samla in relevant fakta till mitt arbete. Litteratur-
studien stoder den aktionsbaserade forskningen och ger grunden for teorin i detta arbete.
I sin grund handlar det om att samla in material om digital marknadsféring, kopt media,
SEM och Google Adwords. For att battre forstd arbetet géller det att ha en dverblick om

alla ovannamnda delomraden. (Forsberg & Wengstrom. 2003)

Det ar viktigt att komma ihdg att vara kritisk med kallor da det galler litteraturstudier.
Kallkritik innebar att man som forfattare ser kritiskt pa hur man valt kallor och hur data-
insamlingen gatt till och fragar sig om resultaten kunde ha blivit annorlunda om man valt
andra kallor eller gjort datainsamlingen annorlunda. Litteraturen som &r mest central i
denna studie &r ”The ultimate Guide to Google Adwords”, en informativ bok som funge-

rar som en guide for Adwords programmet, och fungerar som stod for hela arbetet.
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3.2 Aktionsbaserad forskning

Aktionsbaserad forskning har sina grunder i social psykolog Kurt Lewins forstaelse om
sociala verksamhetens uppbyggnad fran 1952. Ofta ar aktionshaserad forskning en tids-
begransad undersokning samt ett utvecklingsprojekt dar man planerar och testar nya till-
vagagangssatt. Enkelt sagt kan aktionsbaserad forskning ses som en metod att forbéattra

sitt eget arbete och arbetandet med den.

Beroende pa hur utvidgad forskningen ar kan aktionsbaserad forskning delas in i fem

analyserings nivaer:

Enskild individ
Grupp
Relationerna mellan grupper

Organisation

o B~ w0 D

Geografiskt natverk

I mitt fall, som en enskild individ, géller det att observera egna beslut och aktioner, skriva
anteckningar och diskutera med deltagarna. | detta fall handlar det om uppdragsgivaren
och handledaren. Undersokningsrapporten beskriver mina erfarenheter/upplevelser och
sarskilt mina egna tankar och inlarning. Aktionsbaserad forskning pa individuell niva an-
vands ofta inom pedagogiska forskningar. For rapportering av Aktionsbaserad forskning
pa individniva ar det vanligt att rapportera handelserna med hjélp av beskrivningar av det
man upplevt och upptéackt under forskningen. Aktionshaserad forskning gar ut pa att ar-
beta i sykler genom arbetets gang. En testprovning baserad pa en plan féljer en forbattrad
plan som baserar sig pa det man lart sig fran det féregaende skedet.

Arbetet finslipas genom hela processen under flera planerings- och testcykler. Pa detta
vis bildas en spiral som gar vidare med hjélp av prévning och undersokning. ( Heikkinen,
2007)
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Figur 1 Bilden visar hur aktionsbaserade forskningen drivs fram under sjalva arbetsprocessen. Den gar fran att pla-
nera till att agera. Darifran fortsatter det till konstant observering och sedan till reflektering. Processen pagar tills
undersokningen ar klar. (Goodall, 2014)

Till skillnad fran traditionella undersékningar, stravar aktionsbaserad forskning att na all-
mant nyttiga resultat vilket med andra ord & malet att komma fram med nyttig informat-
ion. Till skillnad fran traditionell forskning, som har sina rotter i naturvetenskap, har akt-
ionsbaserade forskningen sina rotter i pragmatism och socialvetenskap. Da man ser pa
den traditionella forskaren, ar det allméant sett att viktigt att vara utomstaende och objektiv
gallande sin forskning. Daremot ar den aktionsbaserade forskaren aktiv i form av att pa-
verka sitt arbete, och anses inte vara varken utomstaende eller neutral. Idén &r att i sin

forskning gora forandringar for att kunna paverka och forbattra pa resultatet.

Att se pa forskningen fran insidan paverkar forskarens satt att hantera sitt material och
analyseringen av det. I aktionsbaserad forskning anvénds forskarens direkta upplevelser
av arbetet i materialet. Idén ar att anvénda egna iakttagelser som undersokningsmaterial
tillsammans med annat material, for att fa en battre forstaelse av helheten. Det att man
lite i gangen lar sig att forsta, och processen av att tolka kan med andra ord kallas for en
hermeneutisk cirkel. Da man gor en aktionsbaserad forskning och jobbar i processen pa-
verkar det skribentens sétt att uttrycka sig i text. Det handlar om att forskaren inte alltid
tar avstand till materialet pa samma sétt som i traditionell forskning. | stallet for att skriva
i tredje person eller passiv, kan det hdnda att forskningsrapporten ar skriven i jag eller vi
form och i aktiv. Detta gor rapporten mer berattande. Pa det har sattet blir arbetet en
framat gaende helhet som borjar pa ett stalle och gar via forandringar fran ett skede till

ett annat, och slutar sedan med ett resultat. (Heikkinen, 2007)
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3.2.1 Anvandning av Aktionsbaserad forskning i denna undersdkning

| denna undersokning har jag kombinerat anvandningen av olika kallor for att ga vidare
med projektet. Som bas for undersdkningen anvéndes information som kom fram under
moten med Kuormalavakeskus VD, Ken Ryynanen, for att med hjélp av detta bygga upp
en ram for arbetet. Da kampanjen blev aktiv sa gallde det att kontinuerligt anvanda sig av
de egna observationerna av materialet som Google Adwords samt Google Analytics pro-
ducerade. Som stod till detta arbete anvande jag mig ocksa av litteratur gallande Google
Adwords. Med hjalp av informationen som jag fick ut av dessa kunde jag forbéattra kam-

panjen.

Under hela reklamkampanjens gang atervande jag alltid till litteraturen samt analytiken
inom Google Adwords. Med hjélp av denna kombination kunde jag utveckla kampanjen
och dra egna beslut pa basis av den nya information jag fatt av bade Google Adwords
samt litteraturen. Kampanjens &ndringar gjordes veckovis och darfor kan kampanjen de-
las i fyra delar. Varje vecka nar det blev dags att analysera veckans handelser sa under-
sokte jag Adwords och anvande mig av litteraturen. Pa detta sétt kunde jag vecka for

vecka, med hjélp av de nya jag lart mig, forbattra kampanjen.
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4 TEORIBESKRIVNING

4.1 Digital marknadsforing

Digital Marketing

Internet Marketing

T
Search Marketing

BANNERS ADS

ucosos [ o |

Figur 2 Strukturen pd digital marknadsféring med dess olika delomréaden
(K&la: www.digitalmarketingpro.net)

Digital marknadsforing ar grunden till online business och den hjélper féretag att na kun-
der lattare samt forsta deras beslut och handlingar. Med hjélp av digital marknadsforing
kan man 6ka produktvarde och fa fler och storre distributionskanaler. Med hjélp av digi-
tala marknadsférings kampanjer kan man 6ka sin forséljning da man drar nytta av att
anvanda dem pa ett storre plan, d.v.s. bade online reklamer och andra kanaler pa natet.
Digital marknadsforing &r alltsd marknadsforing pa internet oberoende om det sker via
natsidan, natreklamer, E-post, interaktivt via televisionen eller pa mobil. Det gar ut pa att
vara ndra sina kunder, att kunna forsta dem och deras behov béttre samt att halla kontakt
med dem. (Chaffey & Smith, 2013)

4.2 Sokmotor marknadsforing

S6kmotormarknadsforing &r ett modernare ord som fungerar som ett tak for bade SEO
(sokmotor optimering) och SEM (sékmotor marknadsforing). Beroende pad hur mycket
man vill satsa pa att marknadsfora sina produkter och varumarke kan véalja mellan gratis
och betald marknadsforing. Det optimala valet for en valgjord marknadsforing &r en kom-
bination av bada alternativen. | dagens lage kopplas SEO till marknadsforing som inte
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tillfor kostnader med sig och SEM med kopt media, PPC (pay per click), vilket innebér
kostnader. (Search Engine Land, 2015)

421 SEO

SEO star for sokmotor optimering och det handlar alltsa om processen att skapa trafik till
din natsida med organiska sokresultat. Sokmotorer, som till exempel Google, Yahoo och
Bing har s.k. organiska sokresultat. Med detta menas att sokmotorn visar den information
som den anser vara det mest relevanta resultatet for just det ordet eller den mening du
anvant i sokningen. Detta ar kostnadsfritt och har alltsa inte kopplingar till betald mark-

nadsforing. (Search Engine Land, 2015)

Sokmotoroptimering ar alltsa nagot som gar ut pa att optimera din natsida sa att den med
en storre sannolikhet skall komma fram i resultaten pa en sokmotor. Dessutom &r det
viktigt att komma s& hogt upp pa listan med resultaten som majligt, sa att den som sokt,

verkligen skall lagga mérke till din sida eller produkt (Chaffey & Smith 2013)
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Figur 3 Googles resultatsida efter sok och dess uppbyggnad
(cyberinnovation, 2013)

4.2.2 Natsidans optimering med hjalp av SEO

Beroende pa varumarket, l6nar det sig for det forsta att inkludera det huvudsakliga nyck-
elordet till sitt URL. Man skall férsoka hitta nyckelord som passar varumérket och latt
kan forknippas ihop med det. Ett bra satt att komma igang med nyckelorden, ar at anvanda

”Google keyword planner” som ett hjalpmedel. Google Keyword planner &r ett gratis
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program som fungerar inom Google Adwords. Programmet hjalper till att hitta nya sokord
och annonsgrupper. Man kan se vilka resultat som kan forvéantas av sokorden och skapa
nya sokord med hjélp av att kombinera sékordslistor. Google Keyword planner kan ocksa

hjalpa till med rekommendationer till din budget.

Da natsidan optimeras I6nar det sig att ha unika nyckelord eller fraser pa varje sida som
din webbsida innehaller. Detta beror pa att da nagon soker efter en produkt, vill de via
lanken i sokmotorn komma fram till rétt sida. Namngivandet av sidorna &r véldigt viktigt,

detta bor goras med eftertanke och noggrannhet. (Ashley-Roberts, 2015)

Enligt Ashley-Roberts ar alltsa poangen med allt detta, att man i de organiska sokresulta-
ten skall bli s& hogt rankad som majligt. For att forsakra en hogre rankning skall du se till
att du inte har nagot som dr irrelevant pa din sida. Man skall alltsa se till att det finns
texter dar nyckelorden ar bra inbakade i texten. Det ar ocksa valdigt viktigt att sidan &r

anvandarvanlig

Det som gors i praktiken ar:

1. Optimerar natsidans innehall

2. Bygger upp en bra struktur

3. Se till att natsidans uppléaggning ar optimal
4. Satsar pa anvandarens upplevelse
(Ashley-Roberts, 2015)

4.2.3 PPC, kostnad per klick

Daé en person soker ndgot pa natet, ex Google, sa kommer sokmotorn fram med en resul-
tatlista. De forsta resultaten har ofta en annan farg pa bakgrunden och en liten skylt dar
det star “annons”. Dessa reklamer dr PPC baserade, d.v.s. kopt media. Enligt studier
gjorda av Google ar det ofta just PPC reklamerna som manniskor klickar pa, ca 1/3. Att
foretag anvander sig av PPC kampanjer kan 6ka forsaljningen markvart (McClary, 2011).
Till skillnad fran traditionell marknadsforing finns det manga goda sidor i att anvanda sig

av PPC marknadsforing. Vid anvandning av PPC sa betalar man endast, fastan alla ser
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din annons, da nar nagon fysiskt klickar pa annonsen. PPC marknadsforing ar ocksa vél-
digt inriktat till malgruppen. Lanken och annonsen kommer endast att bli synlig da en
sokning innehaller ett visst nyckelord eller en viss fras som ar lankad till en annons. CPC,
cost per click, ar den raten som man betalar per gang da nagon klickar pa lanken som for
dem till sidan. Priset kan variera mycket och baserar sig pa kvaliteten av nyckelorden och
fraserna som anvands. (Chaffey & Smith, 2013)

Kopt media, PPC, &r ett bra verktyg for att resultaten av kampanjen kan ses genast nar
kampanjen lagts igang. Nackdelen med PPC kan ses vara att det innebar kostnader.
Manga foretag anvander sig av bade SEO (optimering av natsidan) och képt media. Detta
gors for att forsdkra synligheten bland sokresultaten. (Ashley-Roberts, 2015)
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Figur 4 P& bilden visas hur betald reklam och organiska sokresultat syns pa
Googles sokmotor, kalla: http://komotion.com/learn/internet-marke-
ting/seo-guide/

4.2.4 Landningssida

| denna del presenteras hur man bast far skapat en fungerande landnings sida och vilka
delar en bra landningssida innehaller. Enligt Dave Chaffey (2012) ar det en specifik sida
pa en webbplats som &r gjord for besokarnas andamal genom en marknadsféringskam-

panj, for att fa resultat ur marknadsforingen.
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En effektiv landningssida &r en sida som nar de malséttningar som ar utsatta for den.
Oftast handlar det om att fa kunden aktiverad for att gora ett kdp eller ocksa att fa kunden
engagerad och att hoja deras intresse for produkten/tjansten. For att landningssidan skall
vara effektiv bor sidan vara simpelt uppbyggd, anvandarvanlig, ge enkel tillgang at kun-
den géllande information, sidan skall vara Gvertalande och utveckla fortroendet for varu-
maérket. (Dave Chaffey, 2012)

Julia Fayre (2014), har samma grundregler som Chaffey géllande landningssidan. Enligt
henne &r den huvudsakliga iden med en landningssida att hjalpa till kunden att genomfora
en uppgift. Fayre sdger att da en anvandare ar pa en natsida, borde det vara klart for den
potentiella kunden hur man skall géra pa natsidan. Fayres tumregler handlar om att det
inte far finnas for mycket produkter eller tjanster att vélja emellan pa sidan for att det
verkar oredigt och orsakar forvirring. For att stoda hennes argument anvéander Fayre ett
exempel om ett experiment som gjordes pa Columbia University. Experimentet bevisade
att det finns en betydelsefull skillnad pa salda produkter mellan landningssidor som har
nagra produkter och landningssidor med massor av produkter. Experimentet visade att
sidor med farre produkter var tydligare och detta ledde till en stérre mangd salda produk-
ter. (Fayre, 2014)

For att annu repetera s kan féljande saker listas upp som &r bra att komma ihag da man

planerar sin landningssida:

- Se till att rubriken pa din landningssida motsvarar reklamen som tar kunden vidare.

- Det ar viktigt att landningssidan har malséttningar och dérfor ocksa nagonslags med-
delande.

- Visa hur den produkt som erbjuds pa landningssidan fungerar.

- Ta bort onddigt innehall pa landningssidan som inte ar nédvandigt. En simpel sida
fungerar battre &n en som har fér mycket information (experimentet pa Columbia
University)

- Att erbjuda garantier till kunderna skapar tillforlitlighet.

- Visa kontaktuppgifter och telefonnummer for att visa att det ar nagon som star for det
som s&gs pa sidan.

(Unbounce, 2015)
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4.3 Google AdWords

Google AdWords ar den populéraste plattformen for kopt media inom digitalmarknads-
foring, PPC kategorin med en marknadsandel pa 62,3 % (Netmarketshare, 2015). Med
hjalp av Adwords ar det mojligt att skapa marknadsféringskampanjer som ar synliga inom
Google. Mangden dagliga s6kningar pa Google ar ca 6 miljarder stycken. Med hjalp av
att utnyttja Googles tjanster ar det mojligt att styra trafik till sina natsidor dygnet runt.
Oberoende av foretagets storlek, kan man 6ka sin forséljning och trafik till natsidan med
hjalp av Google Adwords. Reklamerna kommer fram da nar nagon soker efter en produkt
eller en tjanst, enligt de regler som &r registrerade i programmet. Da s6kresultaten kom-

mer fram, ser man reklamerna hogst upp, eller till hdger av skarmen. (Marshall, 2014)

4.3.1 Att bygga upp en kampanj

Till forst maste man bestamma vilka nyckelord och fraser man vill anvanda. Nyckelorden
skall vara bra kopplade till produkten. De ar de orden eller fraserna som kopplar produk-
ten ihop med Google. For att komma undan lattare kan man anvanda Googles egna pro-
gram “Keyword planner” som hjalpmedel. Programmet hjalper till med att hitta olika
nyckelord och fraser som passar ihop med kampanjen. Manniskorna som soker efter na-
got via Google vet redan vad de vill ha, men inte varifran de far tag pa det. Darfor ar det
viktigt att bestamma vem som den huvudsakliga kunden och malgruppen ar. Uppgiften
ar alltsd att forsoka styra dem till din produkt.

D& man kommit fram till vem som den ideala kunden ar, ar det viktigt att halla den in-
formationen med sig genom hela processen da annonser skapas. Da man gar till Google
keyword planner for att fa fram de basta nyckelorden, ar det mojligt att se hur populara
vissa nyckelord ar d.v.s. den uppskattade méngden klickar for ett specifikt nyckelord.
Gallande mangden, rekommenderar Google (2015) det att ha mellan 5 och 20 vélplane-

rade nyckelord till kampanjen.
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Né&r man har bestdmt nyckelorden och fraser, & man redo att skapa kampanjen. Det som
man gor till att borja med &r att man véljer vilken typ av kampanj man vill ha och var den
skall synas. Marshalls (2014) rekommendation &r att borja med att kampanjen endast gal-
ler s6kningar pa Google Search Network. Google Search Network innehaller alla sokmo-
torer och natsidor som har slagit sig ihop med Google, for att visa annonser pa ett storre
plan. Det I6nar det sig ocksa att valja geografiska spridningen pa kampanjen d.v.s. land,

region eller stad.

Priset pa kampanjen bestdammer man sjalv och den gar att reglera via instéllningarna pa
Adwords programmet. Da man bestammer priset sa handlar det om att lagga pris pa vad

en enskild klick far kosta och den maximala budgeten per dag.

Foljande steg &r att skapa forsta reklamgruppen och den férsta annonsen. En tumregel for
att skapa annonser ar att inkludera nyckelord i rubriken till annonsen. Orsaken till detta
ar att fler manniskor véljer att klicka pa de annonser som har deras sékord i rubriken. Som
ett extra hjdlpmedel kan man anvanda sig av reklamextensioner. Dessa tilligg anvéands
for att gora navigerandet pa natet enklare for den potentiella kunden. Den nedersta raden
pa annonsen (figur 5) kallas for reklamextensioner. | detta fall sa styrs kunden direkt till
en viss del av Ebookers natsida och forsoker vacka uppmarksamhet. Det gar ocksa att
anvanda sig av ett vidarekopplingsnummer for att fa kunden att reagera genast. Detta
betyder att foretagets telefonnummer finns pa den nedersta raden och genom att klicka pa
det ringer det rakt till foretaget i fraga. Reklamextensionerna &r ett valdigt bra verktyg
som underlattar den potentiella kundens arbete och &r dessutom kostnadsfritt for annons-

agaren.

Annonsen ar uppbyggd pa foljande sétt:

Edulhse kapaken { - ebookers.fi
www.ebookers.filHalvat_Matkat ~
Ebookersilta edulliste mutkolen‘.g.‘. oistavaa asiakaspalvelua

4 - A il & o T
koia - Bonuksia varauksistas

M WS B

Enemman Thaimaata - Edu .ls-inavk,mk»wt-}-zl.a: lennot

Figur 5 Bilden visar uppbyggnaden av en reklam gjord pa Google Adwords (skarmdump. 2015)
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1. Rubriken. Rubriken &r begransad till 25 tecken. Man skall vara extra noga da man
valjer rubriken sa att nyckelord passar in i den.

2. Andra raden visar adressen pa natsidan.

3. Tredje raden ar begransad till 35 tecken. Normalt brukar den tredje raden anvén-
das for att beskriva en fordel med det som man erbjuder.

4. Fjarde raden ar begransad till 35 tecken. Pa den fjarde raden brukar det oftast vara
nagot slag av ett erbjudande. Dessa rekommendationer har med Googles egna
undersokningsresultat att gora.

5. Den sista raden, som &r skrivet med blatt langst ner, kommer den specifika sida
eller lanken till den sida som man landar da man klickar pa reklamen. Dessa till-

aggslankar kallas ocksa for reklamextensioner.

Da man fatt sin reklam klar, sa ar foljande steg att lagga in dina nyckelord pa ditt Adwords
konto. Det &r viktigt att f0lja regeln om kvalitet fore kvantitet gallande nyckelorden. Varje
enskilt nyckelord kosta skilt och darfor ar det bra till en bdrjan att inte vélja de dyraste
med. Forklaringen till detta ar att med en &g daglig maximalbudget och dyra nyckelord,
kan budgeten nas snabbt. Detta i sin tur kan leda till att din reklam inte syns mer &n T.ex.
6 timmar under dygnet. Logiken bakom detta ligger bakom det faktum att varje gang
nagon klickar pa din reklam, kostar det for dig. Detta i sin tur minskar pa den budget som
du registrerat som den maximala dagliga budgeten. Detta i sin tur betyder att da din max-

imala budget for dagen nas, visas inte din reklam langre. (Marshall, 2014)

Det I6nar sig att alltid dubbelkolla det man gjort inom kampanjen fére man aktiverar den.
Orsaken till detta ar helt enkelt att man inte skall gora misstag som sedan paverkar hel-
heten. Som en regel ar det bra att i detta skede g6ra en annan annons med och ha bada
annonserna aktiva samtidigt. D& man har tva annonser i gang som konkurrerar med

varandra &r det latt att efter en tid vélja den som drar till sig mera folk.

Anvéndningen av Google AdWords ar en aktiv process som &r bra att uppdatera med
jamna mellanrum. Da man gar in pa sitt AdWords konto nagra ganger i veckan och gor
andringar i sin kampanj vid behov, okar det trafiken pa din natsida och sénker pa priset
per klick. (Marshall, 2014)
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4.4 Kampanjoptimering

Att ha vélorganiserade kampanjer underlattar uppféljandet under kampanjens gang. Det
I6nar sig att redan i borjan av skapandet av en ny kampanj se till att de &r tydliga och latta
att forstd. Kampanjerna kan skilja sig fran varandra mycket gallande innehall och det kan
dessutom vara att de har med helt andra produkter och t.o.m. olika nétsidor att gora. I all
sin enkelhet kan man sdga att kampanjer hjalper till med att skilja at alla reklamgrupper
fran varandra. Normalt fordelas vissa produkter under en viss reklamgrupp. (Marshall,
2014)

Kampanj:
Kuormalavakeskus

Kuormalavat Puupakkaukset Viljelylaatikot

Reklam Reklam Reklam Reklam

Figur 6 Reklamgrupper med liknande produkter rekommenderas att sattas
under samma kampanj (Egen utveckling.2015)

4.4.1 Reklamgrupper

Reklamgrupperna ar den del av kampanjen dér vissa nyckelord ar kopplade ihop med
sarskilda annonser. Grund idén, gallande reklamgrupper &r att rikta varje reklamgrupp till
en viss produkt eller tjanst. D& man gor annonser for flera produkter pd Adwords ar det

alltsa viktigt att de ar i skilda reklamgrupper for att underlatta sitt eget arbete.

Da en person soker efter, i detta fall, ”Voice mail service”, maste personen landa pa en
sida med information om “voice mail service”. Daremot maste man landa pa en annan
flik d4 man soker efter “voice mail system”. Detta handlar om att dessa tva kategorier ar
valdigt olika fran varandra. Om en kund inte landar pa den exakt ratta fliken, alltsa till en
sida som har exakt den information de sokt, kan det hénda att de lamnar sidan. For att
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maximera chansen att kunder tar initiativ och gor en bestéallning, sa maste de hitta det som

de letar.

Bilden visar hur det I6nar sig att skilja at tjanster som &r relativt nara varandra, men har
anda olika innehall. For att undvika att dessa tva skall blandas med varandra har man
skilt &t dem, med hjélp av tva olika annonser dér bada annonserna har egna specifika
nyckelord. Bada annonserna for den potentiella kunden till en egen specifik flik inom

natsidan som ger dem den information de &r ute efter. (Marshall, 2014)

Two Voice Mail Service Two Voice Mail System
Ads rotating Ads rotating
Voice Mail Services Voice Mail System
Keywords Keywords
\ \

Web page about voice Web page about voice
mail services mail systems

Figur 7 Exempel p& hur man skiljer at tva liknande tjanster fran varandra m.h.a. Re-
klamgrupper (Marshall, 2014)

4.4.2 Nyckelord

Detta kapitel kommer att ga mer in pa hur man optimerar och valjer de ratta nyckelorden
och far idéer till nya nyckelord. Oavsett vilket foretag det ar fragan om sa &r det oftast
I6nsamt att vara unik och synas fran massan med att gora saker annorlunda. Nyckelorden
ar grunden for en Adwords reklam och darfor maste alla nyckelord vara valplanerade.
Det bésta séttet ar att tdnka som en kund som skall soka efter en av dina produkter. Iden
med detta &r att forsoka komma fram till vilka nyckelord de anvénder under sokprocessen

da de soker efter produkten.

Déa man soker efter effektiva nyckelord blir de ofta véldigt manga till antal. Till foljande
presenteras olika satt att hitta ratt nyckelord som passar en specifik produkt. For att inte
hamna spendera sa mycket pengar pa sin reklamkampanj &r det bra detaljera nyckelorden.
For att kunna rikta sin reklam at sin malgrupp ar det bra att dela in manniskorna som

anvander sokmotorer, i grupper.
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1. Surfare, ménniskor som anvénder internet for att spendera tid. Dessa manniskor vet
oftast inte ens sjalv vad de &r ute efter.

2. Till denna grupp tillhér de ménniskor som ar intresserade av produkten, men de ar
inte beredda att gora ett kop genast da de hittar den. De kan dock vara fardiga att kopa
produkten inom nagra dagar.

3. Kopare, ménniskorna som &r i denna kategori ar fardiga att kdpa produkten genast de

hittar den pa ett passligt stalle till ett passligt pris.

De tre ovannamnda grupperna anvander sig av olika slags sokord. Vi tar ett exempel pa
att alla soker efter ett fordon pa nétet. Grupp 1 skulle anvidnda nyckelord som "bil” for att
de ar intresserade av bilar. Daremot skulle grupp tva anvanda nyckelord som BMW 300
serien, da de inte annu ar riktigt insatta i utbudet. Képarna, grupp 3 som vet vad de vill
ha men de vet inte varifran, skulle anvanda fraser som BMW 335i fyrhjulsdrift touring.
Om AdWords ar ett nytt verktyg for foretaget 1onar det sig att satsa pa dem som &r intres-
serade av produkten forst och de potentiella kunderna i ndra framtiden. Det ar de som &r

enkla att fa till nya kunder da de hittat din natsida.

For att komma fram till en borjan av vilka nyckelord det I6nar sig att anvénda, kan man
lagga upp en lista pa de produkter som erbjuds. Till féljande I6nar det sig att tanka vilka
nyckelord som malgruppen skulle anvénda sig av och kombinera dem med de egna nyck-
elorden. Andra satt som kan anvandas dr att se vad konkurrenterna anvander for nyckelord
och att fraga kunderna hur de hittat fram till natsidan.

Google Keyword planner ér ett bra verktyg for att komma fram med fler nyckelord. Pro-
grammet &r en del av Adwords och kan hittas under verktyg”. Man kan bade skriva in
ett nyckelord i programmet sa att den ger en mangd nya majliga nyckelord eller skriva in
sin URL (néatsidans adress) i programmet och fa nyckelord baserade pa din natsida. Om
man redan har manga nyckelord kan man ocksa skriva in dem for att se hur manga klickar
var och en av dem far i manaden. Google Keyword planner erbjuder manga sétt att studera
nyckelord och deras funktion. Med hjalp av programmet kan man alltsa skara ner pa
mangden till en mindre grupp som utgdrs av mer specifika nyckelord. For att forbéattra

mojligheterna till att fa relevanta traffar via reklamkampanjen skall man fran installning-
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arna vélja hur noggrant soktermen maste motsvara nyckelordet for att reklamen skall vi-
sas. Motsvarigheterna ar delade in i fyra grupper och pa basis av installningarna sa andras

kraven for att annonsen skall visas vid ett sok.

1. Motsvarar nyckelordet pa ett brett omrade
Om man inte valjer nagot av de andra alternativen kommer Google att ha denna in-
stallning insatt for annonsen. Da motsvarigheten inte ar detaljerad kommer Google att
visa annonsen med allting den tycker &r relaterat till nyckelordet. Detta kan vara ris-

kabelt och hoja pa kostnaderna i onddan.

2. Motsvarar exakt nyckelordet
Da denna installning véljs sa kan man kontrollera malgruppen som far se annonsen.
For att fa exakt motsvarighet lagger man parenteser runt nyckelordet. Nu kommer
annonser som &ar kopplade till nyckelordet att visas endast om sokordet &r exakt

samma som nyckelordet.

3. Motsvarar frasen
I denna instéllning kan man se till att ordet kan vara en del av sokfrasen. Da man
lagger citattecken runt nyckelorden sd kommer annonser att visas at dem som har de
valda nyckelorden med i sokningen. Da nyckelordet till exempel &r ”svart kostym” sa

racker det med en sokning som, kop svart kostym for méan.

4. Modifierad motsvarigt pa brett omrade
Modifierade installningar gar ut pa att lasa nyckelord i frasen med hjélp av plus teck-
nen. Exempelvis +svart kostym, sa visas annonsen da nagon soker med frasen ’kop
svart kostym”. Modifierade systemet bar med sig manga majligheter men man maste
vara extra noga med att planera hur de anvands for att inte dra till sig irrelevanta
klickar. (Marshall, 2014)
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4.4.3 Negativa nyckelord

Det ar viktigt att komma ihag att nyckelorden &r orsaken till trafik pa natsidan. For att
minimera oonskad trafik pa natsidan av sadant folk som hamnar dit fastan det de soker
inte &r dér kan man anvanda sig av negativa nyckelord. Negativa nyckelord &r ord som
anvands for att hindra oonskad trafik till natsidan. | praktiken handlar det om att skriva in
de negativa nyckelorden i programmet med ett minus fore, till exempel ordet gratis och
da man gjort detta styrs inte sokfraser med detta ord till sidan. Pa detta satt kan du undvika
att anvanda en del av din dagliga budget till onyttig trafik.

(Marshall, 2014)

4.4.4 Split testing

”Split testing” dr en metod som man anvéinder for att forbéttra sina annonser inom en
reklamgrupp. Med detta menas att man skapar flera annonser for samma produkt. Orsaken
till att ha flera reklamer inom samma reklamgrupp ar att da far man chansen att forbattra
annonserna och dessutom sinka pa kostnaderna. Logiken bakom detta &r att da man foljer
analytiken bakom de olika annonserna ser man hur de fungerar sinsemellan. Med hjalp
av denna information kan man se vilken annons som fungerar bast och vilken samst. Da
ar iden att radera den annonsen som dr sdmre och sedan skapa en ny annons som tévlar
med den som fungerat bast. Nar man gor detta med jamna mellanrum sa skapar man nya
och battre annonser till sin produkt.

(Marshall, 2014)

4.5 Strategi

Da man vill in pa en marknad galler det att tdnka efter hur det I6nar sig att utfora det.
Istallet for att ga in pa en marknad som ar hogt konkurrerad sa lonar det sig att hitta det
omrade inom en marknad som passar foretaget bast. Marknaderna dr indelade i s.k. ni-
scher med olika stor konkurrens d.v.s. att vissa nischer &r valdigt hogt konkurrerade och
vissa lagt konkurrerade. Som exempel kan man nimna nyckelordet “’batar”, detta nyck-

elord resulterade med 2,6 miljoner resultat. Nyckelordet skapar en stor och en valdigt
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konkurrerad nisch. Istallet kan man anvénda sig av ”Buster batar”, for att vara mer speci-
fik, som visar 76000 resultat. Detta ar kanske ett orealistiskt exempel pa hur det I6nar sig

att narma sig nischerna strategiskt, men den visar anda i sin helhet iden bakom teorin.

Google  batar = o |
Verkkohaku Kuvahaku Kartat Videot Lisaa ~ Hakutyokalut
Noin 2 600 000 tulosta (0,34 sekuntia)

Bat — Wikipedia

cu wikinadia nrafwiki/Rat » Kaiannd tami ciun

Figur 7 Exempel pa en stor nisch i en bransch (Skarmdunp. 2015)

GO gl€ buster batar = “
Verkkohaku Kuvahaku Videot Kartat Lisaa - Hakutyakalut
Noin 76 700 tulosta (0,28 sekuntia)

Buster - ett bekymmersfritt val | Buster aluminiumbatar
www_buster ‘\-'SV-"DUSlEr-EH-DEKVI’WT”‘TET’S‘I’M-VBI-D ~ Kaanna tama sivu

Figur 8 Exempel pa hur man kan forsoka hitta sin egen nisch inom en bransch
(Sk&rmdump. 2015)

Med bilderna som presenterades ovan forklaras skillnaden pa nischer. Aven om den nedre
bilden fungerar inom nischen for den 6vre, ar det valdigt viktigt att forsoka sta ut bland
alla andra. Fastan nischen dr mindre, finns det en storre chans att din produkt hittas bland
resultaten. Det ar battre att man séljer lite farre produkter i den rétta nischen, istéllet for

inga produkter i en allt for stor och konkurrerad nisch. (Marshall, 2014)
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5 EMPIRI

| denna del kommer jag att presentera strukturen for arbetet som &r uppbyggd enligt det
som finns i teorin. Denna kampanj &r optimerad for ett finskt foretaget vid namnet Kuor-
malavakeskus OY. Strukturen foljer loppet av den aktionsbaserade forskningen och inne-
haller &ndringar som har med arbetet att gra. Adwords kampanjen, dess gang och &nd-
ringar presenteras i sin helhet i denna del av arbetet. lakttagelser géllande Kuormala-

vakeskus Ab:s néatsidor redovisas i slutet av denna del.

5.1 Planeringsfas

I planeringsfasen presenteras vad som kommits fram till mellan forsta diskussionen med
Ken Ryyndanen och den slutliga versionen av kampanjen som startade denna kampanj.
Denna del innehaller planeringen av den preliminara strukturen och omformandet av den

till den slutliga kampanjstrukturen.

5.1.1 Preliminar struktur for AdWords kampanjen 4.5.2014

Kuormalavakeskus Ab har ett behov av en férnyad Adwords kampanj. Jag kontaktade
foretaget den 21.12.2014 for att uttrycka mitt intresse for uppdraget. Den 15 januari fick
jag e-post av Ken Ryynanen dar han meddelade att de testat pa Adwords och att de har
en kampanj igang. Det fanns dock ett behov for en ny kampanj. Ryynénens plan var att
skapa en kampanj for tre olika produkter de har att erbjuda. Malet med detta var att de
vill oka sin forsaljning och sprida information at nya potentiella kunder om att de finns
pa marknaden. Fére samtalet vi hade den 5.5.2015 planerade jag en stomme for hur kam-
panjen kunde se ut och skickade den till Ryynénen for att han lattare under samtalet kunde
se vad som planerats. Efter samtalet med Kuormalavakeskus VD, Ken Ryyndnen den
5.5.2015, som i stort satt handlade om kampanjens innehall och uppbyggnad, borjade jag

planera en stomme for kampanjen. Den stomme som jag byggde upp baserade sig pa
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Marshalls (2014) teori om hur man bor bygga upp en kampanj samt de instruktioner jag

fatt av Ken Ryynanen. Bilden nedan visar den prelimindra strukturen.

Kampanj: Kuormalavakeskus
Geografiskt: Hela Finland
Tid som reklamen visas: Dygnet runt

Bid: manuellt (CPC), rekommendationen ar 1,5 ggr vad Adwords
foreslar. (Perry Marshall)

Ex. 15€/dag

Match: (hur lika sokordet/frasen maste traffa nyckelorden for att
reklamen skall synas)

= Bred, Lattare att fa reklamen att synas pa grund av snava
mojligheter att anvanda synonymer

Ad extensions:
Sitelinks, direkta lankar till inkdp och férséljning av pallar.

Call Extensions, d.v.s. att Foretagets telefon
nummer syns i reklamen (Gar att ringa rakt via lanken)

Ad Groups

Puup akkauks et Viljelylaatikot

TFuupakkaus Reklam Viljelylaatikot Reklam
2st tavlande reklamer 2st tavlande reklamer

Kuormalava reklam
2st tavlande reklamer

Nyckelorclen 1 reklamema har bestamts me d hjalp av Google Keyword Planner. Konkurrentemas samt

Kuommalavakeskus natsicdor har anvants 61 att optimera nyckelorden
Nyckelorden ar 1 kate gorie ma Hoga samt medel populata ord vilket ékar sannolikheten att de anvands
for att komma widlare till kuommalavakeskus natsicda

Figur 8 Den preliminéra strukturen for kampanjen (egen utveckling. 2015)
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Strukturen (Figur 8) presenterades till Ken Ryynénen tisdagen den 5.5.15 under ett tele-
fonmote. Strukturen behandlades i detalj under telefonsamtalet och Ryynénen tyckte att

kampanjstrukturen sag bra ut och att vi skulle fortsatta vidare med denna modell.

5.1.2 Den slutliga strukturen av Adwords kampanjen for Kuormala-
vakeskus OY

Den 19.5.15 Tréffade jag Ken Ryyndnen i ett sista mote Gver strukturen fore kampanjen
satter igang. Under métet kom Ryynanen fram med ett onskemal som hade att géra med
odlingsladorna d.v.s. “viljelylaatikot”. Han hade kommit fram till att vi inte skulle ha en
reklamgrupp for odlingsladorna och darmed skulle strukturen justeras sa att den slutliga
kampanjen endast innehaller reklamgrupper for ”Kuormalavat” och “Puupakkaukset”.

En annan kategori som diskuterades var att gora separata reklamer for ink6p av pallar och
forsaljning av pallar for att fa den potentiella kunden rakt till den ratta delen av natsidan
och darmed effektivera reklamerna. Lonsamheten for de tva olika reklamerna skulle anda

undersokas fore ett slutligt beslut.

Idén bakom reklamextensioner, ”Ad Extensions”, presenterades under métet och de tva
forslagen fick bada gront ljus. ”Ad extensions”, d.v.s. snabblankar, som foreslogs var
Sitelinks och Call Extension. Sitelinks fungerar som snabblankar till en viss del av natsi-
dan och i detta fall handlar det om att styra trafiken direkt till inkdp av pallar och forsalj-
ning av pallar. Call Extension skulle anvandas for att gora det lattare for de potentiella
kunderna att ta kontakt med foretaget. Bade sitelinks och call extensions syns i samband
med reklamen som visas upp i Google sokresultaten.
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1 komponj: Kuormaiovakesius
2. Geogrofisk: Helo Finland
3. Tid som reklamen visas: Dygnet runt

4. Bid: Automatisk enligt Google Adwards rekommenderade
insthliningar,

5. Ex 15€/dag

6. Match: fhur lika sGkordet/frasen maste traffa nyckelorden fGr ott
reklamen skoll synas)

= Brad, LAttare oft fd reklomen oft synas pd grund ov snivo
majligheter att cnvando synonymer.

" Ad extensions:
Sitelinks, direkto IGnkar till inkdp och forsdijning av pallar.

" Coll Extensions, d.us. ott Foretogets telefon
nummer syns | reklomen (Gar ort ringa rokt via lgnken)

Figur 9.(Egen utveckling. 2015)

Den ovanstaende strukturbeskrivningen (figur 9) ar uppbyggd kring Marshalls (2014) re-
kommendationer pa hur en kampanj I6nar sig att stalla in. Betydelserna for de olika de-

larna presenteras nedan.

1. Kampanjens namn.

2. P& vilket omrade kampanjen &r synlig.

3. Hur mang timmar om dygnet reklamen visas.

4. Vad en enskild klick kostar. Marshall (2014) rekommenderar att anvanda Googles

automatiska prissattning for klickar.
5. Den dagliga budgeten for kampanjen.

6. Soknoggrannheten for ord/fraser som anvénds. D.v.s. hur exakt sokordet/frasen maste

skrivas for att annonsen skall visas.
7. Reklamextensioner. Sidlankar som underléttar framhittandet.

8. Vidarekopplingsnummer som ger mojligheten att ringa direkt till foretaget.
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Ad Groups.

Figur 10 Den slutliga strukturen fér kampanjen (egen utveckling. 2015)

5.2 Implementeringsfas

I denna del kommer kampanjen att presenteras i detalj. Forst presenteras kampanjens in-

stéllningar och sedan presenteras de forsta annonserna.

5.2.1 Detaljerad kampanjupplaggning.

| detta stycke presenteras de olika installningarna for kampanjen i detalj och det forklaras
ocksa varfor uppbyggnaden ser ut som den gor. Da man bérjar med skapandet av en ny
reklamkampanj pa Google Adwords sa géller det att bestimma sig dver vissa grundin-
stallningar fore man gar in pa djupet av hur kampanjen skall se ut. Dessa installningar har
att gbra med: Typen av kampanjen, geografisk synlighet, ndr reklamen visas, budgeten,

typen av traffkrav och anvéndningen av reklamextensioner.

Den geografiska synligheten bestimdes med Ken Ryynanen, pa motet i Borga den
19.5.2015. Eftersom foretaget koncentrerar sig pa B2B forsaljning i hela Finland sa be-
stdmdes det att &ven kampanjen syns i hela landet.
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Tidpunkten pa dygnet som reklamerna visas pa ar ocksa nagot som Google later be-
stdamma sjalv. Detta betyder da att tiden da reklamen visas i sokningarna kan bestammas
enligt foretagets behov. | denna kampanj kom vi fram till att reklamen far vara aktiv dyg-
net runt. Orsaken till detta beslut &r att produkterna som foretaget erbjuder hor till en
specifik malgrupp och risken for att kampanjens dagliga budget dverskrids pa grund av
olénsamma Klickar &r relativt liten. De som klickar pa reklamen &r for det mesta sadana

personer som faktisk har ett behov for Kuormalavakeskus produkter.

Den dagliga budgeten bestdmdes vara 15€. Detta berdknades vara en bra summa att borja
med da det &nnu var osékert hurdan paverkan kampanjen skulle ha. Den dagliga budgeten
ar en av de delar som maste noggrant foljas med under kampanjens gang for att se till att
reklamen faktiskt syns hela tiden. Ifall budgeten méts sa syns inte reklamen langre under
resten av dagen och detta kan leda till att potentiella kunder inte hittar ditt foretag vilket

kan leda till forlorade inkomster.

”Match” noggrannheten for denna kampanj ar varierande beroende pa de olika nyckelor-
den. ”Match” bredden betyder den noggrannhet som sokfrasen méste vara skriven for att
reklamen skall synas. Da det géller till exempel nyckelorden “kuormalava och kuormala-
voja” sa ér instillningen satt pa ’broad”, det vill sdga ett brett sok p.g.a. ordets specifika
betydelse. Diaremot har till exempel ordet “muuttolaatikko™ en exakt sokinstéllning pa
frasen for att inte Kuormalavakeskus flyttlador for foretagsflyttningar skall blandas med
privat personers hemflyttningar. Idén bakom kraven for nyckelorden &r att fa tag pa just
en specifik malgrupp som ar optimal for foretaget.

5.2.2 Annonser

Den slutliga strukturen gallande annonserna for kuormalavat bestamdes pa motet den
19.5.2015. Strukturen gick ut pa en reklamgrupp med tre olika annonser som tavlar
sinsemellan. En annons for inkop/forsaljning av pallar valdes istéllet for tva skilda. An-
nonserna for den potentiella kunden rakt till natsidans flik med forséljning och kop av
lastpallar. Mangden annonser baserar sig pa Marshalls (2014) Teori om att ha tavlande

annonser. Da man har fler annonser kan man folja med processen och se vilka annonser
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som klarar sig bra och vilka kraver andringar. Pa detta vis blir annonserna forbattrade
under kampanjen.
. kuormalavat osto/myynti S -
meiltd mittojesi mukaan
laatikot alustat hakit
www kuormalavakeskus. fi
. Kuarmalavoja
EUR ja FIN lavoja
Heti toimitukseen saita, kysy lisda
www kuormalavakeskus fi
™ kuormalavojen ostafmyynti
EUR ja FIN lavaojen osto ja myynti

Cta yhteyttd [ Pyyda tarjous
www kuormalavakeskus fi

Figur 11 Annonserna for kuormalavat gruppen (skdrmdump. 2015)

Bade Kuormalavakeskus egen natsida samt konkurrenters natsidor anvandes som grunder

for nyckelorden. Nyckelorden som valdes till den prelimindra gruppen var féljande:

Kuormalavat, Kuormalava, eurolava, euro lavat, kuormalava osto, ostetaan kuormala-
voja, kuormalavoja, fin kuormalava, kuormalava myynti, myydaan kuormalavoja, lava-
kaulus, ostetaan kuormalava, kuormalavoista, fin lava, kuormalavojen kierratys, fin la-

vat, eur lava, myydaan kuormalava, lavakaulukset.

Enligt Googles undersokning (2015) ar den rekommenderade méngden nyckelord mellan

fem och tjugo. Detta kan bero pa att det blir lattare att halla reda pa dem under kampanjen.
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For puupakkaukset bestamdes att reklamgruppen skulle besta av tva reklamer som &r ak-
tiva samtidigt. Genom att klicka pa annonsen sa landar man pa den del av Kuormala-
vakeskus hemsida dar ”Puupakkaukset” presenteras. Nyckelorden valdes genom att an-
vanda foretagets hemsida och Google keyword planner (Google, 2015). Konkurrenters
natsidor anvandes ocksa for att komma fram till ett bredare sortiment av nyckelord.

. Puupakkaukset
meiltd mittojesi mukaan
Laatikot Alustat Hakit
www kuormalavakeskus. fi

® Fuupakkaukset
Mittatilaukset. ISPN-15/FPC
PuulaatikotVanerilaatikot Alustat
www kuormalavakeskus.fi

Figur 12 annonserna for reklamgruppen "puupakkaukset"(skarmdump. 2015)

Nyckelorden som anvandes i annonserna for reklamerna for puupakkaukset var foljande:

Puulaatikko, Puinen laatikko, pakkauslaatikot, puupakkaukset, kuljetuslaatikko, vaneri-
laatikot, mittatilaus laatikot, merivientilaatikko, vientilaatikko, lautahakki, lautahékkeja,
erikoisalusta, merivientilaatikot, mittatilaus puupakkaukset, mittatilauspuupakkaus, isot

muuttolaatikot, puupakkaus mittatilaus, erikoisalustoja.
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5.3 Utvéarderingsfas

| denna del kommer kampanjens gang diskuteras for den tidsperiod som den var aktiv.

Analyserandet av kampanjen kommer att presenteras i slutet av detta kapitel.

5.3.1 Kampanjens gang

Efter motet, den 19.5.2015, gjordes andringar som diskuterats géllande kampanjen sa att
den kunde startas den 20 maj. Kampanjen var planerad att vara aktiv i en manad och under
denna tid skulle kampanjen foljas noga och justeras enligt behov. Andringar till kam-
panjen skulle goras en gang i veckan. Andringarna kunde ha att géra med installningar,
nyckelord eller reklamernas uppbyggnad. Kampanjen aktiverades den 20.5 och den inne-

holl 3 st. annonser for lastpallar och 2st annonser for traférpackningar.

Mainos Tila Tunnisteet 7 i Kampanija- Kampanjan 4 Klikkaukset 7 Nayttokerrat Klik.pros. 7
naytetty tyyppi 7 alatyyppi

kuormalavat osto/myynti = - 7,65 % Wain MNormaali " 453 243%

meiltd mittojesi mukaan Hyvaksytty hakuverkosto

laatikot alustat hikit

www kuormalavakeskus.fi

Kuormalavoja =N - 2165%  Vain MNormaali g8 1280 062 %

EUR ja FIN lavoja Hyvaksytty hakuverkasto

Heti toimitukseen soita, kysy lisda

www kuormalavakeskus.fi

kuormalavojen osto/myynti = - 7069%  Wain MNormaali 193 41749 462 %

EUR ja FIN lavojen osto ja myynti ~ Hyvaksytty hakuverkosto

Ota yhteytta
www . kuorm

Figur 13 annonser fér kategorin Kuormalavat den forsta veckan (skarmdump. 2015)

Pa bilden ovan (Figur 13) ser man de forsta annonserna och hur de fungerat under de
forsta 7 dagarna av kampanjen. Dessa annonsers innehall &r uppbyggda pa basis av vad
som diskuterats med Ryynanen under métet den 19.5.2015. Annonsernas struktur baserar
sig pa Perry Marshalls (2014) rekommendationer som handlar om att ha nyckelord i ru-
briken och pa de nedre raderna komma fram ett erbjudande. I denna reklamgrupp finns
det tre olika annonser som konkurrerar med varandra. Orsaken till konkurrerande annon-
ser &r man tydligare nu kan se vilka annonser som fungerar och vilka som inte gor det.
Med hjalp av denna information kan man ta bort samre annonser, skapa nya och lata
konkurrerandet fortsatta. Da man gor pa detta vis sa har man maéjligheten att kontinuerligt
forsoka forbattra sina annonser och gora sin Adwords kampanj effektivare.
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Da man ser pa de tre annonserna ovan (figur 13) kan man se p& “niytetty” spalten se
vilken/vilka reklamer har visats ofta och vilka som inte riktigt fungerat. De tre olika an-
nonserna d.v.s., Kuormalavat osto/myynti, Kuormalavoja och Kuormalavojen
osto/myynti, har procentuellt delats i grupper pa hur effektiva/populara de har varit. Da
man jamfor de olika annonserna sa kan man se att Kuormalavat osto/myynti (Iangst upp)
har visats endast 7,66 % procent av tiden jamfort med de andra. Pa basen av denna in-
formation sa skapade jag en ny annons i stillet for ”Kuormalavat osto/myynti” for att

forsoka gora en effektivare annons.

. Kuormalavat nopeasti
Tarpeittesi mukaan
EURFIM lava Myds kertakayttd lavat
www. kuormalavakeskus.fi

Figur 14 (Skarmdump. 2015)
Den nya annonsen som jag skapade ser ni pa figur 14. Rubriken andrades till ”’Kuormala-
vat nopeasti” for att visa att foretaget kan leverera snabbt och pa detta satt aktivera kunder.
De tva foljande raderna &r inte nddvandigtvis aktiverande men informativa. Iden bakom
detta &r att ge den person som ser annonsen den information de vill ha for att fa dem att
fortsatta till sidan och till slut ta kontakt med foretaget och gora en bestéllining (Marshall.
2014).

Ursprungliga annonserna for puupakkaukset:

Mainos Tila | 7 Tunnisteet 7 Y Kampanja- Kampanjan +  Klikkaukset 7 Nayttdkerrat | 7 Klik.pros. | 7
néytetty  tyyppi| 7 alatyyppi

Puupakkaukset = - 7.38 % Vain Normaali 0 51 0,00 %

Mittatilaukset. ISPN-15/PPC Hyvaksytty hakuverkosto

Puulaatikot Vanerilaatikot Alustat
www_kuormalavakeskus.fi

Puupakkaukset = R - 09262 % Wain Normaali 3 640
meiltd mittojesi mukaan Hyvaksytty hakuverkosto

Laatikot Alustat Hakit
www_kuormalavakeskus fi

Figur 15 De ursprungliga annonserna for "Puupakkaukset"(skarmdump. 2015)

Annonserna for “Puupakkaukset” (Figur 15), har inte varit populara. Aven om den nedre
reklamen visats manga ganger, sa har véldigt fa personer klickat pa den. Orsaken till detta
kan ligga bakom nyckelorden. Med detta menas att fastan den visats till manga manniskor

sa ar det mojligt att malgruppen ar fel. Ett sétt att forsoka losa detta ar att byta ut nyckelord
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och &ndra pa den 6vre annonsen. Efter dessa justeringar géller det att félja med om juste-

ringarna fungerade.

™ Fuupakkaukset
WMeiltd tarpeittesi mukaan
puupakkaukset pienistd suuriin
www kuormalavakeskus fi

Figur 16 (Skarmdump.2015)

Den nya reklamen kan ni se pa figur 16 och den &r gjord enligt samma princip som den
nya reklamen for “kuormalavat”. Annonsen &r inte direkt aktiverande men den anvéander
den principen som Marshall (2014) rekommenderar, d.v.s. uppfyllande av ett behov pa
beskrivande raderna i annonsen. Nu kommer de tva reklamer som finns kvar att tavla om
vilkendera som &r effektivare och genom att folja med utvecklingen sa kan justeringar

goras igen for att fa en bra reklam.

Mainos Tila 7 Tunnisteet 7 Yo Kampanja- Kampanjan + Klikkaukset 7 Nayttokerrat | 7 Klik.pros. 7
naytetty tyyppi |7 alatyyppi
[
Kuormalavoja = - 15,01%  Vain MNormaali 4 803 0,50 %
EUR ja FIN lavoja Hyvaksytty hakuverkosto
Heti toimitukseen saoita, kysy lisda
www kuormalavakeskus.fi
kuormalavojen osto/myynti [ ] - TT44%  Vain MNormaali 193 4142 466 %
EUR ja FINI osta ja myynti Hyvaksytty hakuverkosto
Cta yhteyttd / Pyyda tarjous
www kuormalavakeskus.fi
Kuormalavat nopeasti 1 - 6,13 % Wain MNarmaali g 328 274 %
Tarpeittesi mukaan Hyvaksytty hakuverkosto

EURJFIN lava Myds kertakayttd lavat
www _kuormalavakeskus.fi

Figur 17 (Skdrmdump. 2015)

Kuormalavat reklamgruppen fick tva nya nyckelord denna vecka och dessa var:

Lavakaulus och lavakaulukset, dessa nyckelord ar tillaggsdelar till lastpallarna och kom-
mer darfor att forhoppningsvis styra mer trafik till denna kategori
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Sju dagar efter att de nya annonserna aktiverats i kampanjen, kan man se pa figur 18 att
den nya reklamen har visats men att den inte riktigt fungerade. Den har visats farre ganger
an den Oversta reklamen men har anda fler klickar. Darfor togs beslutet att lata reklamen
vara aktiv en vecka till for att se hur den fungerar pa en lite langre tid. Helheten for

reklamgruppen for kuormalavat kan man saga vara bra for att antalet besokare &r stigande.

Mainos Tila|? Tunnisteet 7 % Kampanja- Kampanjan 4 Klikkaukset 7 MNayttokerrat 7 Klik.pros. | 7 K

naytetty tyyppi| 7 alatyyppi t
Fuupakkaukset = - 6505%  Vain Normaali 4 268 1,49 %
meiltd mittojesi mukaan Hyvaksytty hakuverkosto
Laatikot Alustat H&kit
www kuormalavakeskus.fi

[

FPuupakkaukset = - 3447%  Vain Normaali 1 142 0,70 %
Meilts tarpeittesi mukaan Hyvaksytty hakuverkosto

puupakkaukset pienistd suuriin
www _kuormalavakeskus fi

Figur 18 Resultat for reklamgruppen “Puupakkaukset ” efter tva veckor. Nya annonsen kan ses langs ner pa bilden (Skarmdump,
2015)

Pa basen av figur 18 kan man konstatera att reklamgruppen for puupakkaukset inte hamtat
den dnskade méngden trafik. Annonserna har visats relativt manga ganger men antalet
klickar ligger valdigt lagt. Orsaken till detta kan bero pa att manniskor som soker lador
pa natet inte nodvandigtvis soker efter stora lador som ar amnade for logistiskt bruk. For
att undersoka bristen pa trafik anvandes Google keyword planner som verktyg for att se
den estimerade trafikméngden for nyckelorden som forknippas med dessa produkter. Det

visade sig att den estimerade trafiken for dessa nyckelorden var extremt Iag.
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Kuormalavoja = - 17.24% Vain Naormaali 38 4013 0.95% 0G2€ 2363€ 24

EUR ja FIN lavoja Hyvaksytty hakuverkasto
Heti toimitukseen soita, kysy lisdd
www.kuormalavakeskusfi
kuormalavojen osto/myynti [} - 7434 % Vain Normaali B804 17308 467 % 045€ 36675€ 22
EUR ja FIN lavojen osto ja myynti Hyvaksyty hakuverkosto
Ota yhteytta / Pyyd tarj
ormalavakeskusfi
Kuormalavat nopeasti [l - 2,65% Vain Normaali 18 617 202% 050€ g01¢€ 31
Tarpeittesi mukaan Hyvaksytty hakuverkosto
EURJFIN lava Myds kertakayttd lavat
www.kuormalavakeskusfi

Figur 19 Bilden visar hur annonserna fungerat under den tredje veckan av kampanjen (Skarmdump. 2015)

Kuormalavojen osto/myynti reklamen har &nda sen borjan av kampanjen varit éverlagsen
jamfért med de andra annonserna. Den nya annonsen, kuormalavat nopeasti har inte, un-
der de forsta fem dagarna, visats lika ménga ganger som annonsen “kuormalavoja”. ”Ku-
ormalavat nopeasti” har 4nda procentuellt en storre méingd besokare da man jamfor vis-

ningar med mangden klickar.

Annonserna far vara som den ar da de anda verkar fungera relativt bra, endast justeringar
gallande instéllningar ar aktuella. Nya nyckelord samt deras kriterier stélls in pa breda
sok, vilket betyder att de visas lattare da nagon gor en sokning.

Nya nyckelord: Kuormalavat padakaupunkiseutu, kuormalavat Porvoo.

Mainos Tila| 7 Tunnisteet 7 %o Kampanja- Kampanjan + Klikkaukset 7 Nayttokerrat | 7 Klik.pros. 7
niytetty tyyppi alatyyppi
Fuupakkaukset S = = 8157 % Vain Normaali 16 1943 0.82 %
meiltd mittojesi mukaan Hyvaksytty hakuverkosto
Laatikot Alustat Hakit
www kuormalavakeskus fi
a
Fuupakkaukset = - 6,09 % Vain Normaali 1 145 0.69 %
Meilts tarpeittesi mukaan Hyvaksytty hakuverkosto

puupakkaukset pienistd suuriin
www kuormalavakeskus fi

Figur 20 P& bilden visas hur annonserna inom reklamgruppen for ”’Puupakkaukset fungerat under den tredje veckan av kampanjen.
Skarmdump. 2015)

Mangden klickar for Puupakkaukset var véldigt 1ag fastan annonserna visats valdigt

manga ganger. Nyckelorden &r helt enkelt for lika med andra produkter och darfor visas
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reklamerna men trafiken styrs anda inte till natsidan pa grund av fel malgrupp. Endast en
brakdel av de som sett reklamen har faktiskt sokt efter just dessa produkter.

Kuormalavoja = - 1862%  Vain Narmaali 41 5003 0,82 %
EUR ja FIN lavoja Hyvaksytty hakuverkosto

Heti toimitukseen soita, kysy lisaa

www _kuormalavakeskus fi

kuormalavojen osto/myynti o — T373%  Vain Normaali 910 10 806 4,50 %
EUR ja FIN lavajen osto ja myynti Hyvaksytty hakuverkosto
o LIz S

Kuarmalavat nopeasti L1 - 2,64 % “ain Normaali 18 710 254 %
Tarpeittesi mukaan Hyvaksytty hakuverkosto
E FIN lava Myds kertak3yttd lavat

ww_kuormalavakeskusfi

Figur 21 Bilden visar hur annonserna fungerat under den fjarde veckan av kampanjen (skarmdump. 2015)

Under den sista veckan av kampanjen har det inte skett stora andringar mellan annon-
serna. Kampanjens dverlagset basta annons var Kuormalavojen osto/myynti och den fick
910 Klickar. Annonsen med namnet kuormalavoja kan sagas ha klarat sig relativt bra med

en andel pa nastan 19 % (Figur 21).

Experiment annonsen (Figur 21) “kuormalavat nopeasti” lyckades inte under den sista
veckan dverhuvudtaget.
Puupakkaukset A - 8282%  Vain Narmaali 17 2117 0,80%

meilta mittojesi mukaan Hyvaksytty hakuverkosto

Laatikot Alustat Hakit
www.kuormalavakeskus.fi

Puupakkaukset [ - 567 % Wain Normaali 1 145 0,69 %
Meilts tarpeittesi mukaan Hyvaksytty hakuverkosto

puupakkaukset pienistd suuriin

www _kuormalavakeskus.fi

Figur 22 Resultaten for reklamgruppen “Puupakkaukset ” efter kampanjen (Skarmdump. 2015)

Efter sista veckan kan man konstatera att reklamgruppen for puupakkaukset (figur 22)

inte lyckades under kampanjen trots andringar i nyckelorden och annonser.
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Reklamextensioner under kampanjen:

Extensioner
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Figur 23 Reklamextensioner och deras CTR, eller klickfrekvens (egen utveckling. 2015)

Reklamextensioner som anvéndes i denna kampanj var:

e  Vidarekopplingsnummer 1777 klickar CTR 3,94 %
e Kuormalavat osto 2704 klickar CTR 5,12 %
e Kuormalavat myynti 2702 klickar CTR 5,11 %
e Ota yhteyttd 2513 klickar CTR 5,40 %

Reklamextensionerna var aktiva under hela kampanjens gang och fanns till for att under-
latta de potentiella kundernas arbete med sokningar. Med andra ord var de dar for att
forsékra att kunden sakrare skulle styras till Kuormalavakeskus hemsida. Klickmangden
for vidarekopplingsnummer per apparat for datorer var 1132 st., mobiltelefoner 395 st.
och pekplattor 250 st. Det betyder att atminstone 395 samtal startats via lanken pa annon-

sen under de 4 veckorna kampanjen varit aktiv.
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Sivustolinkki Tila Klikkaukset |7 + Nayttokerrat 7 Klik.pros. 7

L3 Kuormalavat osto Hywaksytty 2704 h2 846 512 %
L3 kuormalavat myynti Hywaksytty 2702 52901 511 %
L7 ota yhteyita Hyvaksytty 2513 46 532 540 %

Figur 24 "sitelinks" som anvandes under kampanjen for att styra trafiken till ratt omrade av natsidan (skarmdump.
2015)

For att Kuormalavakeskus huvudsakliga syssla ar att bade kopa och salja lastpallar sa
valdes kuormalavat osto/kuormalavat myynti till sidlankar fér denna kampanj. De under-
lattar den potentiella kundens aktivering till att flyta sig till sidan. Med hjalp av sidlan-
karna behover inte personen leta sig fram till det de vill hitta, istallet sa kan de klicka rakt
pa sidlanken och direkt komma dit de vill. Bada sidlankarna fungerade bra under kam-
panjen och samlade en kombinerad klickméangd pa 5406 klickar. For att underlatta man-
niskors kontakttagande sa lades “ota yhteyttd” sidldnken till annonserna for att géra det
lattare att kontakta foretaget om man inte direkt vill ringa. Denna sidlank samlade 2513

vilket gor att den var den basta sidlanken i denna grupp.

Dessa reklamextensioner lyckades valdigt bra for att de 6kade pa mangden klickar under
kampanjen. Det som ocksa ar valdigt tacksamt &r att dessa reklamextensioner inte innebar
extra kostnader. Darfor 16nar det sig att anvanda dessa alltid om det & mojligt (Marshall,
2014)

Reklamextensionerna som presenteras i figur 24 anvandes for att underlatta och férsnabba
den potentiella kundens process. Enligt sifforna som syns pa bilden ovan har sidlankarna

blivit anvanda ett antal ganger och kan ségas ha fungerat bra.
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5.3.2 Analys

Processen for denna kampanj borjade efter forsta kontakten med Kuormalavakeskus VD,
Ken Ryynénen. Kampanjen byggdes upp genom att kombinera Ryynanens forslag samt
pa basen av litteraturen. Genom att kombinera dessa faktorer blev resultatet en borjan till

kampanjen.

Kampanjplaneringen och uppbyggandet som skedde fére kampanjen aktiverades, base-
rade sig endast pa litteraturens rekommendationer och uppdragsgivarens 6nskemal. An-
nonserna byggdes alltsa upp utan forhandsinformation om hur de kommer att fungera. Da
kampanjen sattes igang var det planerat att folja med kampanjen aktivt och sedan gora
andringar en gang i veckan vid behov. Varje vecka gjordes andringar antingen gallande

uppbyggnaden av kampanjen eller nyckelorden och deras installningar.

Analyseringen av kampanjens gang kommer att vara indelad i veckovis handelser och
resultat. Sifforna och handelserna ar redovisade i figurerna 25, 26 och 27. Analysen kom-

mer att hanvisa till dessa bilder under redovisandet av resultaten.

Malet med denna kampanj var att 6ka trafiken till Kuormalavakeskus hemsida samt oka

manniskors medvetenhet om foretaget.

For att kunna analysera denna kampanj och kunna dra en slutsats om hur kampanjen lyck-
ades sa kommer nagra punkter att presenteras innan resultaten undersoks noggrannare.
Malet inne i Google Adwords &r att fa en sa hog CTR, d.v.s. klick frekvens, som majligt.
Detta betyder att CTR raknar ut den méangd av personer som fysiskt klickat pa annonsen,
jamfdrt med helhets méngden som sett annonsen. En hog klick frekvens leder i sin tur till
en forhojd Quality Score, d.v.s. kvalitetsresultat i Google, vilket i sin tur leder till lagre
kostnad per klick. Sa gott som alla installningar som gors inne i Google Adwords paver-

kar helheten pa nagot satt.
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5.3.3 Annonser
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Figur 25 Veckovisa klick frekvensen for reklamgruppernas basta annonser presenteras pa bilden (Egen utveckling.
2015)

Klick frekvensen pa en annons ger en relativt bra bild av hur den fungerar. Pa figur 25
presenteras klick frekvensen av de basta reklamerna i bada reklamgrupperna under kam-

panjens gang. Klick frekvensen ar presenterad veckovis skilt for bada reklamgrupperna.

Totala besokarantalets 6kning veckovis/reklamgrupp:

Tabell 1 Tabellen beskriver mangden bestkare under kampanjens gang (egen utveckling. 2015)

Kuormalavat Puupakkaukset
Vecka 1 250 6
Vecka 2 501 9
Vecka 3 672 14
Vecka 4 1016 19

| bérjan av kampanjen gjordes tva annonser till reklamgruppen “Puupakkaukset”. Efter
forsta veckan marktes att ingendera av dem orsakat nagon trafik till Kuormalavakeskus
natsida. En ny reklam gjordes enligt de regler som rekommenderas av Marshall (2014)

och under veckan sa framkom det att den nya reklamen inte riktigt fungerar. Under de
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foljande veckorna gjordes andringar i nyckelorden for att forsoka hitta malgruppen men
inga stora forandringar skedde. Med hjalp av att &ndra pa installningarna till en bredare
traff gallande fraser och nyckelord visades reklamen flera gdnger men som man kan se
pa figur 24 sa steg inte klick frekvensen markvardigt. Samtidigt som nyckelorden under-
sOktes kordes de in i Google Keyword planner for att kolla den uppskattade méngden
klickar for nyckelorden per manad. Det visade sig att véldigt fa manniskor soker efter
dessa produkter pa natet. Fastan besokarantalet ar Iagt betyder det inte nédvandigtvis att
annonserna for Puupakkaukset varit onddiga. Det har att géra med hur relevanta dessa 19

personer varit for foretaget under kampanjen.

Reklamgruppen for Kuormalavat sattes igang med tre annonser infor denna kampanj.
Genast fran och med dag ett var en annons éver dem andra. Som man ser pa figur 24 sa
har annonsen klick frekvens stigit under kampanjens gang. Detta betyder att andringar i

nyckelord och instéllningar har paverkat annonsen positivt.

Tabell 2 Andringar som gjordes i reklamgruppen Kuormalavat (egen utveckling. 2015)

Andringar som gjordes under kampanjen
Vecka 1 Ny Annons/ Nytt utseende
Vecka 2 Tillagg av nya nyckelord samt justeringar
Vecka 3 Tillagg av nyckelord samt bredare sdkfraser
Vecka 4 Slutgiltiga resultat

Efter den forsta veckan sa var annonsen Kuormalavat osto/myynti, den effektivaste an-
nonsen. Orsaken till detta ligger i Marshalls (2014) rekommendationer som baserar sig
pa erfarenheter av Adwords anvandning. Marshall poangterar att det basta sattet att hitta
ratt personer ligger i att anvanda nyckelord i rubriken for annonsen. | detta fall lyckades

det val for att annonsen visats ofta och att klick frekvensen ar 4,62 %.

Efter den forsta veckan gjordes en ny annons till reklamgruppen for att forbattra rekla-
merna. Fastan en ny annons skapades och lades till i gruppen sa fortsatte samma annons
att vara Overlagsen. Klick frekvensen 6kade under féljande vecka vilket &r ett bra mérke.
Tva av de tre annonserna i reklamgruppen fungerade medelmattigt jamfort med den bésta

reklamen som annu ocksa var kuormalavat osto/myynti. Infor vecka tre blev det inga nya
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annonser p.g.a. att ingen av dem var riktigt dalig. Istallet lades nagra nyckelord och in-
stallningarna kollades fér annonserna. Efter den tredje veckan hade klick frekvensen ater
stigit och var nu 5,59 %.

Kampanjen med dessa annonser var lyckad da man ser pa klick frekvensen. Malet var att
ha en sa hog klick frekvens som majligt och i detta fall sa var den konstant stigande. Malet
med denna helhet var att 6ka besdkarmangden pa Kuormalavakeskus sidor samt 6ka man-
niskors medvetenhet om foretaget. Det kan ocksa sagas vara lyckat tack vare 6ver tusen

besok pa sidan under en manads period.
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5.3.4 Landningssida

| detta avsnitt kommer jag att ga igenom Kuormalavakeskus hemsida och diskutera land-
ningssidans anvandarvanlighet. Pa bilden nedan har vi Kuormalavakeskus startsida. Pa
sidan ser man tydligt vad foretaget erbjuder och var man hittar de olika produkterna pa
sidan. Framsidan ar uppbyggt pa ett anvandarvanligt satt och har inte for mycket inform-
ation. Enligt Unbounce (2015) bor forsta sidan vara simpelt uppbyggd och latt att navi-
gera. For mycket information kan orsaka foérvirring och till det att den potentiella kunden
lamnar sidan och forsoker hitta nagot tydligare. Kuormalavakeskus vill dessutom visa

deras AAA “creditworthness” for att skapa tillit for personer som besoker sidan.

— — )
- KUORMALAVAT PUUPAKKAUKSET YHTEYSLOMAKE YHTEYSTIEDOT

VILJELYLAATIKOT

= o Toiset supistavat - me laajennamme
SITRTOTARJOUS !!

; ®
KUORMALAVAKESKUS

tyhjennysta
kiytetty noi

Highest Creditworthiness
©Bisnode 2015

Meilld on varastossa uusia ja kaytettyja FIN ja EUR lavoja heti
i
Soita 019-512 271 tai laita sahképostia ja kysy lisaa
Laatua ja toimitusvarmuutta
Kuormalavakeskus tarjoaa joustavat ja kokonaisvaltaiset ratkaisut
i hallintaan. Olemme FI 2002~

2
standardin mukainen kuormalavayritys jolle laatu ja

oval ja toiminnan
jatkuvalla kehittamisells pyrimme tukemaan niin oman kuin

.......

Figur 26 Startsidan for Kuormalavakeskus natsida

Det som vore viktigt ar att se till att natsidan uppdateras med jamna mellanrum. Pa fram-
sidan har de en reklam pa témning av forradet 12.2 men ingen tillaggsinformation om vad

de annu finns tillgangligt.
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Figur 27 Fliken for lastpallar pa Kuormalavakeskus hemsida.

Fliken “kuormalavat” innehéller produktinformation av olika lastpallar som é&r till salu.
Bilder pa lastpallar finns ocksa visade pa sidan vilket ofta ar omtyckt da man far se pro-
dukten som man ar intresserad 6ver. Information om kontakttagande finns pa sidan men
mojligheten for direktkontakt finns inte. Det skulle vara bra att ha en chans att kontakta
foretaget direkt fran denna sida for att hoja ”Call To Action”, det vill séga sdnka troskeln

for potentiella kunder att kontakta foretaget.
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Figur 28 Fliken For Puupakkaukset pa Kuormalavakeskus hemsida.

Fliken ”Puupakkaukset” Har kort och koncist information om vilka sorters forpackningar
finns att erbjuda. Det att produkten presenteras i bilder, gor det lattare att forestélla hur-
dana produkter det handlar om. Exempel pa vart produkter har skickats finns ocksa med
och detta fungerar som ett dvertygande verktyg(Chaffey, 2015). Dessutom finns ocksa
information om att foretaget har ISPM-15 standard pa sina forpackningar vilket bevisar
att de har en viss kvalitet pa sina produkter. Denna sida saknar dock ocksa nagot som
driver personen att kopa produkter. Flera bilder pa de olika produkterna kunde ocksa vara

ett bra satt att forbattra natsidan.
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ETUSIVU KUORMALAVAT PUUPAKKAUKSET IRYVARIFQLEVEGAE YHTEYSTIEDOT
VILJELYLAATIKOT
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Figur 29 Pa bilden kan ni se kontakt blanketten som Kuormalavakeskus har pa sin hemsida.

Yhteydenottolomake, dvs. kontakt blanketten, finns under en egen flik. Uppbyggnaden
av blanketten ar simpel och tydlig. Detta handlar alltsa om att Iamna in en forfragning for
Kuormalavakeskus som sedan tar kontakt till kunden for att ga igenom det som behdvs.
Det kunde vara béttre att istéllet for att skicka e-post, som kan ta en langre tid, att forsoka
driva intresserade personer till att aktiveras genast. Detta skulle fungera med att ha tele-
fonnumret tydligt framme vid de olika produkterna. | dagens lage vill manniskor spara

tid och fa s& mycket information som mojligt med snabb takt.

Da man ser pa uppbyggnaden av dessa hemsidor sa kan man sdga att de ar simpelt struk-
turerade med enkel design och endast lite text om produkterna. Kontakttagandet och “call
to action” kunde ha storre fokus pa ett modernare sétt dn en kontaktblankett, det vill sdga
direkt telefonnumror till féretaget pa samma flik som produkterna finns. SEO, optimering
av néatsidan for sokmotorer, kan fungera relativt bra for att de olika produkterna finns
namnda pa sidan men inget mer specifikt finns. Iden med att varje flik inom natsidan har

en unik rubrik kan vara svar att na da det ar fragan om produkter som Kuormalavakeskus
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erbjuder. Kuormalavakeskus hittas i de organiska sokresultaten pa exempelvis Google da
man soker efter ex. “kuormalavat myynti” eller Puupakkaukset” vilket tyder pa att opti-

meringen av natsidan anda fungerat.

6 SLUTSATSER

| detta avsnitt kommer jag att presentera resultatet av rapporten och presentera vad jag
baserar den pa. Resultaten som presenteras har ar direkt kopplade till malsattningarna for
denna reklamkampanj. Malsattningen var att 6ka trafiken till Kuormalavakeskus hemsida

samt 6ka ménniskornas medvetenhet om foretagets tillvaro.

Déa man ser pa malsattningarna tycker jag att de uppnatts. Natsidan fick manga besckare
och annonserna sags av tusentals manniskor. Det som lyckats under denna studie har de-
finitivt varit reklamgruppen for kuormalavat samt reklamextensionerna. Kuormalavat
gruppen resulterade i storsta delen av trafiken pa foretagets natsida samt aktiverade folk
att ta sig fram till sidan. Reklamextensionerna i sin tur underléattade arbetet med att upp-
folja denna kampanj. Det som &r viktigast med dem &r att de underlattade manniskornas

navigering till Kuormalavakeskus nétsida m.h.a snabblankar i reklamerna.

Det som inte lyckades var att fa fler klickar for reklamgruppen Puupakkaukset. Fastan de
nyckelord som anvandes inte var populara blev det anda en kéansla av att inte denna del
av kampanjen lyckades sa bra. Forsok med andringar i installningarna, nyckelord och till
och med ny reklam gjordes men inget verkade ha en paverkan pa méangden klickar. An-
talet visningar steg nog men det resulterade inte direkt till en 6kad besokarméangd. De
tiotal personer som klickade pa annonserna kan dock ha blivit kunder for foretaget tack

vare klara reklamer och végledning.
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6.1 Avslutande kommentarer

Nar man nu ser tillbaka pa processen och pa kampanjen finns det mycket nytt som lart
sig. Resultaten motsvarade malsattningarna sa att kampanjen kan sagas vara lyckad. Det
finns delomraden som lyckades bra och andra omraden som inte blev sa framgangsrika.
Som en helhet s har detta arbete varit nyttigt for bade uppdragsgivaren och for mig sjalv.
De har fatt en reklamkampanj som uppfyllt férvantningarna och jag har fatt konkret jobba
med den. Fran borjan till slut har det kommit emot nya saker inom kampanjens. Det har
varit en valdigt intressant och larorik process som sakert kommer att vara nyttig i framti-

den.

Ifall jag borjade en kampanj nu sa finns det delar jag skulle géra annorlunda. Da det géller
reklamgrupperna sa skulle jag ha kunnat testa med flera olika reklamer. | detta fall sa blev
det inte s& manga nya annonser per grupp och nu sa skulle det kanske ha Iénat sig att
préva. En annan sak som jag skulle dndra pa ar reklamextensionernas telefonsamtals moj-
lighet, sa att de enbart synts pd mobila apparater. Det hamtade dock inte med sig nagra

extra kostnader sd som den var.

Foretaget Kuormalavakeskus Oy har under detta arbete fatt en ny hemsida. Som fortsatta
studier kunde hemsidan undersokas. En av malsattningarna for detta arbete var att fa syn-
lighet till foretaget och darfor kunde man kunna kartldgga potentiella kunder for foretaget

samt kontakta dem for att skapa nya kundrelationer.
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