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Liite 1 Hakukonemainontaopas verkkokauppiaille



1 Johdanto

Tassa opinnaytetydssa toteutan verkkokauppiaille suunnatun
hakukonemainontaoppaan, jota on tarkoitus kayttda toimeksiantajayrityksen
sisaltomarkkinointimateriaalina. Oppaan tavoitteena on noudattaa
sisaltomarkkinoinnin periaatetta eli luoda tavoitellulle asiakassegmentille, el
kohderyhmalle, lisdarvoa. Taksi segmentiksi valikoituivat verkkokauppayrittajat,
jotka eivat ole aiemmin tehneet hakukonemainontaa. Oppaan lisdarvoa
tuottavaksi aiheeksi valikoitui Google Ads -hakukonemainonta. Aihetta
perustelee se, etta hakukonemainonnalla voidaan yhdessa
hakukoneoptimoinnin kanssa tehostaa verkkokaupan nakyvyytta hakukoneissa.

Liséksi toimeksiantajayritys tarjoaa Google Ads -markkinointia palveluna.

Oppaan tekemisessa hyddynsin  kirjallisuutta, asiantuntija-artikkeleita,
asiakasprojekteista saamiani kokemuksia ja kollegoiden ajatuksia. Vahvasti
avuksi oli my6s oma kokemukseni, jonka olin saanut hakukonemainontaa
opetellessani. Halusin koostaa oppaan, joka olisi laajuudeltaan sopiva vasta-
alkajalle: se antaisi perustiedot hakukonemarkkinoinnista ja auttaisi alkuun sen

tuloksekkaassa tekemisessa.

Hakukonemainonta on taman opinnaytetydon laajin kokonaisuus. Kasittelen
aihetta Google Ads -hakukonemainoskampanjan toteuttamisprosessin
mukaisesti, samoin, kuin oppaan sisaltd etenee, mutta hieman laajemmin.
Toinen  kokonaisuus on oppaan toteuttaminen sisaltdmarkkinoinnin
nakokulmasta: kasittelen sisaltdmarkkinointia, sen taustaa ja merkitysta B2B-

markkinoinnissa seka oppaan toteutusprosessia.

2 Opinnaytetyon toimeksianto

2.1 Opinnaytetyon lahtokohdat



Opinnaytetyon toimeksiantajayritys on joensuulainen digitoimisto atFlow Oy.
Yritys on perustettu vuonna 2008 Joensuussa ja siina tydskentelee yli 20
henkil6a. AtFlow'n erikoisosaaminen keskittyy digitaalisen liiketoiminnan ja
matkailun  tiedonhallinnan  kehittdmiseen  toteuttamalla  verkkosivuja,
verkkokauppoja ja tiedonhallinnan ratkaisuja. Yrityksen palveluihin kuuluu myoés
digitaalinen markkinointi muun muassa hakukonemainonnan ja
hakukoneoptimoinnin muodossa. Asiakaskuntaan kuuluu yrityksia kaikenlaisilta

toimialoilta, sekad muita organisaatioita, kuten kehitysyhtioita eri puolilla Suomea.

Olen tydskennellyt atFlow Oy:n markkinointitimissa copywriterin roolissa
maaliskuusta 2017 lahtien, jonka sisaan lukeutuu opintoihin kuuluva kuuden
kuukauden harjoittelujakso. TyoOskentelyyni on kuulunut muun muassa
kampanjamuotoista markkinointia uutiskirjeiden kirjoittamisen muodossa,
blogitekstien  kirjoittamista,  yrityksen  verkkosivujen  sisalldntuotantoa,
markkinointimateriaalien suunnittelua, asiakkaiden verkkosivujen tekstien

kirjoittamista seka Google Ads —hakusanamainonnan toteuttamista asiakkaille.

Ajatus opinnaytteeseen syntyi halusta kehittdd yrityksen markkinointia
enemman sisaltdmarkkinoinnin periaatteiden suuntaan monipuolistamalla sen
tuottamia sisaltéja. Tahan mennessa sisaltdjda on tuotettu paaasiassa
blogiteksteina yrityksen verkkosivuille, josta niitd on jaettu muihin kanaviin.
Aiemmin on julkaistu kaksiosainen opas hakukoneoptimoinnista, joten oppaan
tekeminen hakukonemainontaan liittyen tuntui sopivalta jatkumolta. Aihevalintaa
tuki lisdksi se, ettd hakukonemainonta on ollut viime kuukausien

tydskentelyssani keskeisessa osassa.

2.2 Opinnaytetyon tehtavat

Tyon tehtavana on tuottaa toimeksiantajayrityksen kayttoon
sisaltdmarkkinoinnin periaatteita noudattava, eli tavoitellulle asiakassegmentille
lisdarvoa tuottava (Content Marketing Institute 2018) Google Ads -
hakukonemainontaopas. Oppaan julkaisemisen tavoitteena on seka sitouttaa

nykyisia asiakkaita, ettd houkutella uusia liideja, eli potentiaalisia asiakkaita.



Tahan tavoitteeseen paasemiseksi oppaan julkaisukanavaksi on suunniteltu
uutiskirjetta, jossa se toimisi aiemmin julkaistun hakukoneoptimointioppaan
kanssa tilaajalahjana uusille tilaajille ja sitouttavana sisaltona uutiskirjeen

tilanneille olemassa oleville asiakkaille.

Oppaan tarkemmaksi kohderyhmaksi valikoituivat sellaiset B2C- eli
kuluttajamyyntiin keskittyneet verkkokaupat, joille hakukonemainonta ei ole
entuudestaan tuttua. Verkkokauppiaat ovat yksi toimeksiantajayrityksen
keskeisimmista asiakasryhmista. Hakukonemainontaa aiheena perustelee se,
ettd verkkokauppiaille hakukonemainonta on varteenotettava markkinointikeino
kavijamaaran kasvattamiseksi (Voipio 2017, 107). Lisaksi toimeksiantajayritys

tarjoaa Google Ads -markkinointia palveluna.

3 Verkkokaupan hakukonemainonta

Hakukone on ohjelma, joka etsii verkkosivuja internetistd ja keraa niita
hakemistoonsa. Kun kayttdja tekee haun, se jarjestdd hakutuloksiin hakua
vastaavat sivustot ja hakukonemainokset. Hakukonetta tarkastellaan tassa
opinnaytteessa ensisijaisesti liiketoimintamuotona, joka tarjoaa verkkosivuille
mahdollisuuden saada Kkavijoitd, seka ostaa ja myyda mainostilaa.
(Charlesworth 2018, 66.) Hakukonemainonta, joka esiintyy myods nimella SEA
(search engine advertising), on osa tata liiketoimintaa. Se on mainontaa

hakukoneen hakutulossivulla. (Fonecta 2018.)

Hakukonemainonta on osa hakukonemarkkinointia (SEM tai search engine
marketing), vaikka usein niitd kaytetdan synonyymind keskenaan.
Hakukonemarkkinointi toimii kuitenkin ylakasitteena, jonka alle kuuluu
hakukonemainonta ja hakukoneoptimointi (search engine optimisation)
Hakukoneoptimointi on tarkeda erottaa hakukonemainonnasta, silla
hakukoneoptimoinnilla  pyritddan parantamaan verkkosivuston sijoitusta
hakutuloksissa luonnollisesti ja hakukonemainonnalla sijainnista taas

maksetaan. (Fonecta 2018.)



Vaikka hakukoneita on monia, yleisimmin hakukonemainonnasta puhuttaessa
tarkoitetaan Google-mainontaa (Salomaa 2014, 16). Jos markkinoinnin
kohdeyleisbna ovat suomalaiset, hakukonemainontaa kannattaakin tehda vain
Googlessa, silla Suomessa Googlen suosio muihin hakukoneisiin nahden on 96%
(Statcounter  Global Stats 2018). Myds tassd  opinnaytetydssa
hakukonemainonnalla tarkoitetaan Google Ads -palvelulla toteutettua
hakukonemainontaa. Google Ads on Googlen tarjoama palvelu, joka tarjoaa
tyokalut haku-, banneri-, video- ja sovellusmainosten tekemiseen (Google Ads
2018a). Google Ads -hakumainokset muistuttavat ulkonadltdan Googlen
luonnollisia hakutuloksia. Ne on kuitenkin selkeadsti merkitty mainoksiksi ja

sijoittuvat luonnollisten hakutulosten alkuun ja loppuun. (Google Ads 2018b.)

Hakukonemainonta toimii PPC- eli pay per click -periaatteella, joka tarkoittaa
sita, ettd mainonnasta veloitetaan vain silloin, kun mainosta klikataan (Geddes
2014, 3). Mainosten sijoittuminen hakutulosten mainospaikoille toimii
huutokauppaperiaatteella, jolloin mainoksen sijoitus riippuu muun muassa
mainonnalle asetetusta korkeimmasta klikkauskohtaisesta hintatarjouksesta eli
korkeimmasta hinnasta, jonka mainostaja on valmis maksamaan yhdesta
mainoksen klikkauksesta (Geddes 2014, 5).

Tiivistetysti hakukonemainontaa toteutetaan siten, ettd mainostettaville tuotteille
tai palveluille valitaan sopivat avainsanat, jotka ohjaavat mainosten nakymista
hakutuloksissa (Salomaa 2014, 16). Avainsanat ja mainokset luodaan
mainosryhmiin ja mainosryhmat jaetaan kampanjoihin (Salomaa 2014, 34).
Muuna muassa mainonnan budjetti on koko ajan mainostajan itse hallittavissa
(Salomaa 2014, 6).

Oppaan aihetta perustelee se, ettd hakukonemainonta yhdistettyna
hakukoneoptimointiin on hyva perusta verkkokaupan markkinointiviestinnalle
(Suojanen  2015). Hakukonemainontaa perustellaan hyddylliseksi ja
kustannustehokkaaksi esimerkiksi silla, ettd Google-hakua tekevan asiakkaan
voidaan jo lahtokohtaisesti olettaa olevan kiinnostunut ostamaan (Salomaa

2014, 15). Kun mainokset on kohdistettu oikeille avainsanoille, esimerkiksi



tuotesanoille, on hakutuloksissa nakyva mainos kaupanteon kannalta nakyvilla
oikeaan aikaan oikealle henkildlle. Parhaat tulokset saadaan, kun mainokset

voidaan kohdentaa yhdelle tuotteelle kerrallaan (Koskelo 2016a).

Hakukonemarkkinoinnista voi olla hyotya kavijamaarien nostamiseen etenkin
uuden verkkokaupan lanseeraamisen jalkeen, kun hakukoneoptimoinnilla
aikaansaatu luonnollinen hakukonenakyvyys ei viela ole parhaimmillaan
(Enberg, Filenius, Korpi, Pyyhtia, Relander, Roponen, Seppa, Sulin &
Vastamaki 2013, 139). Hakukonemainonnan todetaankin olevan nopea tapa

saada verkkokaupalle kavijoita (Koskelo 2016a).

Verkkokauppa ei ole sidoksissa esimerkiksi aukioloaikoihin, joten
hakukonemainonnalla voidaan edistaa verkkokaupan jatkuvaa nakyvyytta kellon
ympari ja kaikkina vuodenaikoina. Hakukonemainonnan ansiosta nakyvyytta voi
myoOs pitaa ylla niin sanotusti hiljaisempina aikoina, sesonkien ulkopuolella.
(Voipio 2017, 107.)

Jos verkkokaupalla on kaytdssa kavijaseurantatydkaluna Google Analytics, se
voidaan linkittdd Google Ads -tilin kanssa, jolloin hakusanamainonnan tuloksia
voidaan seurata ja todentaa niista syntyvd myynti (Eremenko 2015a). Kun
mainonnan tuloksia on mahdollista seurata nain tarkasti, voi hakukonemainonta

perustellusti olla kustannustehokasta.

4 Google Ads -kampanja

Google Ads -tilille kirjaudutaan Google-tiliin yhdistetylla sahkopostiosoitteella.
Tilitasolla hallinnoidaan muun muassa kayttajien oikeuksia ja laskutustietoja.
(Google Ads 2018c.) Tililla ylin taso on kampanja, jonka alta I6ytyvat
mainosryhmat, avainsanat ja mainokset (Google Ads 2014). Kampanjatasolla
hallinnoidaan asetuksia, kuten mainosten maantieteellistd aluetta, kielta ja
budjettia (Google Ads 2018d).
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Yhta oikeaa rakennetta kampanjan luomiselle ei ole, mutta Salomaa (2014, 33-
34) suosittelee kampanjan luomista verkkokaupan tuotevalikoiman laajuuden
mukaan: pienelle verkkokaupalle, jolla on suppea tuotevalikoima, voi riittda
kaiken kaikkiaan yksi kampanja ja laajasti erilaisia tuotteita myyvalle

verkkokaupalle on selkeampaa, kun tuotteet on jaettu useampaan kampanjaan.
Koska kampanjatasolla maaritetaan budjetti ja se, missd mainoksia naytetaan,
kampanjat taytyy tarpeen mukaan luoda myds naiden muuttujien mukaan.
Esimerkiksi jos jonkin tuotteen mainostamiseen halutaan panostaa

suuremmalla budijetilla kuin toisen, tuotteille kannattaa luoda omat kampanjat.
(Google Ads 2018e.)

Google Ads-tili

Kampanja =

Mainoslaajennukset

Mainosryhma Mainosryhma
Avainsana Avainsana

Avainsana Avainsana
Avainsana INEIREENE!

Kuva 1. Google Ads —tilin rakenne. Grafiikkaa valmiista oppaasta.

5 Avainsanat ja mainosryhmat

51 Ostosuppilon kaytté avainsanojen suunnittelussa
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Yksinkertaisimmillaan verkkokauppias voi aloittaa avainsanojen suunnittelun
listaamalla verkkokaupassa myytavia tuotteita ja niiden synonyymeja.

Avainsanat luokitellaan teemoittain, esimerkiksi tuoteryhmittain, mainosryhmiin.

Avainsanojen suunnittelussa kannattaa pohtia avainsanojen asettumista
ostosuppiloon, eli sitd, mihin vaiheeseen ostoprosessia ne sijoittuvat.
Ostosuppilosta on erilaisia variaatioita, joista tdssad yhteydessa esittelen

Geddesin (2014, 20) kayttamaa mallia osana avainsanojen suunnittelua.

\ Awareness /
\ Interest /

N
N

Buy

Kuva 2. Ostosuppilon malli (Geddes 2014, 20).

Kun asiakas on ostosuppilon alkupaassa (Awareness), han kayttaa hakukonetta
yleiseen tiedonhankintaan hantd kiinnostavasta aiheesta. Tassa vaiheessa
vasta kartoitetaan tietoa ja saatavuutta: asiakkaan kayttamat hakulausekkeet eli
nitd vastaavat avainsanat ovat laajoja, esimerkiksi “tietokoneet”. TallGin
ostaminen, tai mikaan tietty verkkokauppa ei valttamatta ole viela mielessa.
(Geddes 2014, 21.)

Kun asiakas tietdd tuotteiden saatavuudesta ja alkaa vertailla tarjontaa
(Interest), on erottauduttava positiivisesti kilpailijoiden joukosta erottuvilla
mainoksilla, joista puhutaan laajemmin mainoksesta kertovassa kappaleessa.

Kun mielenkiinto on heratetty ja asiakas on tutustunut tarjontaan, seuraava
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vaihe on tuotteiden vertailu ja tarkemman tiedon hankinta (Learn). Tassa
vaiheessa hakuja tehdaan laajojen tuoteryhmien sijasta yksittaisista tuotteista,

”

esimerkiksi "paras macbook” tai "kannettava tietokone vs poytatietokone”.
Tassa vaiheessa asiakas alkaa tutustua tarkempaan toimialan sanastoon, ja
esimerkiksi tietyt tuotemallit tulevat mukaan hakuihin. Seuraava vaihe, eli
kaikista tarkimmat (Shop) avainsanat tulevat ajankohtaisiksi, kun asiakas on
paattanyt tarkasti minka mallisen tuotteen han haluaa ostaa ja milla
ominaisuuksilla varustettuna, esimerkiksi "macbook air 13 128 gt’. (Geddes

2014, 21.)

Voidaan siis olettaa, ettd mita tarkemmin tiettya tuotetta kuvaava avainsana on,
sitd lahempana ostoa hakua tekeva on. Taman perusteella esimerkiksi
haun "koiran lelut” voidaan olettaa olevan enemman ostoprosessin alkupaassa,

kun taas haun “koiran koysilelu” tekija olisi jo paljon lahempana oston tekemista.

Taman perusteella tehokkaampaa on luoda mahdollisimman tarkasti yhta
tuotetta kuvaavia avainsanoja ja luokitella ne mahdollisimman tarkkoihin
tuoteryhmiin perustuviin mainosryhmiin, silla ne johtavat varmimmin kauppaan.
Kuvassa 3 on oppaassa kaytetty esimerkki kahdesta eri kampanjarakenteesta.
Esimerkki 1:ssd8 mainosryhmat kasittelevat laajempia tuoteryhmia ja esimerkki

2:ssa on luotu kampanja tarkemmin kohdistetusti.
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Kampanja:
Lemmikin lelut

Mainosryhma 1: Mainosryhma 2:

Kissan lelut Koiran lelut
Avainsanat: Avainsanat:
“kissan lelut” “koiran purulelut”
“kissan pallo” “koiran pehmolelut”
“kissan hiirilelu” “koiran lelut”

. . Kampanja:
Esimerkki 2 Koiran lelut

Mainosryhma 1: Mainosryhma 2:
Koiran purulelut Koiran pehmolelut

Avainsanat: Avainsanat:
“koiran purulelut” “pehmolelu koiralle”

“koiran koysilelu” “koiran pehmolelut”
“koiran kumilelu”

Kuva 3. Kaksi esimerkkikampanjaa, joissa avainsanat on jaettu eri tarkkuudella

mainosryhmiin. Grafiikkaa valmiista oppaasta.

Kaikki avainsanat eivat kuitenkaan ole saman arvoisia. Avainsanat, joille
tehdaan runsaasti hakuja ovat usein klikkaushinnaltaan kalliimpia, kuin
vahemman suositut avainsanat. (Salomaa 2014, 56.) Mainosryhmille voidaan
maarittda korkein klikkauskohtainen hintatarjous eli CPC, jolla mainosryhman
sisaltdamat avainsanat kaynnistdvat mainoksen nakymisen. Korkeimman
klikkauskohtaisen hintatarjouksen voi myds maarittaa yksittaisille avainsanoille
erikseen. (Google Ads 2018f.)

5.2 Tyokaluja avainsanojen keraamiseen

Avainsanojen suunnittelun tukena kannattaa kayttda Google Adsin

avainsanojen suunnittelijaa (Google Ads 2018g). Se sopii esimerkiksi
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ensimmaisten avainsanojen etsimiseen tai silla voi tutkia, ovatko itse keksityt

avainsanat oikeasti kayttokelpoisia.

Ldyda uusia avainsanoja -ominaisuudella voi etsia omaan liiketoimintaan
sopivia avainsanoja kirjoittamalla hakukenttdan verkkokaupan osoitteen tai
toimialaan liittyvia sanoja. Antamalla verkkokaupan osoitteen, avainsanojen
suunnittelija ehdottaa avainsanoja verkkokaupan aloitussivun perusteella.
Kenttdan voi laittaa myds verkkokaupan tuoteluokan tai yksittaisen tuotteen,
jolloin suunnittelija listaa tuoteluokkaan tai tuotteeseen liittyvia sanoja. (Suomen
Digimarkkinointi Oy 2016a.)

Vertaile avainsanatrendeja -ominaisuudella voi tarkastella suunniteltujen
avainsanojen suosiota vertailemalla keskimaaraisia hakumaaria seka
suunnitella kampanjan budjettia vertailemalla eri avainsanojen keskimaaraisia
klikkauskohtaisia hintatarjouksia. Kun kenttdédn syotetddn suunnitellut
avainsanat, tyokalu esittaa taulukossa niiden keskimaaraisen kuukausittaisen
hakumaaran, kilpailutilanteen, seka ehdotuksen korkeimmasta
klikkauskohtaisesta hinnasta. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2016a.) Mikali
oman korkeimman klikkauskohtaisen hinnan maarittaminen tuntuu vaikealta,
toisella valilehdella paasee tarkastelemaan keskimaaraisia alimpia ja
korkeimpia klikkauskohtaisia hintoja. (Google Ads 2018h.)

Avainsanojen suunnittelijan lisdksi voi hyodyntdd Googlen aiheeseen liittyvia
hakuja. Ne ovat tehtyyn hakuun liittyvia suosittuja hakulausekkeita, joita Google
ehdottaa hakutulosten lopussa. Aiheeseen liittyvien hakujen hakumaaria ja
klikkaushintoja voi tarkastaa Avainsanojen suunnittelijassa. (Smart Insights
(Marketing Intelligence) Limited 2017.)
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Aiheeseen hakusanamainonta liittyvat haut

mita on hakusanamainonta hakukoneoptimointi
hakusanamainonta englanniksi hakukonemarkkinointi
hakusanamainonta hinta google adwords
hakukonemainonta google mainonta

Kuva 4. Kuvankaappaus aiheeseen liittyvista hauista

hakulausekkeen "hakusanamainonta” hakutulossivulla (Kuva: Google Inc.).

5.3 Hakutyypit

Maarittamalla avainsanalle hakutyyppi, voidaan tarkentaa sita, millaiset
hakulausekkeet aktivoivat mainoksen nakymisen. Hakutyypeilld voidaan siis
ehkaista turhia klikkauksia, kun mainos ei nay sellaisella hakulausekkeella, joka
ei liity mainostettaviin tuotteisiin. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2015.) Salomaa

(2014, 61-62) kertoo tarkeimmista hakutyypeista seuraavan laisesti:

* Laaja haku -avainsana tehdaan ilman erillistd merkintatapaa. Laajan
hakutyypin avainsanat keraavat helposti paljon liikennetta verkkokauppaan,
mutta mainokset voivat myds nakya vaarissa yhteyksissa, jolloin syntyy
helposti turhia klikkauksia ja mainosbudjetti kuluu nopeammin ilman tuloksia.

* Tarkka haku merkitaan [ ] eli esimerkiksi [koiran lelut]. Tarkka haku hyvaksyy
mainosten nakymisen vain tarkasti avainsanan kirjoitusasun mukaisissa
hauissa.

”n

* lImaushaku merkitdan ” ” eli esimerkiksi "koiran lelut”. limaushaku on hieman
tarkempi versio laajasta hausta, mutta laajempi versio tarkasta hausta, silla
se hyvaksyy hakuun muun muassa avainsanan eteen tai loppuun lisatyt
sanat. Mainos voisi nakya haun "koiran lelut verkosta” yhteydessa.

* Negatiivinen haku merkitaan lisdamalla miinus (-) merkki avainsanan eteen.
Negatiivisen haun avulla voi estda mainosten nakymisen kokonaan tiettyjen

hakulausekkeiden kohdalla.
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6 Mainosten luominen

Jokaiseen mainosryhmaan kannattaa luoda vahintdan kaksi mainosta.
Mainoksen otsikoilla ja tekstillda on tarkoitus erottautua muiden kilpailevien
mainosten joukosta ja saada hakija klikkaamaan juuri omaa mainosta (Salomaa
2014, 48). Mainosten teksteja kirjoittaessa kannattaakin keskittya kayttajien
tarpeisiin: mitd hyotya kayttaja voi mainostettavista tuotteista saada, tai miksi
han haluaisi ostaa juuri kyseisestd verkkokaupasta? (Google Ads 2016.)
Houkutteleva erottautumistekija voi olla esimerkiksi ilmainen toimitus. Usein
suositellaan myds call-to-actionin  eli toimintakehotuksen kayttamista

mainostekstissa (Koskelo 2016b), esimerkiksi "tilaa nyt”.

2.
1. Koiran purulelut verkosta | Parasta koirallesi

Kuva 5. Mainoksen rakennetta kuvaavaa grafiikkaa valmiista oppaasta.

On myos tarkeda kayttdd mainostekstissa mainoksille valittuja avainsanoja,
koska silloin mainos vastaa hakijan odotuksiin. (Google Ads 2016.) Etenkin jos
mainosryhmassa on useita erilaisia avainsanoja, mainosten kohdentamista
kayttajan hakutermin mukaiseksi voidaan edistda kayttamalld avainsanan
lisdystd mainoksen otsikossa. Avainsana lisataan tekstiin kayttamalla keyword-
merkintaa, esimerkiksi {keyword:koiran lelu}. Taman jalkeen Google Ads korvaa
otsikosta avainsanan “koiran lelu” valitsemalla mainosryhman avainsanoista
parhaiten kayttdjan hakutermia vastaavan avainsanan. Jos kayttaja hakee
esimerkiksi "kissan lelu” ja mainosryhmasta |6ytyy kyseinen avainsana, voidaan
mainos nayttdd kissan lelu -otsikolla, jolloin se puhuttelee haun tekijaa
parhaiten. (Salomaa 2014, 50-51.)
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Mainoksen laskeutumissivun, eli sivun, jolle mainoksen klikkaaminen kayttajan
vie, tulee vastata mahdollisimman hyvin kayttajan odotuksia. Jos mainoksessa
mainostetaan tiettya tuotetta, mainoksen loogisin laskeutumissivu olisi kyseisen

tuotteen tuotesivu. (Google Ads 2018i.)

Avainsana
[kissan lelut]

Kissan lelut

. - EXX
W Kissan lelut | Laaja valikoima vertdokaurma L
Aa ] www a soti.fi/k at/lelut
kissan lelut - Tilaa monipuoliset kis S3alut verkkokaupasta. Nope!
=] IS

Kuva 6. Esimerkki avainsanan toistumisesta kaytetysta hakutermista mainoksen

laskeutumissivulle verkkokauppaan. Valmista grafiikkaa oppaasta.

Mainoslaajennukset ovat eraanlaisia lisaosia, joilla voidaan tuoda mainokseen
lisdominaisuuksia, kasvattaa niiden kokoa ja siten huomioarvoa. Useimmiten ne
ovatkin helppo tapa nostaa mainosten klikkausprosenttia. Suosittuja ja helposti
kokeiltavia  laajennuksia ovat esimerkiksi huomiotekstilaajennus ja
sivustolinkkilaajennus, joita myds  kasittelen  oppaassa. (Suomen
Digimarkkinointi Oy 2016b.)

Huomiotekstilaajennuksella mainokseen voi lisata lyhyita lausekkeita, joissa voi
esitella esimerkiksi yrityksen erottautumistekijoita tai suosittuja ominaisuuksia.
Ne nakyvat mainoksen kuvaustekstin alapuolella. (Suomen Digimarkkinointi Oy
2016b.) Huomiotekstilaajennukset ovat hyva tapa nostaa asioita ytimekkaasti

esille kuluttamatta mainoksen perusmerkkimaaraa.

Sivustolinkkilaajennus antaa mahdollisuuden lisata mainokseen
paalaskeutumissivun lisaksi muita linkkeja, joilla kayttajan voi ohjata eri sivuille.
(Suomen Digimarkkinointi Oy 2016b.) Esimerkiksi leluja mainostavassa
mainoksessa sivustolinkit tarjoavat mahdollisuuden ohjata kayttaja eri lelujen

tuotesivuille.



18

1. Huomiotekstilaajennus 2. Sivustolinkkilaajennus

K0|ran purulelut verkosta | Parasta koirallesi
nos| lemmikinlelut.fi/koirat/purulelut

Anna koirallesi kestavammat leikit laadukkailla puruleluilla. Tilaa heti!
1. Nopea toimitus - Laaja valikoima - Laatumerkit

2. Koysilelu Kumilelu

Kumipallo Vetolenkk

Kuva 7. Huomiotekstilaajennus ja sivustolinkkilaajennus. Grafiikkaa valmiista

oppaasta.

Julkaistu mainos saa laatupisteet, jotka ovat arvio mainoksen, avainsanojen ja
laskeutumissivun laadusta. Korkeilla laatupisteilla mainoksen kustannukset
voivat olla alhaisemmat ja sen sijoitus hakutuloksissa voi parantua. Laatupisteet
ovat vain arvio mainoksen menestymisesta mainosten valisessa huutokaupassa,

eivatka ne suoraan maaritd mainoksen sijoittumista. (Google Ads 2018j.)

7 Kampanjan optimointi

Hakukonemarkkinoinnissa ei riitd, ettd kampanja luodaan ja jaadaan
passiivisesti odottamaan tuloksia. Kun kampanja on luotu, sita taytyy
saanndllisesti seurata ja parannella tarpeen mukaan. Tata kutsutaan
optimoinniksi. Optimoinnilla pyritddn saamaan kampanjasta mahdollisimman
hyvia tuloksia kustannustehokkaasti seuraamalla tuloksia ja tekemalla niiden
perusteella muutoksia mainoksiin, mainosryhmiin, avainsanoihin ja budjettiin.
(Eremenko 2015b.)

Oppaassa kasittelen muutamia esimerkkeja optimointitoimenpiteista, joista yksi
on negatiivisten avainsanojen lisddminen. Kun huomaa, ettd jokin taysin
liketoimintaan kuulumaton ilmaisu on johtanut mainoksen klikkaamiseen,
kannattaa tama ilmaisu lisata negatiiviseksi avainsanaksi. Silloin mainos ei

enaa nay kyseisellda ilmaisulla. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2016c.)
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Esimerkiksi kenkia myyvan verkkokaupan ei kannata nayttdd mainoksia

hakuilmaisulle, jossa etsitaan kenkien korjausta.

Toinen oppaassa esitelty optimointitapa on mainosten A/B-testaaminen, joka on
hyva tapa mainosten kehittdmiseen. Kun jokaisessa mainosryhmassa on
vahintdan kaksi mainosta, vertaillaan niiden menestystd. Huonommin
menestynyt mainos kirjoitetaan uudelleen, esimerkiksi paremmin menestyneen
mainoksen tyylid mukaillen. Jatketaan jalleen vertailua ja samaan tapaan aina
huonommin menestynyt mainos kirjoitetaan uudelleen, jolloin vahitellen

saadaan kayttoon tehokkaampia mainoksia. (Lahtinen 2015.)

8 Sisaltomarkkinointi

8.1 Mita sisdltomarkkinointi on

Sisaltdmarkkinoinnilla tarkoitetaan inbound-markkinoinnin, eli asiakkaita
houkuttelevan markkinoinnin (Laaksonen 2015) keinoa, jossa halutulle
kohderyhmalle tuotetaan sen kaipaamaa arvokasta, hyddyllista ja
johdonmukaista sisaltoa (Content Marketing Institute 2018).
Sisaltdmarkkinointia voivat olla esimerkiksi blogikirjoitukset, videot, uutiskirjeet
ja julkaisukanavia niin verkkosivut kuin eri sosiaalisen median kanavat (Lieb
2012, 3).

Sisaltomarkkinoinnin  tekemisen tavoitteena on herattdd luottamusta,
vakiinnuttaa asema asiantuntijana ja jaada mieleen, jotta sisaltdjen
tavoittamasta kohderyhmasta saataisiin lopulta asiakkaita (Lieb 2012, 2). Sen
tarkoituksena on siis tyrkyttavan ja tarjoavan markkinoinnin sijasta saada
yleisbnsa oma-aloitteisesti  kiinnostumaan ja koukuttumaan sisallosta.

(Lammassaari & Maunu 2015, 3.)

Termina sisaltdmarkkinoinnin katsotaan yleistyneen sosiaalisen median synnyn

myo6ta viimeistdan 2010-luvulla (Lieb 2012, 2), mutta sen juuret ulottuvat
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kuitenkin kauemmas printtimarkkinoinnin aikaan, jopa 1700-luvulle (Pulizzi
2016). Sisaltdmarkkinoinnin syntyyn verkossa on vaikuttanut kaupallisen

internetin kehittyminen nykyiseen muotoonsa (Hakola & Hiila 2012, 18).

8.2 Internetin viestintakulttuurin kehitys muutti asiakkaiden roolia

Hakola ja Hiila esittavat kaupallisen verkon olleen alkutaipaleellaan 1990-luvulla
yksisuuntainen kanava, jossa suuret tahot jakoivat tietoa suurille massoille.
Talldin yksittdinen internetin kayttaja saattoi vain passiivisesti vastaanottaa ja
lukea tarjottua tietoa. Yrityksille internet oli ilmoitustaulun kaltainen paikka, jossa
verkkosivuilla kerrottiin vain perustiedot yrityksesta. (Hakola & Hiila 2012, 18-
19.)

2000-luvun kuluessa internetin palvelut alkoivat monipuolistua. Rooli vain
yhtena yksisuuntaisena kanavana muutti muotoaan, kun organisaatioiden
lisdksi myos yksittaisilla kayttajilla oli mahdollisuus julkaista omaa sisaltéaan
blogipalveluiden avulla ja myds kommunikoida keskenaan chat-palveluissa ja
keskustelufoorumeilla.  Yritykset kuitenkin paadosin toteuttivat edelleen
yksisuuntaista viestintda ja markkinointia, esimerkiksi ostamalla mainostilaa

verkkosivuilla esiintyvia bannerimainoksia varten. (Hakola & Hiila 2012, 20-21.)

Hakola ja Hiila (2012, 23) kuvaavat 2010 alkanutta aikaa sisaltdjen
aikakaudeksi, jolloin sosiaalinen media mahdollisti tavallisille internetin
kayttajille entistd paremmat mahdollisuudet ilmaista itsedan ja julkaista omaa
sisaltéa. Viimeistddan sen myotd internetin  viestintd on  muuttunut
monisuuntaiseksi ja monikanavaiseksi. Sosiaalisen median synnyttya voisi
myoOs todeta, ettd tavalliset kayttdjat ovat saaneet internetissd enemman
vaikutusvaltaa eri organisaatioihin ndhden. Se on myds asettanut

yritysviestinnalle uusia vaatimuksia (Hakola & Hiila 2012, 25).

8.3 Tietoisemman yleison tavoittamiseen tarvitaan sisaltoja
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Ostoprosessin etenemista kuvaamaan voidaan kayttaa Elias St. EImo Lewisin
yli sata vuotta sitten kehittamaa AIDA-kaavaa (Keronen & Tanni 2013, 67), joka

esitetaan tyypillisesti suppilon muotoisena mallina (Kuva 8).

Tassa tyossa aiemmin esiteltyd ostosuppilon mallia on kaytetty myos
markkinoinnin suunnittelussa. Hieman tiivimpi ostoprosessia kuvaava AIDA-
kaava on Elias St. EImo Lewisin yli sata vuotta sitten kehittama malli (Keronen
& Tanni 2013, 67), joka etenee palvelun havaitsemisesta (Attention),
kiinnostukseen (Interest), ostohalukkuuteen (Desire) ja lopulta ostoon (Action)
(Vuokko 1996, 36). Ostoprosessin etenemisen lisaksi sitd on aiemmin kaytetty
myo6s markkinoinnin suunnittelussa: markkinointia ei juuri kohdennettu, vaan
asiakkaita odotettiin tulevan vain panostamalla suureen nakyvyyteen (Keronen
& Tanni 2013, 117).

AIDA-malli

Action

Kuva 8. AIDA-malli (Keronen & Tanni 2013, 118).

Ennen kuluttajat luottivat yksioikoisemmin mainontaan, mutta nykyaan omissa
verkostoissa jaetut kokemukset ja muiden asiakkaiden antamat palautteet

vaikuttavat ostopaatdokseen perinteistd markkinointia enemman (Kartajaya,
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Setiawan & Kotler 2016, 20). llmid on havaittavissa myos B2B-sektorilla eli
yritysten valisilla markkinoilla: Advance B2B Oy, Mercuri International Oy ja
Questback Oy (2015) esittavat ICT- ja B2B-asiantuntijapalveluyrityksille
teettdmassaan Oikukas ostaja -tutkimuksessa, ettd toiseksi ja kolmanneksi
tarkeimmat tiedonhakumenetelmat ennen ostopaatdostda ovat keskustelut
kollegoiden ja tuttujen kanssa seka tiedonhaku tuttujen palveluntarjoajien

sivuilta.

Painoarvo on siis siirtynyt pois ulospain suunnatulta outbound-markkinoinnilta:
ihmiset altistuvat niin suurelle maaralle perinteistd mainontaa paivittain, etta sita
on opittu vaistamaan (Hakola & Hiila 2012, 26). Cheyfitz (2014) viittaakin
artikkelissaan asiakkaisiin ilmaisulla yleisd, mikd kuvaa osuvasti passiivisten
internetin  kayttajien muuttumista tietoiseksi ja vaikutusvaltaiseksi joukoksi,

jonka tavoittamiseen tarvitaan kiinnostavia sisaltoja.

Oikukas ostaja -tutkimuksesta ilmenee, etta 52% B2B- eli yritysostajista seuraa
hyvin tai erittdin aktiivisesti alansa asiantuntijasisaltoja ja 81% taas vahintaan
jonkin  verran aktiivisesti. Vastaajista 71% on sitd mieltd, etta
asiantuntijasisaltdjen julkaisija on etulydntiasemassa kilpailijoihin nahden. Tasta
voidaan todeta, etta asiantuntijoiden tekemalle sisalldille on kysyntaa. (Advance
B2B Oy ym. 2015.)

Kysynta ei kuitenkaan saa taysin vastinetta. Suomenkielistd asiantuntijasisaltoéa
on hyvin saatavilla vain 19% mielesta ja vain 35% on sitd mielta, etta saatavilla
olevasta asiantuntijasisallosta on hyvin tai erittdin paljon hydtya omaan tyéhon
(Advance B2B Oy ym. 2015).

Suurelle massalle lahetetty kohdentamaton viesti ei enaa riita tavoittelemaan
yha tietoisempaa ja valikoivampaa yleis6a, niin kuluttajia kuin yritysostajia.
Keronen ja Tanni esittdvatkin AIDA-mallin tilalle sisaltostrategian toteuttamiseen
paremmin soveltuvan FIGA-mallin (Kuva), jonka avulla on tarkoitus tavoittaa
tarkoin valittu kohderyhma. Se etenee seuraavasti: 1. sisallon 16ytaminen (Find),
2. sisaltoon samaistuminen (ldentify), 3. sisaltéon sitoutuminen (enGagement),

jonka jalkeen seuraa 4. yhteydenotto (Action). (Keronen & Tanni 2013, 117-118.)
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Markkinointia lahdetaan siis tekemaan maarittamalla viesti alun alkaen vain
tarkoin valitulle yleisdlle, panostamalla ennemminkin kohderyhman ja viestin

laatuun kuin suureen volyymiin.

FIGA-malli

Kuva 9. FIGA-malli (Keronen & Tanni 2013, 118).

Tatd mallia noudattaakseen yritysten tulisi siis tarkentaa tavoiteltu
asiakaskohderyhma, paikantaa heidan tarpeensa ja ongelmansa, tunnistaa oma
asiantuntijuutensa ja paketoida se naihin tarpeisiin ja ongelmiin vastaaviksi

sisalloiksi.

8.4 Sisaltostrategia johdattaa asiakasta sisaltojen valilla

B2B-yrityksen myyntiprosessi on lahtdkohtaisesti pidempi kuin B2C-yrityksilla,
silld B2B-tuotteet ovat usein monimutkaisempia ja ostopaatdstd on monesti
tekemassa useampi kuin yksi henkild. Siksi asiakkaiden pitkajanteinen
sitouttaminen yrityksen toimintaan myyntiprosessin kaikissa vaiheissa on

tarkeaa. (Seppa 2014.) Siihen paastaan asiakkaan auttamiseen keskittyvalla
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sisdltostrategialla, jota Keronen ja Tanni (2013, 121) kutsuvat kuvaavammin

tavoitteelliseksi myyntia tukevaksi sisaltotyoksi.

5. Mittaaminen

“Miten hyvin sisalto 1. Karki
on onnistunut verkos- “Mita osaamistamme
sa ja asiakkaiden asiakkaamme ar-
arjessa?” vostavat?”

Sisdltostrategia
4. Jalkauttaminen “Miten johdamme

“Ketka saannollisesti asiakkaitamme 2. Informaatioikkuna
mukana ty6ssa?” verkossa?" “Miten houkutte-
lemme, sitoutamme,
aktivoimme?"

3. Sisaltopolut
“Miten ohjaamme tie-
donhakijaa verkossa

lapi kanavien?”

Kuva 10. Sisaltdstrategialla johdetaan asiakkaita verkossa (Keronen & Tanni
2013, 179).

Monimutkaisten tuotteiden pitkdn ostoprosessin loppuun saattamiseksi pelkka
mielenkiintoisen sisallon merkityksen ymmartdminen ei siis riitd. Ajattelu
perinteisesta markkinointisuunnitelmasta, jossa kampanjamuotoinen
markkinointi alkaa ja loppuu markkinoijan itse paattamalla aikataululla, tulisi
muuttaa ennemminkin asiakasta paremmin palvelevaksi jatkuvaksi ja
pitkajannitteiseksi strategiaksi. (Albee 2015, 87-88.) Strategia johdattaa
asiakasta kiinnostavien sisaltdjen valilla hanen ehdoillaan ja siten sitouttaa
yrityksen toimintaan. Voidaan olettaa, etta yritys, joka on ollut saatavilla ja
auttanut sisalloillaan asiakasta hanen ongelmissaan, on vahvoilla ostopaatdsta

tehdessa.

8.5 Opas sisaltomarkkinoinnin keinona
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Oppaalla tarkoitetaan usein visuaaliseen muotoon rakennettua 5-30 sivuista
dokumenttia (Kurvinen & Seppa 2016, 208), joka rakentuu Kirjoittajan
asiantuntemuksen ymparille tavoitteenaan ratkaista asiakkaan ongelmia
(Kurvinen & Sipila 2014, 210). Opas voidaan lukea saman tyyppiseksi sisalloksi,
kuin e-kirja ja white paper, jotka ovat myds sahkaoisia kirjallisia teoksia ja usein
ladattavissa yhteystietoja vastaan yrityksen verkkosivuilta (Kurvinen & Seppa
2016, 207-208).

Opasta voidaan pitda keinona tarjota hajallaan oleva relevantti tieto
kohderyhmalle helposti ymmarrettdvana ja hyoddyllisena kokonaisuutena, eli niin
kutsutun digitaalisen kuratoinnin muotona (Olander 2012, 26). Myos talla

voidaan perustella oppaan olevan yksi tapa toteuttaa sisaltdomarkkinointia.

Sheridan (2014, 89-90) listaa useita perusteluja siitd, miksi e-kirjan
kirjoittaminen on hyddyksi liiketoiminnalle, mutta e-kirjan ja oppaan saman
tyyppiseen muotoon vedoten, olen mukaillut perusteluja myds oppaan

kirjoittamiseen:

* Kun kirjoitat aiheesta perusteellisesti opastaaksesi jotakuta toista, hahmotat
asiat myos selkeammin itsellesi ja siten osaat myds paremmin kertoa niista
suullisesti esimerkiksi myyntitilanteessa.

* Opasmuotoisen materiaalin tarjoaminen suoran myyntiesitteen sijasta voi
monella toimialalla olla merkittava erottautumistekija.

» Kattavasta oppaasta voi saada valmiita sisaltéja myds muuhun kayttoon,

esimerkiksi jakamalla oppaan sisallon useaksi blogikirjoitukseksi.

Jotta oppaasta olisi hyotya asiakkaiden sitouttamisessa, asiakaskuntaa on
tarpeen segmentoida, eli luokitella eri kohderyhmiin (Kurvinen & Seppa 2016,
42), jotta opas on mahdollista kohdentaa siita hyotyvalle yleisdlle. Kun oppaan
tavoitteleman asiakasryhman tarpeet ja tavoitteet on ymmarretty, herattaa se
varmemmin mielenkiintoa ja tavoitteen mukaan sitouttaa joko uutta tai olemassa

olevaa asiakasta (Ruokonen 2016, 131).
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Oppaan suunnittelussa voi hyoddyntda pohdintaa siitd, mihin ostoprosessin
vaiheeseen se on tarkoitus sijoittaa. Ostoprosessin alkuvaiheessa esimerkiksi
verkkosivuilta ladattavana materiaalina se voi tuoda uusia liideja, el
potentiaalisia asiakkaita ja vertailu- ja paatdksentekovaiheessa se voi parantaa

kaupan lapimenomahdollisuuksia (Kurvinen & Sipila 2014, 211).

9 Oppaan toteutus

9.1 Muoto ja suunnitteluprosessi

Alusta alkaen oli selvaa, ettd opas tullaan julkaisemaan PDF-tiedostona
aiemman hakukoneoptimointioppaan tapaan. PDF-tiedosto on luonteva
julkaisumuoto, silla se on helposti jaettavissa sahkoisesti, mutta myds tarpeen

tullen tulostettavissa fyysiseksi kirjaseksi.

Koska opas on ajateltu ensisijaisesti nayttopaatteelta luettavaksi, paatin tehda
taiton vaakasuuntaisesti. Visuaalisen, vaakasuuntaisen ja pituudeltaan tiiviihkon
oppaan muoto muistuttaa jossain maarin diaesitysta. Siksi sovelsin
suunnittelussa prosessia, jonka Lammi (2009, 26) on selkean ja kiinnostavan
PowerPoint-esityksen avuksi listannut:

Kohderyhmaan tutustuminen

Tiedon ja materiaalin etsiminen ja rajaaminen
Ideointi ja luonnostelu

Kokoaminen

Viimeistely palautteen pohjalta

aobhwb =
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Hakukonemanonta
verkkokauppiaille

Miten paasta alkuun hakukonemainonnassa?

(=) ATFLOW

Kuva 11. Oppaan kansikuva.

9.2 Kohderyhmaan tutustuminen

Tunnistettuani hakukonemainonnan olevan hyodyllinen markkinointikeino
verkkokauppiaille, taytyi viela selvittda, miten tarkentaa oppaan nakdkulmaa.
Ymmartaakseni kohderyhman osaamisen l|ahtétasoa, kartoitin asiakkaiden
ymmarrystd hakukonemarkkinoinnista ja kiinnostusta kayttda Google Ads -
palvelua keskustelemalla vapaamuotoisesti asiakasrajapinnassa
tydskentelevien kollegoiden kanssa. Keskusteluista sain selville, etta
verkkokauppiailla on kiinnostusta hakukonemainonnan mahdollisuuksia kohtaan,

mutta tietoa sen tekemisesta kaytanndssa ei oikeastaan ole.

Lisaksi  pystyin  hyodyntdmaan omia  kokemuksiani  ensimmaisista
asiakaskohtaamisistani hakusanamarkkinointiin liittyen. Naméa kohtaamiset
auttoivat todella paljon paitsi tunnistamaan oman osaamisen, myds saamaan
kasityksen siitd, miten esittdd hakukonemainontaa ymmarrettavasti henkildlle,

jolle aihe ei ole tuttu.

Ensimmainen tallainen oppimistilanne asiakkaiden kanssa oli, kun esittelin

eraalle asiakkaalle suunnittelemiani Google Ads -mainoksia maaliskuussa 2018.
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Kun asiakas esitti kysymyksia, joihin pystyin perustellusti vastaamaan,
huomasin ensimmaisen kerran oman tietotasoni Google Adsista kehittyneen

sille tasolle, etta pystyn opastamaan jotakuta toista.

Toinen tilanne oli kesakuussa, kun lahetin toiselle asiakkaalle ensimmaista
kertaa raportin hakukoneoptimointikampanjan toteuttamisesta, joka sisalsi
muun muassa ohjeita Google Ads -tilin kayttéon. Asiakas ilmoitti kaipaavansa
tarkempaa ohjeistusta, jonka perusteella pystyin tunnistamaan sen, etta
asiakkaiden valmiudet palvelun kayttoon vaihtelevat laajasti ja siten arvioimaan

raportin ohjeiden selkeyttd uudestaan.

9.3 Tiedonhankinta ja sisallon rajaaminen

Oppaan sisaltoon hyodynsin paljolti omia kokemuksiani hakusanamarkkinoinnin
opiskelusta. Aiheen systemaattisen opiskelun olen aloittanut kuluneen vuoden
aikana, joten pystyin hyddyntamaan suhteellisen tuoreita omakohtaisia

kokemuksia niista asioista, jotka ovat aloittelijalle erityisen haastavia.

Huomasin itse hakukonemainontain perehtyessani, ettd eri tasoista
asiantuntijasisaltda on runsaasti saatavilla. Omaa tavoitettani tukevan tiedon
Idytaminen pienistd osista vei paljon aikaa Google Adsin kayttoliittymaan
tutustumisen ohella. Taman kokemuksen pohjalta syntyi halu ohjata oppaan

kohderyhma tarvitsemansa tiedon aarelle yksioikoisemmin.

Esimerkiksi Google Adsin ohjepankkiin (Google Ads 2018k) seka Google
Partners -koulutusmateriaaleihin (Google Partners 2018) tutustumisen
perusteella viralliset kayttdohjeet ja vinkit ovat hyvin kattavia ja niissa on otettu
huomioon kaikenlaiset yrittajat, eli verkkokauppiaiden lisaksi myds erilaisia
palveluita myyvat kivijalkayrittajat. Sen vuoksi tiedon omaksuminen juuri

verkkokauppiaan nakokulmasta voi olla haastavaa.

Asiantuntijoiden blogikirjoituksiin tutustuessa huomasin, ettd asiantuntijuus voi

paikoin olla myds ymmartamista heikentava tekija. Sisaltéja ei aina voi tehda
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aloittelijat huomioon ottaen, joten tietoa etsiva aloittelija voi helposti saada
osaamistasoonsa nahden lilan vaativaa tietoa, jolloin sitd ei pysty

vastaanottamaan.

Opasta pidetaan oppimismateriaalina, joka ohjaa tekemaan jonkin konkreettisen
toiminnon, eika niinkaan yleisena tietolahteena (Jaakkola, Lehtinen, Nirhamo &
Nurmi 2012, 16). Siksi rajasin oppaan sisallon siihen, ettd sen avulla lukija voi
luoda ensimmaisen oman hakukonemainoskampanjansa. Opas ei kuitenkaan
ole kayttdohje: sen perustelen silla, ettd Google Ads -palvelu itsessaan tarjoaa
kattavat kayttdohjeet niin tekstiartikkeleina (Google Ads 2018k) kuin Youtube-
videoinakin (Google Ads 2018Il). Se, ettd oppaan rakenne noudattaa Google
Ads -tilin  rakennetta ja etenee samassa jarjestyksessa  kuin
hakumainoskampanjan luominen, tukee my0s ajatustani tehda oppaasta
mahdollisimman tiivis ja loogisesti eteneva. Google Adsin omat kayttdohjeet

voivat toimia hyvin oppaan rinnalla.

Tassa oppaassa pyrin huomioimaan verkkokauppiaita muun muassa
esimerkkien valinnassa. Esittelen asiat nimenomaan tuotteita myyvan yrittajan
nakokulmasta: mainosryhmat havainnollistin  kuvitteellisen verkkokaupan
tuotekategorioiden avulla ja mainoksen rakenteen tuotemainoksella.
Mainoslaajennuksista esittelin helposti kokeiltavat laajennukset, jotka ovat
relevantteja verkkokauppiaan kayttéon. Esimerkiksi mobiilimainoksessa
automaattisen puhelun kaynnistdva puhelulaajennus ei valttamatta ole

ensisijaisen tarkea ominaisuus kuluttajaverkkokaupan myynnin edistamisessa.

9.4 Grafiikan suunnittelu ja kokoaminen

Yksi keskeisimmista asioista oppaan tekoa oli pohtia, miten esittaa sisalto
mahdollisimman ymmarrettavasti asiasta tietamattomalle lukijalle. Paivittain
saamamme suuren informaatiotulvan vuoksi kuva on usein tehokkaampi ja
mielenkiintoisempi tapa valittaa viesti, kuin pelkka teksti (Ashton 2015). Tiedon
muuttamista mahdollisimman selkedan muotoon kutsutaan

informaatiomuotoiluksi, jossa tiedon valittamiseen hyddynnetaankin useimmiten
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visuaalisia keinoja (Koponen 2012a). Siksi pidin erittdin perusteltuna tehda

oppaasta mahdollisimman visuaalinen, tekstimuotoisen dokumentin sijasta.

Visuaalisuus ei saa kuitenkaan menna tiedon valittymisen edelle (Koponen
2012b). Taman opin esitellessani oppaassa avainsanojen hakutyyppeja.
Ajattelin ensin, ettd perinteinen taulukkomuotoinen esitystapa olisi liian tylsan
nakodinen, joten halusin kokeilla jotain erottuvampaa. Kuitenkin testaamani
esitystapa sai palautetta epaselkeydestdan. Tama oli konkreettinen tilanne,
jossa ymmarsin tiedon valittymisen olevan tarkeampaa kuin visuaalisilla
keinoilla erottuminen, joten paadyin esittamaan hakutyypit selkedmmassa

taulukkomuodossa.

Lisdksi kuvien hyddyntdminen sanallisen kerronnan tukena auttaa
hahmottamaan muuten abstraktilta tuntuvia asioita. Kun kirjoitetun tiedon tueksi
esitetddn kaytannonlaheinen esimerkki, tiedon painaminen mieleen on
helpompaa. (Lammi 2009, 56-57.) Siksi kaytin oppaan esimerkeissa
kuvitteellisten verkkokauppojen tuotekategorioita, jotta opasta Iukevan

verkkokauppiaan olisi helppo soveltaa tietoa omaan kauppaansa.

Kokosin oppaan sisallon ensin tekstimuotoiseksi asiakirjaksi, jossa tieto oli
helppo jasentaa luvuiksi. Kun luvut olivat selvilla, aloin pohtia, mika tieto kaipaa
tuekseen visuaalista grafiikkaa ja mita tietoa kerron tekstimuodon sijasta
kokonaan graafisesti. Lammi (2009, 34) suosittelee PowerPoint-esityksen
diojen luonnostelemista kasin, mikd myos tuntui minulle luontevimmalta tavalta

l&hted luonnostelemaan oppaan sivujen sisaltéa ja graafisia elementteja.
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Kampanja— __ HEDELMIA

Mainosryhma Mainos

% RARARA
ﬁ PAARYNAT LUUMUT

Kuva 12. Google Ads -kampanjan rakenteen havainnollistaminen: luonnos ja

valmis grafiikka.

Grafiikoiden tekoon kaytin Adobe lllustratoria ja oppaan kokoamiseen Adobe
InDesignia. Ohjelmien valitseminen tuntui luonnolliselta, silld InDesign ja
lllustrator toimivat synkronoidusti yhdessa, jolloin muutosten tekeminen

grafiikoihin on viela kokoamisvaiheessakin mahdollista.

Kokoamisvaiheessa pyysin ensimmaistad kertaa valipalautetta. Sain palautetta
siitd, ettd avainsanojen hakutyypit -sivun grafiikoita voisi selkeyttaa. Tunnistin
taman tarpeen itsekin. Korjasin myos varimaailmaa ja muita visuaalisia
tyylikeinoja yhtenaisemmiksi. Sain myos ehdotuksen avainsanojen salaamiseen
littyvan tiedon lisddmisesta avainsanoista kertovaan kappaleeseen, mutta koin

sen olevan liian edistynytta tietoa aloittelijaystavalliseen oppaaseen.

Seka asiaan perehtyneeltd palautteenantajalta, kuin myos taysin aiheesta
tietamattomalta lukijalta sain palautetta, ettd opas on johdonmukaisesti eteneva
ja ymmarrettavasti  kerrottu  kokonaisuus. Lopputulos on  valmis
hyddynnettavaksi eri kanavissa, esimerkiksi verkkosivuilta ladattavaksi

materiaaliksi.

10 Pohdinta
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Koen opinnaytetydn tekemisen lisanneen ymmarrystani sisaltomarkkinoinnin
tarpeesta sekd aidosti kohderyhmaa hyodyttavien sisaltdjen merkityksesta.
Valmis opas soveltuu mielestani kaytettavaksi monipuolisesti eri tarkoituksissa,
eri julkaisukanavissa ja ostoprosessin vaiheissa. Valittbmasti sita voidaan

hyodyntaa esimerkiksi olemassa olevien asiakkaiden opasmateriaalina.

Kun opinnaytteen aiheena on kaupallinen palvelu, on tiedonkeradmisessa
monia lahteitd arvioitava kriittisesti hahmottaakseen tiedon objektiivisesti.
Esimerkiksi Google Adsin ohjepankki tarjoaa vinkkeja ja suosituksia siihen, mita
valintoja kampanjasuunnittelussa kannattaa tehda. Google kuitenkin
luonnollisesti ohjaa kayttajaa siten, ettd tama tulisi kadyttamaan mahdollisimman
ennakkoluulottomasti palvelun eri ominaisuuksia. Sen vuoksi yhdistelin Googlen
itsensa jakamaa tietoa eri asiantuntijaldhteisiin. Kuitenkin esimerkiksi
mainostoimistojen kirjoittamiin blogiteksteihin taytyy suhtautua kriittisesti ja
arvioida sita, kuinka paljon kirjoittaja haluaa ohjata lukijaa heidan palveluidensa

piiriin.

Juuri oppaan toteuttamisen aikaan, heindkuussa 2018, Google AdWords
muuttui Google Adsiksi. Taman my6tad palvelu on saanut hieman uudistetun
ilmeen ja uusia ominaisuuksia on julkaistu. Tallainen muutoksen riski on aina
olemassa Kkirjallisten oppaiden tekemisessa, joiden sisaltd ei valttamatta ole
helposti paivitettavissa. Talloin sisaltd voi ainakin osittain vanhentua nopeastikin.
Esimerkiksi oppaan mainosta kasittelevassa kappaleessa esitetty mainoksen
rakenne ei enda taysin pida paikkaansa, silla kahden otsikon sijasta
tekstimainoksessa on nyt kolme otsikkopaikkaa (Southern 2018). Suuret linjat
eivat kuitenkaan ole ainakaan vield muuttuneet (Karvonen 2018), joten oppaan

vinkit ovat yha paaosin paikkansa pitavia.

Ymmarrykseni hakukonemainonnasta kasvoi vield opinnaytetydraporttia
viimeistellessd. Taman ja Google Adsin uusien ominaisuuksien vuoksi en ole
enaa taysin tyytyvainen oppaan sisaltédon. Olisi ollut hyva esittdd enemman
tydkaluja avainsanojen loytamiseen ja maarittamiseen. Olisi ollut myds tarkeaa

painottaa mainonnan tuloksellisuuden tarkeytta: antaa enemman konkreettisia
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esimerkkeja siihen, miten mainosten tuloksia voi todentaa ja mista tietaa,

ovatko tulokset tarpeeksi hyvia.

Eniten olen tyytyvdinen oppaan esitystapaan, koen, etta tavoittelemani selkeys
ja johdonmukaisuus onnistui. Yhdeksi haastavimmaksi osuudeksi koin graafisen
suunnittelun, sillda alue ei ole vahvuuksiani. Halusin kuitenkin ottaa haasteen
vastaan, silld huomasin, ettd visuaalisuus tukee tavoitettani tehda
mahdollisimman selked, helposti ymmarrettava ja nopealukuinen opas. Tahan
tavoitteeseen nahden onnistuin graafisessa toteutuksessa mielestani melko

hyvin.

Naen, ettd opinnaytetydn aiheella on hyvat jatkokehitysmahdollisuudet
hakukonemainonnan nopeasti muuttuvan luonteen vuoksi, joten paivitetyn
version tekeminen jo esimerkiksi parin vuoden kuluttua voisi olla ajankohtaista.
Myds esimerkiksi syvaluotaavamman oppaan toteuttaminen olisi hyva
jatkokehitysajatus, joko hakukonemarkkinoinnista tai muista Google Ads —
mainosmuodoista. Esimerkiksi verkkokauppiaat kohderyhmana hydtyisivat
myos uudelleenmarkkinointi- eli remarketing-oppaasta, jossa voisi esitella

esimerkiksi Googlen ja Facebookin tarjoamia remarketing-mahdollisuuksia.
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Hakukonemainonta verkkokauppiaille

Taman opinnaytetyodn lopputuloksena syntynyt hakukonemainontaopas alkaa

seuraavalta sivulta.



Hakukonemanonta
verkkokauppiaille

Miten paasta alkuun hakukonemainonnassa?




? Google Ads (aiemmin AdWords) on Googlen tarjoama mainostyokalu

Tama opas on tarkoitettu erityisesti verkko-
kauppiaille, jotka eivat ole aiemmin tehneet
hakukonemainontaa tai kayttaneet Google
Adsia. Se sopii hyodynnettavaksi esimerkiksi
Google Adsin kayttoohjeiden opiskelun rinnal-
le.

Tietoa siita, miten hakukonemainontaa kan-
nattaa tehda, loytyy paljon. Kun tietoa on pal-
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paasta alkuun?

muun muassa hakusanamainonnan tekemiseen.
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verkkokauppias paasee helposti alkuun ha-
kukonemainonnassa, seka tarjota hyodyllisia
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Hakukonemainonta (hakusanamai-
nonta)

Hakukonemainonta on hakukoneissa
(eli tunnetuimmin Googlessa) tehta-
vaa mainontaa. Mainokset nakyvat va-
lituilla hakusanoilla (eli avainsanoilla)
haettaessa hakukoneen hakutulok-
sissa. Kun hakutulokset latautuvat,
mainokset kayvat automaattisen huu-
tokaupan, joka maarittaa mainosten
jarjestyksen hakutuloksissa.

Korkein klikkauskohtainen hinta
Korkein hinta, jonka olet valmis mak-
samaan yhdesta mainoksen klik-
kauksesta. Se vaikuttaa mainoksen
sijoitukseen muun muassa yhdessa
mainoksen laatupisteiden kanssa. (ks.
laatupisteet)

Sanastoa

Aloitussivu

Aloitussivulla tarkoitetaan sita sivua,
jolle kavija paatyy klikattuaan mainos-
ta. Taman sivun url-osoite maaritel-
laan mainoksen luomisen yhteydessa.

Laatupisteet

Jokainen luotu mainos saa laatupis-
teet 1-10 mainoksen osuvuuden, odo-
tetun klikkausprosentin ja aloitussi-
vun kayttokokemuksen perusteella.
Hyvat laatupisteet vaikuttavat mm.
mainoksen sijoitukseen hakutuloksis-
sa seka klikkausten hintaan.

Avainsana

Avainsanat eli hakusanat ovat nii-

ta hakusanoja tai -lausekkeita, joilla
haettaessa mainosten halutaan naky-
van.

PPC (Pay-per-click) tai CPC (Cost-per-
click)

Hinnoittelutapa, jossa maksat vain sil-
loin, kun kayttaja klikkaa mainosta.

Mainosryhma

Mainosryhma on ylataso mainoksille.
Mainosryhmalla mainokset kohdenne-
taan tietylle yleisolle.

Mainoslaajennus
Mainosten lisaosia, joilla mainokseen
saa lisaa sisaltoa ja toimintoja.

CTA (Call-to-Action)
Toimintakehotus, esimerkiksi mainok-
sessa "osta nyt”.



Hakukonemainonta: Mita se on?

Google Ads -hakusanamainonta on tekstimainon-
taa, joka nakyy Googlen hakutuloksissa. Mainokset
siis muistuttavat ulkonaoltaan hakukonetuloksia.

Hakusanamainonta on oikein tehtyna teho-
kas ja verrattain edullinen markkinointikeino,
silla tuotteiden etsiminen lahtee toimialasta
riippumatta lahes poikkeuksetta Googlesta.
Mainoksesi nakeva asiakas on siis jo lahto-
kohtaisesti kilnnostunut tuotteistasi.

Parhaat mainokset, eli laadukkaat ja hintatar-
jouskilpailun voittaneet mainokset nakyvat en-
simmaisten hakutulosten joukossa. Ensimmai-
sia hakutuloksia myos luonnollisesti klikataan
todennakoisimmin. Kun kiinnostavasta tuot-
teesta kertova mainos ohjaa suoraan tuotteen
sivulle, on ostaminen jo lahella.




Yleiskatsaus

Suositukset

' Kampanjat

‘ Mainosryhmat

Mainokset ja
laajennukset

Aloitussivut

‘ Avainsanat

Yleisot

Demografiset
tiedot

Aiheet

Sijoittelut

Asetukse
Sijainnit

Mainosten
esitysaikataulu

Google Ads -tili

Ensin on perustettava Google Ads-tili. Tili rakentuu neljas-
ta tasosta: Tili, kampanjat, mainosryhmat ja mainokset.

Google Ads-tili

Kampanja

Mainosryhma
Avainsana
INEIEERE!
Avainsana

Mainosryhma
Avainsana
Avainsana
Avainsana

Mainoslaajennukset




Tilin yhdistaminen Google Analyticsiin

Kun Ads-tili on luotu, erityisesti verkkokauppiaalle Mainonnasta ei saa kannattavaa, jos siita syntyvia
on tarkeaa linkittaa se Google Analytics -tiliin, jotta  tuloksia ei voida todentaa. Tilit voi linkittaa toisiin-
mainosten tulokset ja verkkokaupan muu kavijaana- sz seki Adsin, ettd Analyticsin kautta.

lytiikka saadaan yhdistettya. Siten Ads-mainonnan

tuloksia voidaan seurata senkin jalkeen, kun asiakas

on klikannut mainostasi ja paatynyt verkkokaup-

paasi.

ANALYTICS

Linkittaminen Adsin kautta

Valitse Tyokalut -> Linkitetyt tilit -> Google Analytics.
Varmista ensin, etta sinulla samalla Google-tililla muokkausoikeudet
Google Analytics-tiliisi, muuten linkittaminen ei onnistu.




Kampanjan luominen

Kampanja koostuu kolmesta tasosta. Kampanjan alla
ovat mainosryhmat, ja mainosryhmien sisalla ovat Kampanja HEDELMIA
\

Kampanja on tilin ylin taso. Sita luodessa maaritel-
laan kampanjan paapiirteet, joita ovat esimerkiksi
alue (jolla mainoksia naytetaan) ja kieli (minka kieli-
sia asiakkaita haluat tavoittaa).

Kampanjan alla ovat mainosryhmat. Mainosryhmiin
luodaan avainsanat ja mainokset. Mainosryhmilla
mainokset siis kohdennetaan eri avainsanoille.

Mainosryhma Mainos

. N\

Avainsanojen maarittamisen jalkeen luodaan itse
mainokset. Mainosten tekstien tulisi vastata mah-
dollisimman hyvin valittuja avainsanoja ja ohjata
niithin sopivimmalle sivulle.

PAARYNAT LUUMUT



Mainosryhma

Kun kampanjaa luodaan, sen sisalle taytyy tehda

vahintaan yksi mainosryhma. Hyva mainosryhman
rakenne riippuu mainonnan tavoitteista ja verkko-

kauppasi tuotteista.

Muista, etta mainosten tulee vastata valitsemiasi
avainsanoja. Siithen paaset tekemalla mainosryh-
man vain yhdelle teemalle/tuotteelle kerrallaan

ja kayttamalla vain siihen liittyvia avainsanoja. Jos
avainsanoja on paljon, jaa ne suosiolla useampaan

mainosryhmaan.

KISSAN LELUT
hiiret, pallot

A @

Tilin rakentaminen jarkevasti ja selkeasti on tarkea
peruspilari Ads-mainonnan aloittamiselle. Yhta oikeaa
tapaa kaikille ei ole, mutta jostain taytyy aloittaa: sik-
si esittelen seuraavalla sivulla pari esimerkkia siita,
miten kampanjan ja mainosryhmat voi rakentaa jarke-
vasti. Niiden avulla voit soveltaa kampanjarakenteen

suunnittelua omiin tuotteisiisi sopivaksi.

KOIRAN LELUT

koysi, kumiankka



Kampanja:

Esimerkki 1 Lemmikin lelut

Mainosryhma 1: Mainosryhma 2:
Kissan lelut Koiran lelut

Avainsanat: Avainsanat:

“kissan lelut” “koiran purulelut”

“kissan pallo” “koiran pehmolelut”
“kissan hiirilelu” “koiran lelut”

Kampanja:

Esimerkki 2 Koiran lelut

Mainosryhma 1: Mainosryhma 2:
Koiran purulelut Koiran pehmolelut

Avainsanat: Avainsanat:

“koiran purulelut” “pehmolelu koiralle”

“koiran koysilelu” “koiran pehmolelut”
“koiran kumilelu”
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Avainsanakartoitus

Kaikki lahtee avainsanoista. On tarkea tuntea tuot- Tata helpottamassa on esimerkiksi Googlen oma
teidesi ja toimialasi lisaksi asiakkaasi ja heidan ta-  Avainsanojen suunnittelija, jonka loydat valitsemalla
pansa. Tyokalut > Suunnittelu > Avainsanojen suunnittelija.

“==Avainsanojen suunnittelija
== (Google Keyword Planner)

A. Loyd3 uusia avainsanoja: B. Vertaile avainsanatrendeja:

Suunnittelija listaa avainsanaideat Tutki avainsanojen suosiota ja hintaa.

verkkokauppasivustosi perusteella. Naet, tehdaanko pohtimillasi avain-

Anna verkkokauppasi osoite avainsa-  Sanoilla tai lauseilla hakuja ja mita

nojen suunnittelijaan, ja suunnitteli-  hintaluokkaa ne ovat.

ja listaa sinulle ehdotuksia sopivista / \

avainsanoista. N .
Ennusteet Historialliset muuttujat
saat ennusteet hakusano- Naet avainsanojen hinta-
jen klikkaustuloksista valit- tarjousten vaihteluvalin pi-
semallasi korkeimmalla enimmasta suurimpaan.
klikkauskohtaisella hinta- Siita saat suuntaa oman
tarjouksella. hintatarjouksesi maarit-

tamiseen.



Avainsana
[kissan lelut]

Avainsanojen valinta

Jotta mainoksesi menestyisivat parhaalla mahdollisel-
la tavalla, samoja avainsanoja tulisi mainosten lisaksi
kayttaa myos verkkokaupassasi.

Kissan lelut | Laaja valikoima
www.eganpuoti.fi/kissat/lelut

Tilaa monipuoliset kiss t verkkokaupasta. Nope

Kissanpuoti

verkkokauppa

Kissan lelut

Kissan lelut, kissanruoka
nopea toimitus
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Avainsanojen hakutyypit

Avainsanojen hakutyypilla voi vaikuttaa siithen, millaisten hakujen yhteydessa mainokset nakyvat.

Avainsanan

hakutyyppi

Merkintatapa

Esimerkki-
avainsana

Millaisten hakujen
vhteydessa mainos
voi nakya

Esimerkkihaku

Laaja haku

(ei merkintaa)

kissan lelut

Haku voi sisaltaa kirjoitusvirheita,
synonyymeja, samankaltaisia hakuja
tai muita osuvia muunnelmia.

mista kisujen leluja

Laajan haun
muokkaus

+avainasana

+kissan +lelut

Haku voi sisaltaa sanoja, niiden lahe-
isid muunnelmia (ei synonyymeja)
missa tahansa jarjestyksessa.

leluja kissoille

[lmaushaku

“avainsana”

“kissan lelut”

Hauissa, jotka vastaavat ilmausta tai
sen laheista muunnelmaa. Sita ennen
tai jalkeen voi olla muutamia sanoja.
Ei ndy, jos sanat ovat eri jarjestyksessa
tai keskelle on lisatty sana.

mista kissan leluja

Tarkka haku

[avainsana]

[kissan lelut]

Hauissa, jotka vastaavat tarkasti avain-
sanaa tai avainsanan laheisia muun-
nelmia. Sanat voivat olla eri jarjestyk-
sessa, jos merkitys ei muutu.

leluja kissalle

Negatiivinen haku

-avainsana

-lasten

Lisaamalla negatiivisen avainsanan,
estat mainostesi nakymisen sellaisten
hakujen yhteydessa, jotka eivat koske
sinun tuotteitasi.

lasten lelut




Mainos 1

1. Koiran purulelut verkosta | Ii.arasta koirallesi . Ots!kko . En.simméin.en ots!kkopaikka
3: lemmikinlelut.fi/koirat/purulelut 2. OES'kk,? 2: TO',nen 9t5|kkopa|kk§
4. Anna koirallesi kestavammat leikit laadukkailla puruleluilla. Tilaa heti! 3. Naky"a url: Nakyva verkko-osoite
Nopea toimitus - Laaja valikoima - Laatumerkit - lyhyt, mainostettavaa tuotetta kuvaava
Koysilelu Kumilelu osoite verkkokau Rpaasi
Kumipallo Vetolenkki 4. K“Yaus‘ 8,0 m,erkkla .
« pidempi mainosteksti
Askeleet hyvaan mainokseen Lisaksi
- Kayta otsikossa avainsanaa: silloin vastaat haki-  « Kaikki ylla olevat asiat vaikuttavat myos mainok-
jan odotuksiin. sesi laatupisteisiin. Kun laatupisteet ovat hyvat,
 Erotu joukosta: mita mahtavia hyotyja asiakas mainoksesi voivat nakya useammin ja ovat kus-
tuotteestasi saa? tannustehokkaampia.
« Aseta call-to-action: kehota asiakasta esimerkiksi + Luo jokaiseen mainosryhmaan vahintaan kaksi
“tilaamaan nyt”. mainosta. Talloin voit tehda A/B-testausta, eli
 Ole merkityksellinen: johdata asiakas mahdolli- vertailla, kumpi mainoksista menestyy parem-
simman hyvin mainostasi vastaavalle sivulle, eli min. Kun olet huomannut eron, muokkaa huo-
mainoksen tarkkuudesta riippuen tuotekorttiin nomman mainoksen teksteja.

tai tuotekategoriaan.



Mainoslaajennukset

Mainoslaajennukset ovat lisaosia, joiden avul-

la saat tuotua lisaa sisaltoa mainokseen ja siten
kasvatettua mainoksen kokoa. Kaikkia mainoslaa-
jennuksia ei kuitenkaan ole aina tarpeen kayttaa:
pohdi siis, sopiiko laajennus sinun yritykseesi ja
auttaako se saavuttamaan kampanjasi tavoitteen.

Mainoslaajennuksia voi lisata tilitasolla, kampan-
jatasolla ja mainosryhmatasolla. Tilitasolle kan-
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nattaa lisata sellaisia laajennuksia, jotka koskevat
yritysta ja tuotteitasi yleisesti. Kampanja- ja mai-
nosryhmatason laajennukset kannattaa kohdistaa
teeman mukaan.

Esittelen kaksi yleista mainoslaajennusta, joista
on helppo lahtea liikkeelle.




1. Huomiotekstilaajennukset
Huomiotekstilaajennukset ovat lyhyita teks-
teja, joilla voit tuoda esiin yrityksesi tai tuot-
teidesi erityisominaisuuksia, esim. “laaja va-
likoima”, “nopea toimitus”, “laatumerkit”. Jos
nama tiedot koskevat kaikkia verkkokaupan
tuotteita, nama huomiotekstilaajennukset

voi luoda tili- tai kampanjatasolle.

1. Huomiotekstilaajennus

2. Sivustolinkkilaajennukset
Sivustolinkkilaajennuksilla voit lisata link-
keja eri verkkokauppasi alasivuille, kuin mi-
hin mainos itsessaan ohjaa. Jos mainoksesi
paalinkki ohjaa esimerkiksi “Lemmikin lelut”
-tuotekategoriaan, sivustolinkkilaajennukset
voisivat ohjata alakategorioihin “Koiran lelut”
ja “Kissan lelut”. Talla tavalla kohdistettu laa-
jennus kannattaa luoda vain tiettya mainos-
ryhmaa varten.

2. Sivustolinkkilaajennus

Koiran purulelut verkosta | Parasta koirallesi

lemmikinlelut.fi/koirat/purulelut

Anna koirallesi kestavammat leikit laadukkailla puruleluilla. Tilaa heti!
1. Nopea toimitus - Laaja valikoima - Laatumerkit

2. Koysilelu

Kumipallo

Kumilelu

Vetolenkki
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Budjetin suunnittelu K

Aloittavalle mainostajalle yksi suurimmista ky- klikkauskohtaisen hintatarjouksen kullekin mai-
symyksista on varmasti kuukausittaisen budjetin  nosryhmalle erikeen, etka vahingossa maksa
maaritteleminen. Turvallisinta on aloittaa va- liian suurta summaa yhdesta klikkauksesta.

litsemalla kampanjan hinnoittelutavaksi “klik-
kaukset”, jolloin voit itse asettaa korkeimman

Korkein klikkauskohtainen hintatarjous

Kun olet tehnyt avainsanatutkimusta Avainsanojen suunnittelijalla, sinulla
on kasitys tarvitsemiesi avainsanojen hintaluokasta. Maarita sen perus-
teella mainosryhmiesi korkein klikkauskohtainen hinta, eli korkein hinta,
jonka olet valmis maksamaan yhdesta klikkauksesta. Tama on maksimi-

hinta, joten kaikki klikkaukset eivat valttamatta maksa niin paljoa.

Paivakohtainen budjetti

Jos korkein klikkauskohtainen hintatarjouksesi on esimerkiksi 0,50€ ja haluat
saada klikkauksia 30 paivassa, paivakohtainen maksimibudjettisi olisi 15€.
Kuukausibudjettisi olisi siis: paivakohtainen budjetti x 30 = 15€ x 30 = 450€/kk

I Voit lahtea litkkeelle myos lyhemmalla tahtaimella ja laskea budjetin esimerkiksi
viikoksi kerrallaan. Kannattaa myos muistaa, etta jos mainoksiasi ei klikata, bud-

® jettisi el myoskaan kulu. Voit myos milloin vain keskeyttaa kampanjan.




Kampanjan optimointi

Kun kampanja on luotu ja kaynnistetty, ei kanna- na esimerkkeja toimenpiteista, joilla kampanjaa
ta vain passiivisesti odottaa tuloksia. Kampanjan voi optimoida tehokkaammaksi.

yllapitaminen vaatii jatkuvaa optimointia tehok-
kuuden yllapitamiseksi. Seuraavaksi on esitelty-

A A W
WAV AVLN WA
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Tarkkaile hakutermeja

Tarkkaile hakutermeja, joilla mainostasi on kli-
kattu. Mikali joukossa on hakutermeja, jotka eivat
liity lilketoimintaasi oleellisesti, ne kannattaa li-
sata negatiivisiksi avainsanoiksi. Esim. jos myyt
vain naisten kenkia ja hakutermeihin on eksynyt
termi “kenkien korjaus”, hakija ei luultavasti ole
silla hetkella sinun tuotteidesi potentiaalinen os-
taja. Negatiiviseksi avainsanaksi lisaamisen jal-
keen mainoksiasi ei enaa nayteta kyseisella haku-
termilla. Hakutermeissa voi myos vastaavasti olla
uusia hyodyllisia termeja, jotka kannattaa lisata
avainsanoiksi.

Tarkkaile mainoksiasi

Tarkkaile sita, mitka mainokset ovat saaneet
enemman nayttoja ja mitka vahemman. Tee huo-
nosti menestyviin mainoksiin muutoksia esimer-
kiksi ottaen mallia paremmin menestyvista.

Pienenna mainosryhmia

Pohdi, voisitko tarkentaa mainosryhmiasi jaka-
malla avainsanoja tarkempiin mainosryhmiin. Tal-
loin voit tehda avainsanoille paremmin kohden-
nettuja mainoksia.

Tarkenna avainsanoja

Pohdi voitko tarkentaa avainsanojen hakutyyp-
peja: kun mainosryhmat on kohdistettu tarkasti,
laaja haku on harvoin sopiva vaihtoehto. Kayta
siis mahdollisimman tarkkaa hakua aina kun on
mahdollista, silla siten estat turhia klikkauksia.
Voit myos keskeyttaa tai poistaa avainsanan mai-
nosryhmasta, jos se aktivoituu harvoin ja sen
klikkausprosentti on alhainen.

Jaa budjetti tehokkuuden mukaan

Jaa kuukausibudjettisi niin, etta nostat paremmin
menestyvien kampanjoiden paivabudjettia ja vas-
tavuoroisesti lasket sita huonommin menestyvil-

la.
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Lopuksi

Kun olet tutustunut Google Adsin kayttoliitty-
maan ja alat hahmottaa kampanjan rakentamis-
ta, voi taitoja alkaa laajentamaan. Kuten oppaan
alussa mainittiin, asiantuntijoiden jakamaa tie-
toa ja vinkkeja loytyy paljon, mutta juuri omalle
verkkokaupalle parhaiten sopivat menetelmat
loytyvat karsivallisesti testaamalla.

Mikali mahdollisuudet nayttavat lupaavilta, kan-
nattaa myos harkita, olisiko kannattavampaa

Google Ads -ohjekeskus
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ostaa palvelu ulkopuoliselta asiantuntijalta.
Mita laajempaan ja pitkajanteisempaan hakuko-
nemarkkinointiin edetaan, sen enemman aikaa
ja osaamista se vaatii, mutta sita paremmin silla

voidaan myos tehda kauppaa.

Oletko kiinnostunut kehittamaan verkko-
kauppasi markkinointia? Kysy lisaa,

atflow.fi/vhteydenotto/yhteystiedot




