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1 JOHDANTO

1.1  Tutkimuksen lahtdkohdat ja tutkimuskysymys

Hakukonemarkkinointi on nykyaan kiistatta tarkein digimarkkinoinnin kanava asiakashankinnan suh-
teen. Kuluttajat kdantyvat luonnostaan hakukoneen puoleen etsiessaan tietoa uudesta tuotteesta tai
palvelusta, tai haluavat tutustua uuteen brandiin, vaikka olisivat kuulleet siita muuten kuin digitaalis-
ten kanavien kautta. Jotkin kaupalliset sivustot voivat saavuttaa jopa puolet myynnistaan juuri haku-
koneen kautta, mikali yrityksen brandi on tarpeeksi tunnettu. Tunnettujen brandien sivustoille voi-
daan hakeutua jo suoraan brandin nimella osoitekentén tai hakukoneen kautta. (Chaffey & Smith
2023, 331.)

Koska hakukonemarkkinointi on yleistynyt tarkeadksi osaksi yrityksen digitaalista markkinointia myos
branditietoisuuden edistdmisen nakdkulmasta, halutaan tata tutkia isoimman hakukoneen, eli
Googlen, tarjoamien mainostusmahdollisuuksien kautta. Googlen oma markkinointialusta Google Ads
voi auttaa tehostamaan yrityksen tavoitettavuutta nostamalla yrityksen mainokset esiin oikeassa pai-

kassa oikeaan aikaan (Google Ads julkaisuaika tuntematon).

Taman opinndytetydn tarkoituksena on tutkia, millainen Google Ads -kampanja voi tukea toimeksi-
antajayrityksen brandin nakyvyyden edistamista verkossa. Tyon toimeksiantajana toimii ratsastus-
vaatealan verkkokauppayritys Stockds Oy, joka on hiljattain lanseerannut uniikin, mittatilausty6na
valmistettavan ratsastusvaatemallistonsa ensimmaista kertaa Suomen markkinoille. Opinnaytetyd
pyrkii samalla sekd vastaamaan toimeksiantajan tarpeeseen edistda heidan brandinsa tunnettuutta
ettd toimimaan Google-markkinoinnin aloitusoppaana tekemalla suunnitelman kampanjalle, jonka
tarkoituksena on edistaa tietoisuutta heidan brandistaan, mika johtaa samalla verkkokaupan myyn-

tien kasvuun.

Tuotteen lanseerauksen jdlkeinen vaihe on toimeksiantajan kanssa katsottu olevan kriittinen brandin
tunnettuuden kasvattamiseen. Tahan asti brandin nakyvyytta on heidan toimestaan edistetty enim-
makseen sosiaalisessa mediassa ja alan messutapahtumissa, minka vuoksi markkinoinnin kehitys
entista monikanavaisemmaksi nahdaan seuraavana oleellisena kehitysaskeleena. Tarve brandimark-
kinoinnin kehittamiselle tunnistettiin toimeksiantajan kanssa molemminpuolisesti, mikd alkujaan johti
tutkimuksen aiheen muodostumiseen. Opinndytetydn aiheen valintaan innoittivat myds toimeksian-
tajan mielenkiintoiseen brandiin tutustuminen sekd Google-markkinointiin liittyvan tutkimuksen yh-

distaminen.

Opinnaytetytn tarkoituksena on kerata pohjatietoa toimeksiantajayrityksen tahdnastisista brandi-
markkinoinnin toimenpiteistd, tavoitteista ja strategioista brandin kehittdmisen suhteen. Téma toteu-
tetaan teemahaastattelututkimuksena yrittdjalle. Haastattelurungon suunnittelussa on hyddynnetty
aiemmin koottua teoriaviitekehysta, joiden perusteella haastattelukysymykset on muodostettu. Ta-
voitteena on lopulta rakentaa taustatiedon ja kerdtyn teoriaviitekehyksen pohjalta heidan tarpeitaan
palveleva suunnitelma Google-markkinointikampanjalle, jota toimeksiantajayritys voi hyddyntaa
omassa markkinoinnissaan. Kampanjasuunnitelman, sita varten kerattdvan aineiston ja sen rapor-
toinnin tukena kdytetéddn SOSTAC-suunnittelumallia. Suunnitelma pitéa sisalldan muun muassa eh-

dotelmia erilaisista kampanjarungoista ja budjeteista, joita kampanjan aikana voidaan toteuttaa.
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Koska toimeksiantajayritykselle Googlen tarjoamien markkinointimahdollisuuksien hyédyntaminen on
vield verrattain uutta, on kampanjasuunnitelmaa tarkoitus lahestya vasta-alkajalle sopivasta nako-
kulmasta. Tutkimuksella halutaan siis vastata kysymykseen: “miten luodaan toimeksiantajalle
(Stockds Oy) branditietoisuutta edistava Google Ads -kampanjasuunnitelma?” Lisdksi tutkimuksella
halutaan selvittaa, millaisella kampanjasuunnitelmalla Stockds Oy voi aloittaa Google-markkinoinnin

osana nakyvyytensa kasvattamista verkossa.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Taman opinndytetyon toimeksiantajana toimii Stockds Oy, joka on vuonna 2020 perustettu ratsas-
tusvaatealan verkkokauppayritys. Stockds on usean vuoden tutkimus- ja kehittdmistydn tuloksena
lanseerannut aivan uudenlaisesta ratsastusvaatekonseptin, jollaista ei olla vield Suomen markkinoilla
nahty. Verkkokaupasta tilattavat ratsastushousut ja -vaatteet saadaan suunniteltua kullekin asiak-
kaalle mittatilaustyona tukien jokaista yksil6llista vartaloa. Valikoima on kasvanut myés muun mu-
assa mittatilaustydna tehdyilla ratsastustakeilla seka standardikokoisilla vaihtoehdoilla vaatteista,
mista ndhdaan, etta tuotevalikoima kehittyy ja laajenee jatkuvasti. Palveluihin kuuluu my6és korjaus-
palvelu seka kaytettyjen tekstiilien takaisinostomahdollisuus, jolloin tuotteet ovat entistd uusiokayt-

toisemmat.

Heidan arvomaailmaansa kuuluu hankinnan eettisyys ja kestdvat valmistuskaytéannét. Ymparistovai-
kutusten minimoimiseksi hyddynnetdan myods innovatiivisia teknologioita. Materiaalit ovat laaduk-
kaita ja ymparistoystavallisia, ja ne ovat valmistettu Suomessa. Heidan missionaan on tarjota pa-
rempaa ratsastuskokemusta ja ylivoimaista mukavuutta seka kykya liikkua vapaasti ilman hairioteki-
joita. He haluavat varmistaa niin ammattiratsastajien kuin harrastajien mukavuuden lajin parissa
seka palauttaa vastuullisten vaatteiden valmistuskdytannét Suomeen. (Stockas julkaisuaika tuntema-

ton.)
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2 BRANDI JA BRANDITIETOISUUDEN EDISTAMINEN

2.1 Brandi kasitteena

Brandiksi kutsutaan paallimmaista mielikuvaa, mitd yritys tai sen tarjoama tuote tai palvelu kulutta-
jalle edustaa. Brandia voidaan pitaa yrityksen identiteettind. Tama mielikuva yrityksesta ohjaa kulut-
tajia esimerkiksi omien arvojen, mieltymysten ja toimintatapojen mukaisesti asioimaan niitd vastaa-
van brandin omaavassa yrityksessa. Se on siis enemman kuin pelkka yrityksen logo tai nimi. Brandia
voidaan pitaa yrityksen yhtena arvokkaimmista omaisuuksista, jolloin niiden rakentamiseen ja kehit-
tdmiseen tulee kayttda huolellisuutta (Kotler & Armstrong 2021, 252).

Brandin rakentamista varten on suunniteltava branddysstrategia. Brandistrategiaan sisaltyy brandille
suunniteltu tarkoitus ja tulevaisuuden tavoitteet eli sen missio ja visio. Myds branditarinan tekemi-
nen luo pohjaa yhtenadiselle brandille, jolloin myds yrityksen tyéntekijéiden, johdon seka sen sidos-
ryhmien on helppo toimia yhtenaisesti ja tavoitteiden mukaisesti. Tama voi ndkya esimerkiksi vies-

tinnassa seka toiminnan linjauksissa. (Adlercreutz 2022.)

Tehokas brandays sisadltaa siis lupauksen asiakkaalle. Lupaus ohjaa asiakkaita luottamaan kyseiseen
brandiin tarpeeksi vakuuttavasti, jolloin kuluttajien on uskottava, etta lupaus toteutuu. Kun lupaus

koetaan vahvistetuksi, kuluttajat huomaavat, ettd luottamatta jattamisen vaihtoehtoiskustannus on
arvoton. Se vaikuttaa myds kilpailijoiden reaktioon, kun kuluttajien kulutuskayttdytyminen ja mielty-
mykset muuttuvat. Heidan on my6s mukautettava omaa markkinointi- ja brandaystyétdan sen mu-

kaisesti joko kopioimalla, hylkimalla tai vaistelemalla sita. (Aggarwal & Commuri 2024, 8.)

Miettisen (2022) mukaan ryhdyttaessa rakentamaan brandid, on tavoitteena tehda siita niin tunnis-
tettava, muistettava kuin arvostettavakin. Kotler ja Armstrong (2021, 240-242) korostavat, ettéd ku-
luttajan ndkokulmasta brandi on térkea osa tuotetta, silla sen avulla he saavat ostokselleen lisaa ar-
voa. Branddys auttaa kuluttajia tunnistamaan heille hyédylliset tuotteet, jolloin he tietdvat, etta sa-
malta brandiltd ostaessaan he saavat joka kerta samat ominaisuudet, edut ja laadun. Ostaessaan

tuotteen he kokevat saavansa sen fyysisien ominaisuuksien liséksi myds aineettoman hyddyn.

2.1.1 Vahvan brandin hyodyt yritykselle

Kuluttajan lisdksi myds yritys hydtyy monin tavoin vahvasta brandistd, jonka rakentaminen on tehty
alusta alkaen huolella ja suunnitelmallisesti. Kotlerin ja Armstrongin (2021, 252) mukaan vahva

brandi on jo itsessdan arvokas omaisuus yritykselle.

N&in ollen, tunnettua brandia voidaan kayttda jo myyntihinnan perusteena. Talldin tuotetta voidaan
myyda paremmalla katteella, kun brandaykseen on panostettu jo alussa ja mydhemmin tuote myy jo
itse itseadn. Kuluttajat ovat silloin valmiita maksamaan korkeampaa hintaa suosituksi ja laaduk-
kaaksi mielletyn bréndin vuoksi, ja brandi tuottaa suhteessa enemman myyntituloja, kuin mita tarvit-
see enda budjetoida markkinointiin. Kuitenkin Kellerin (2000) mukaan brandin tulee huomioida hin-
noittelussaan asiakkaan kokema arvo realistisesti, eli kuinka paljon brandi tuo todellisuudessa lisaar-

voa itse tuotteelle.
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Kotler ja Armstrong (2021, 253) kertovat brandipdaoman yhteydesta vahvaan brandiin. Kun bran-
dilld on korkea brandipadoma, potentiaaliset asiakkaat reagoivat brandiin todennakdisemmin halu-
tulla tavalla kuin vastaavaan, brandaamattomaan tuotteeseen. Heidan mukaansa vahvan brandin
tunnuspiirteitd ovat erottuvuus, merkityksellisyys, tietoisuus ja arvostus. Ne kertovat, kuinka brandi
erottuu kilpailijoista ja kuinka kuluttajat ovat siita tietoisia seka arvostavat sitd. Kun brandipddoma
on korkea, asiakkaille ei tule mahdollisuutta ostaa muilta brandeiltd. Brandin edustamien arvojen
tulee vedota oikeisiin asiakasryhmiin, jotta he jaavat lojaaleiksi ja pitkaaikaisiksi asiakkaiksi. Brandin
tuoman erottuvuustekijan ansiosta se saa tunnettuutta, ja myds uudet asiakkaat 16ytavat yrityksen

kilpailijoiden joukosta.

Brandin, jolla on korkea brandipadaoma, etuna on myds se, etta se tavoittaa kuluttajia huomattavasti
paremmin, jolloin sen branditietoisuus ja samalla asiakasuskollisuus ovat korkeammalla tasolla (Kot-
ler & Armstrong 2021, 253). Brandin tunnettuudesta on yritykselle hyétya myds uusasiakashankin-
nan mielessg, silld jopa 60 prosenttia kuluttajista ostaa mieluummin tunnetulta bréndilta, kuin vie-

raalta (Suomen Digimarkkinointi julkaisuaika tuntematon).

Taman perusteella voidaan paatelld, etta kuluttajat haluavat ensin tuntea brandin, jolta he ovat os-
tamassa, mika on ihmisluonnolle ominaista. Tunnettuus lisaa luottamusta. Brandin tunnettuuteen
vaaditaan myds erottumista kilpailijoista, jotta se jaisi kuluttajien mieleen. Ruokolainen (2020, 40)
tiivistaa brandin yhdeksi tarkeimmista tehtavista olevankin yrityksen erottamisen sen kilpailijoista, ja

vieldpa positiivisessa mielessa.

Branditietoisuus

Aaker (2018, 38) maarittelee branditietoisuudeksi sen, etta brandin pitaisi tulla mieleen, kun ihminen
harkitsee ostavansa kyseisen kategorian tuotteita. Kun brandi on ndkyvilld, parantaa se sen mahdol-
lisuuksia tulla ihmisten mieliin ensimmaisten joukossa, kun toisaalta ndkyvyyden puute liséa sen ris-
kia tulla unohdetuksi. Nakyvyys tuo brandille merkityksellisyytta eli se tullaan ottamaan huomioon,

jonka yllapitamiseen vaaditaan tietoisuutta bréndista.

Brénditietoisuudeksi myds maaritelldan kuluttajan kyky tunnistaa brandi riittavan tarkasti, jotta tama
voi tehda ostopaatdksen (Rossiter, 2014). Uniikit kokemukset tietystéd brandista voivat istuttaa kulut-
tajiin tiettyja assosiaatioita, jotka korostavat brandien arvoa. Kuluttajilla on siis kyky tunnistaa ja

muistaa bréndi eri olosuhteissa. (Rahman, Hossain, Hoque, Rushan, Rahman, 2021.)

Uusien brandien osalta erityisen tarkea on saada itselleen nakyvyyttd, jolloin kuluttajien harkinta- ja
tiedonkeruuvaihe on kriittinen tunnetuksi tulemisen kannalta. Jotta tdssa vaiheessa, kun potentiaali-
nen asiakas ostotarpeen tiedostettuaan vasta keraa tietoa vaihtoehdoista seka kustannuksista, yritys
saa oman brandinsa nakyville kilpailijoiden joukosta, tarvitaan toistuvaa nakyvyytta. Toisto auttaa
kuluttajaa muistamaan brandin, jolloin se tuntuu myds tutummalle, mika taas edesauttaa talta bran-
dilta ostamista. Koivumaki ja Kortesuo (2019, luku 3) toteavat, etta esimerkiksi sosiaalisessa medi-
assa nakyvilla oleminen voi luoda tuttuuden illuusion myyjasta taman jakaessa sinne sisaltdd, jolloin
talta ostaminen on helpompaa. Yrityksen brandin nakyvyys on ehdottoman tarkeaa, silla tutulta

brandiltd ostaminen on helpompaa kuin vieraalta.
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Kuluttajista 43 prosenttia ympari maailmaa on vastannut, etta he haluavat pitaa silmalld uusia bran-
deja, vaikka he eivat aikoisikaan ostaa juuri silloin. Koska kuluttajat kdyttavat nykyaan ostoprosessin
niin sanottuun harkintavaiheeseen enemman aikaa kuin ennen, on tarkeaa, etta brandi tulee esille

etenkin tassa vaiheessa. (Wang 2023.)

2.3 Digimarkkinointi branditietoisuuden edistdmisessa

Komulainen (2023, 27-30) listaa digimarkkinoinnin hyddyiksi osana yrityksen markkinointia muun
muassa uusien asiakkaiden tavoittamisen, myynnin edistamisen uusille asiakkaille, digitaalisten pal-
velujen kehittamisen, asiakaskokemuksen paranemisen ja asiakaskdyttaytymisen seurannan helpot-
tumisen. Digimarkkinoinnilla voidaan siis mahdollistaa parempi vuorovaikutus asiakkaiden kanssa,

jolloin saadaan yhteys oikeisiin kohderyhmiin ja tuo yrityksen toimintaan kasvua.

Digimarkkinoinnin hyddyntdminen on siis tehokas keino myos yrityksen brandin tunnettuuden kas-
vattamisessa. Se mahdollistaa suurenkin kohdeyleison tavoittamisen helposti, mista on hydtya eten-
kin yritystoiminnan alkuvaiheessa, jolloin usein tavoitteena on lisata tietoisuutta brandista suurelle
yleisdlle. Siihen voi kuulua esimerkiksi oma siséltémarkkinointi sosiaalisen median kanavissa tai blo-
gissa, vaikuttajamarkkinointi, Display-mainonta seka hakukonemarkkinointi. Chaffey ja Smith (2023,
3) korostavat, ettd digimarkkinointi on kompleksinen asia, joka vaatii suunnittelua, analyysia ja to-
teutusta toimiakseen tehokkaasti. Digimarkkinoinnin tehokas kaytté mahdollistaa paremman naky-
vyyden, myynnin kasvamisen seka laadukkaan asiakaspalvelun. On yritykselle vélttamatonta olla na-

kyvilld verkossa.

Vaikka digimarkkinoinnissa tavoitteena olisikin “vain” tietoisuuden kasvattaminen omasta brandista
eika suoraan myyntien lisddminen, tulee siitékin kuitenkin mitata samalla tavalla dataa ja tuloksia,
joiden pohjalta toimintaa ja kampanjointia voidaan tarvittaessa muokata. Mainoskampanjoista kerat-
tavan datan avulla markkinoinnin suuntaa seka keinoja voidaan kehittéa aina tulevaisuudessa. Digi-
markkinoinnin eri alustat tarjoavatkin usein helposti seurattavia data-analyysityokaluja, jolloin yrityk-
set tukeutuvat yha useammin ulkoisien, digitaalisten kanavien tarjoamiin tietoihin asiakkaiden kayt-
taytymisesta (Komulainen 2023, 31).

Brénditietoisuutta edistavan kampanjan onnistuminen vaatii data-analyysia ja tulosten mittaamista,
kuten muutkin kampanjat. Kuitenkaan tdssa tapauksessa mitattavana yksikkona ei voida kayttaa

pelkastaan esimerkiksi myyntimaaria tai katetta, vaan ndkyvyyden mittaamiseen joudutaan kaytta-
maan erilaisia valineitd. Nayttokertojen maara, klikkausprosentit seka nayttétiheys voivat olla tietoi-

suuden lisddmisen kannalta oleellisimpia seurantakohteita (Google 2024e).

Datan kerddmisen avulla saadaan tarkempia analyyseja yritystoiminnasta, saavutetaan uusia oival-
luksia ja sita kautta parannetaan tuotteita ja palveluita, mika johtaa uusiin asiakkaisiin ja parempaan
myyntiin. Dataa voidaankin pitad uutena varallisuutena, josta voi kuitenkin tulla rasite, jos siita ei
huolehdita kunnolla eika sita osata hyddyntaa oikein. (Chaffey & Smith 2023, 19-20.)
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2.3.1 Nakyvyys hakukoneessa

Nykydan vain harva asiakaspolku sijoittuu kokonaan verkon ulkopuolelle. My6s yritysten tarjoamat
tuotteet ovat enenevissd maarin sellaisia, joiden kohderyhman asiakaspolku pysyy taysin digitaali-
sessa muodossa. Olipa se brandin kohdeasiakkaita varten suunniteltu kokonaan tai vain osittain digi-
taaliseksi, tulee yrityksen huolehtia ndkyvyydestdan hakukoneessa. Jotta hakukonendkyvyys on rele-
vanttia, tulee yrityksen ndkya hakutuloksissa ensimmaisella sivulla. (Koivumaki & Kortesuo 2019,
luku 2.)

Hakukonemarkkinoinnin (Search Engine Marketing, SEM) avulla yrityksen ja brandin nakyvyytta voi-
daan parantaa tehokkaasti. Kun luodaan tdysin uusi brandi, sitd ei luonnollisesti viela potentiaaliset
asiakkaat tieda nimelta, mutta he voivat l16ytaa sen aiheeseen liittyvien hakusanojen kautta. Esimer-
kiksi Googlen (2024q) mukaan hakukonemainonnan avulla yrityksen maksetut mainokset nakyvat
hakutermien mukaan haun tuloksien yla- tai alapuolella, jolloin ne saavuttavat parhaat sijainnit na-

kyvyyden kannalta.

Hakukonemarkkinoinnista hyétyy eniten, kun yrityksen mainos nakyy orgaanisten hakutulosten kar-
jessd, jolloin sivusto saa eniten klikkauksia. Ensimmaiselle sivulle ilmestyvien hakutuloksien klikkaus-
maarat voivat vaihdella merkittavasti jopa hakutuloksien jarjestyksen mukaan. Kun karkipaikalta pu-
dotaan kolmannelle paikalle, putoaa klikkausprosentti keskimdarin 29,5 prosentista 7,6 prosenttiin.
Haasteena onkin tulla ndkyvaksi alan muiden isojen brandien ohi hakutuloksissa. Hakukoneoptimoin-
nin (Search Engine Optimization, SEO) avulla tdtd voidaan tavoitella, esimerkiksi hakusanojen maa-
rittelylld. (Chaffey 2023, 331.)
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3 GOOGLE ADS

3.1 Google Adsin kaytt6é branditietoisuuden kasvattamisessa

Chaffey ja Smith (2023, 102) toteavat kuluttajien ostoprosessin alkavan nykyisin usein hakuko-
neesta, minkd hakumainonta on saanut aikaiseksi. Hakukoneen avulla voidaan vertailla eri toimijoita
ja ndhda muiden antamia arvosteluita tuotteille. Hakukonemarkkinointiin panostamisen voidaankin

siis katsoa olevan hyddyllistd, silla digitalisaation my6ta se on oiva vayla tavoittaa asiakas.

Google Ads on Googlen kehittdma markkinointialusta, jonka avulla mainostaja pystyy luomaan erilai-
sia mainoskampanjoita erilaisten tavoitteiden mukaan. Kampanjoiden sisdiset mainokset voivat na-
kya esimerkiksi Googlen hakutuloksissa, sovelluksissa tai verkkosivujen yhteydessa asetetun tavoit-
teen mukaisesti, esimerkiksi lisdten tietoisuutta yrityksesta tai kasvattaen verkkokaupan liikennetta.
Google Adsin avulla voidaan saavuttaa juuri oikea kohderyhma silloin, kun he ovat kiinnostuneita.
Koska kampanijoille ei ole maarattya minimibudjettia, sopii kampanjointi myds pienemman budjetin
varanneille mainostajille, silld mainostaja voi itse maarittaa paljonko on valmis maksamaan mainos-

tensa nakyvyydesta. (Google 2024i.)

Googlen (2024j) mukaan hakukonemainonnan avulla mainostajan on helppo kohdistaa halutut mai-
nokset oikeille asiakasryhmille. Google Adsin tarjoamien mainosmahdollisuuksien ansiosta mainon-

nasta voidaan tehda entista tehokkaampaa ja budjettiystavallisempaa. Kun brandin markkinointi on
monikanavaista ja tietoisuus yrityksen brandista kasvaa, voidaan hakumainoksille maarittaa hakusa-

nat, joilla ne halutaan tulla l16ydetyksi.

Google Adsin kaytté osana brandimarkkinointia on erityisen toimivaa etenkin siind vaiheessa, kun
potentiaaliset asiakkaat ovat asiakaspolullaan harkinta- ja vertailuvaiheessa. Mainonnan tulee tukea
yrityksen monikanavaista brandimainontaa parhaan hyédyn saavuttamiseksi. Esimerkiksi somemark-
kinointi edistda potentiaalisissa asiakkaissa push-efektia tuotteiden pariin, jolloin heille ei ole viela
syntynyt ostotarvetta, mutta niita voidaan herdtelld sen avulla, kun tuotteita niin sanotusti tyénne-
taan nakyville. Taman jalkeen Google-markkinoinnilla luodaan pull-efektia, kun asiakkaalle on jo
syntynyt ostotarve ja tama alkaa vertailla tarjontaa hakukoneen kautta. (Komulainen 2023, 226.)
Tallbin Googlessa esiintyvat mainokset vetdvat ostoaikeissa olevaa asiakasta puoleensa, kun ne na-

kyvat oikeassa paikassa oikeaan aikaan (Komulainen 2023, 247).

3.1.1 Mainoskampanjoinnin toimintaperiaatteet

Koska tassa opinndytetytssa keskitytadn branditietoisuuden kasvattamiseen seka yleisesti brandin
nakyvyyden edistdmiseen, kasitellddn Google Ads -tydkalua myds siltd ndkékannalta. Markkinointi-
tyokalun ominaisuudet ovat helposti saadettavissa téman tavoitteen mukaiseksi. Google Ads -kam-
panjan luominen vaatii Google-tilin, jonka kautta Googlen markkinointikampanjoita hallinnoidaan.
Aloittavalle yritykselle, jolla ei ole viela paljoa resursseja kayttaa markkinointiin, on Google Adsin tar-
joamat palvelut otollisia, silld aikaa tai rahaa ei tarvitse tuhlata siihen liiaksi. Google Adsin eri kam-
panjamuodot ja niiden asetukset voidaan maarittda juuri branditietoisuutta edistaviksi, jolloin tyd-

kalu hyddyntdaa myos tekoalya tavoitteiden saavuttamiseen.
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Kampanjoiden kulkua suositellaan tarkistettavan vahintaan kerran viikossa, jotta tarvittavia muutok-
sia voidaan tehda tarpeeksi ajoissa haluttujen tulosten saavuttamiseksi ja kasvattamiseksi. Kampan-
joille voi tekija itse paattaa budjetin, jolloin mainoksille valitaan enimmaissumma, jonka on valmis

maksamaan mainostensa nakyvyydesta. (Google 2024h.)

Koska Google Adsin mainosten nakyvyys perustuu mainoshuutokauppaan (ad auction), jossa paras
tarjous nousee nakyvimmalle paikalle kilpailijoiden mainosten joukossa, on seka oma kampanjan
tavoitteeseen perustuva hintatarjousstrategia (bidding strategy) ettda omien mainosten laatu oltava
tarpeeksi korkea nakydkseen ensimmaisten mainosten joukossa. Sen takia aina korkein hintatarjous
ei valttdmatta nosta mainosta ensimmaiseksi. Esimerkiksi mainoksen ja sen laskeutumissivun korkea
laatu voi nostaa sen jopa kilpailijan, jolla on korkeampi hintatarjous mainokselleen, edelle. Mainok-
sen sijoitukseen vaikuttaa yhdistelmana hintatarjous, jonka mainostaja on valmis maksamaan yhta
mainosta kohden, itse mainoksen laatu seka verkkosivuston laatu, jolle mainos johtaa. Lisaksi mai-
noksen sijoittumiseen vaikuttaa katsojan kayttamat hakusanat, konteksti, elementit ja muiden mai-
nosmuotojen vaikutukset. Jokaisen mainoksen on kuitenkin ylitettava vahintdan tietyt kynnysarvot,
jotta se voi ylipdatadn nakya yleisolle. Nama kynnysarvot madritetdan uudelleen jokaisessa tehdyssa

haussa, jolloin mainoshuutokauppa suoritetaan aina uudestaan. (Google 2024n.)

Sopivan hintatarjousstrategian valinnassa oleellista on valita se oman kampanjan tavoitteen mu-
kaan. Branditietoisuutta lisdavan kampanjan painopisteena on kerata impressioita mainoksille, eli
toisin sanoen saada nakyvyytta. Kun painopisteena ovat impressiot, voi mainostaja asettaa tavoitel-
lun impressioprosentin, jolloin Google Ads asettaa mainoksen sen mukaisesti korkeimmalle sijainnille
kaikissa hauissa, joissa sen on mahdollisuus nakya. Toinen brandin ndkyvyytta edistava painopiste
hinnoittelussa on klikkausten mukaan maksaminen (Cost Per Clicks, CPC), jolloin mainostaja maksaa
vain, kun mainoksen kautta mennaan yrityksen verkkosivustolle. Tama soveltuu etenkin verkkokaup-

poihin seka muihin laadukkaisiin ja informatiivisiin verkkosivuihin. (Google 20240.)

Mainosten nakyvyyteen vaikuttavien laatupisteiden (quality score) avulla voi seurata esimerkiksi eri-
tyyppisten mainosten toimivuutta. Koska oman hinnoittelun ja budjetin kdyton lisaksi laatupisteet
vaikuttavat mainosten sijoitukseen, on sitdkin suunniteltava yhta lailla kuin hintastrategiaakin. Jos
mainoksen laatupisteet ovat tarpeeksi hyvat, ei mainokseen tarvitse valttamatta budjetoida yhta pal-
jon rahallista panostusta, kuin huonompien laatupisteiden mainokseen. Laatupisteiden maaraan vai-
kuttavat mainoksen relevanssi, odotettu klikkausprosentti seka laskeutumissivun laatu. Jokaisessa
mainoshuutokaupassa mainokset arvioidaan ndilla asteikoilla, joka maarittaa pisteiden maaran.
Tasta syystd my6s mainosten laatuun ja niiden eri versioihin tulee kiinnittaa jatkuvasti huomiota,

jotta kilpailukykyisimmat mainokset voivat ndkya jokaisessa huutokaupassa. (Google 2024p.)

3.2 Mainoskampanjan rakentaminen

Kampanjan luomisvaiheessa tulee olla selkedd, mita tavoittelee kyseisella kampanjalla. Yksi mainos-
taja voi luoda myds useampia kampanjoita eri tavoitteisiin tai omien mainoskampanjoiden, esimer-
kiksi alennusmyyntien ymparille. Tavoite madrittelee valittavan kampanjatyypin, joka tukee mainos-
tajan asettamaa tavoitetta. Koska téman projektin tavoitteena on kasvattaa branditietoisuutta, so-

piva tavoitevalinta voisi Google Adsin tarjoamista vaihtoehdoista olla:
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e tuotteen ja brandin harkinta
e branditietoisuus ja tavoitettavuus

e liikenne verkkosivustolle.

Ohjelma ehdottaa automaattisesti hyddyllisia asetuksia kampanjan oikeaan suuntaan etenemiseksi,
kuten sopiva hintatarjousstrategia. Kampanjatyypin valinta vaikuttaa siihen, miten ja missa kampan-
jan mainokset nakyvat. Jotta brandi saa nakyvyytta ja siten tulee kuluttajien tietoisuuteen, sopivat

kampanjatyypit tahan olisivat (Google 2024m.):

e haku

o maksimitulokset
e discovery

e display

e video.

Hakumainonta sopii erityisesti verkkokaupoille ja laadukkaiden verkkosivujen omaaville yrityksille.
Talléin kuluttajan hakiessa hakukoneesta tiettya tuotetta, mainostajan yrityksen mainos ilmestyy
hakutulosten karkeen, mikali se vastaa riittavasti haun kriteereja. Tall6in mainosta hyddynnetaan
todennakdisemmin ohjaamaan asiakasta yrityksen sivuille ja se saa lisaa nakyvyytta. Display-, video
ja shopping-kampanjat tuovat visuaalisuutta mainoksiin, jolloin myds sen kautta brandilld on mah-

dollisuus jaada kuluttajien mieliin. (Google 2024f.)

Mainosten toimivuutta voidaan tehostaa myds mainoselementtien avulla. Jotta ndma palvelisivat
brandin tunnettuuden kasvattamisen tavoitetta, voidaan elementteja kayttda useita erilaisia samassa

mainoksessa. Toimivia mainoselementteja tassa tapauksessa voisivat olla (Google 2024k.):

e huomiotekstielementit (callout assets)
e kuvaelementit (image assets)

¢ hintaelementit (price assets)

e tarjouselementit (promotion assets)

e arviot myyjasta (seller ratings)

e sivustolinkkielementit (sitelink assets).

3.2.1 Avainsanat

Avainsanat (keywords) ovat niita hakusanoja, jotka halutaan yhdistda mainostettavaan yritykseen ja
sen mainoksiin, kun kuluttajat hakevat niita hakukoneesta. Nama termit ovat siis niitd, joilla yritys
halutaan I8ydettavan. Myds avainsanojen laatu ja vastaavuus vaikuttavat mainoksen hintatarjouk-
seen jokaisessa huutokaupassa, joten niiden tulee tarpeeksi osuvia. Avainsanojen laatupisteita on
siis syyta seurata, jotta niitd voidaan kampanjan edetessa tarvittaessa paivittda tehokkaampiin tai

karsia liian kaukaa haetut avainsanat kokonaan pois. (Google 2024b.)

Vastaavuustyypin valitseminen avainsanoille maarittda, miten tarkasti haun tulee vastata avainsa-
noja. Oletusarvona kaikille avainsanoille on laajaan vastaavuuteen (broad match) pyrkivat avainsa-

nat, jotka eivat vaadi haussa olevan tdysin samaa termid, vaan se voi nakyd myds sellaisten hakujen
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yhteydessa, jotka liittyvat siihen. Laaja vastaavuus onkin siis hyddyllinen, kun halutaan tulla néh-
dyksi monien erilaisten hakujen kautta ja tavoitellaan laajaa nékyvyytta. Tall6in avainsanoiksi on jar-
kevad asettaa mahdollisimman erilaisia termeja, jotta ei tapahdu liikaa paallekkaisyytta. Vastaavuus-
tyypeiksi voidaan erikseen asettaa lausekevastaavuus (phrase match) tai tarkka vastaavuus (exact
match). Molempien kohdalla hakuihin tulee sisdltya jossain muodossa sama merkitys, mitd kaytetaan
avainsanana, tarkan vastaavuuden avainsanojen kohdalla vield tarkemmin, kuten sen nimesta voi-
daan paatella. Naiden avulla tavoitetaan vahemman hakuja, mutta talldin voidaan tarkentaa sita,
millaisien hakujen, ja sita kautta kenen tekemien hakujen kautta mainokset tulevat néhdyksi. Nega-
tiivisten hakusanojen (negative keyword) avulla voidaan maarittad, minka termien ja merkitysten

avulla ei ainakaan haluta yritysta tavoitettavan. (Google 2024a.)

Avainsanojen suunnittelussa on myos tarkeda tutkia avainsanojen valista kilpailua. On syyta kiinnit-
taa huomiota, millaisia hakusanoja kilpailijat kayttavat ja millaisille sivustoille ndma johtavat. Nain
voidaan myds arvioida avainsanojen suosittuutta. Yleisen tason avainsanoilla voi olla enemmaén Kkil-
pailua, jolloin muiden mainoksen ominaisuuksien ja hintatarjouksen on kompensoitava sita. Toi-
saalta esimerkiksi brandin omia tuotenimia kayttdmalla hakusanoina voidaan parantaa mainostajan
omien mainosten hyva nakyvyys naiden hakutulosten seurauksena, mutta se vaatii sen, ettd haun

tekija on jo ennestaan tietoinen brandista ja sen tuotenimistd. (Komulainen 2023, 241-246.)

3.3 A/B-testaus

Kampanjan sisalla séadettavat asetukset voivat tehostaa kampanjan toimivuutta, ja kampanjan ase-
tuksia tuleekin seurata koko sen ajan. Erityyppiset mainokset voivat menestya toistaan paremmin.
Kampanjaa ei tule jattda yhden mainostyypin varaan, vaan parhaiden tulosten saavuttamiseksi kan-
nattaakin luoda useita erilaisia mainosmuotoja. Chaffeyn ja Smithin (2023, 416—418) mukaan A/B-
testauksella voidaan testata kahta erilaista versiota tietysta sivusta tai elementistd, jolloin kohdeylei-
sdlle jaetaan satunnaisesti eri versiot ndhtavaksi. Nain saadaan selville, miten kummallakin versiolla

saavutetaan halutut tavoitteet.

Mainokset jaetaan mainosryhmiin kampanjan luontivaiheessa. Jokaiselle mainosryhmalle voidaan
paattda oma teema, esimerkiksi jonkun tietyn tuoteryhman tai palvelun ymparille. Mainosryhman
sisdlle voidaan luoda useampi mainos, joista jokainen edustaa tédman teeman eri osa-alueita tarkem-
min. (Google 2024d.)

Kun mainoskampanjaa luodessa valitaan mainostyypiksi responsiivinen hakumainos, mukautuvat
mainokset tarvittaessa sisalloltédan ja otsikoiltaan vastaamaan hakusanoja, joita asiakkaat hauissaan
kdyttavat. Siksi mainokselle tulee luoda useampi otsikko- ja sisdltévaihtoehto, joiden valilla se auto-
maattisesti valitsee toimivimman yhdistelman. Otsikoita suositellaan tehtédvan 3-15 kappaletta, joista
kolme valikoituu vaihtelevasti nakymaan mainoksessa, ja mainosteksteja puolestaan 2—4, joista

kaksi sopivinta paatyy nakymaan mainoksessa. (Google 2024c.)

Komulainen (2023, 257) korostaa mainosten suunnitteluvaiheessa sitd, ettd mainoksille luodaan tar-
peeksi monta erilaista kiinnostusta herattévaa sisaltdvaihtoehtoa, joiden valilld Google pystyy muo-

dostamaan hakua vastaavan mainoksen. Otsikoissa oleellista on, ettd niihin sisaltyy avainsanoja,
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joiden perusteella halutaan, ettd mainos ilmestyy hakutuloksiin. Mainostekstien tulisi sisaltda toimin-
takehotteita, kuten “tutustu” tai “osta”.

Erilaisten mainosten avulla eri sisdltdineen voidaan siis tehda A/B-testausta saman kampanjan si-
salld. Talléin voidaan luoda kampanjaan esimerkiksi hakukonemainokseen kaksi erilaista versiota
erilaisilla tekstielementeilla tai eri laskeutumissivulla ja seurata naiden tuottavuutta. Taman avulla
selvitetdan kampanjalle parhaiten toimivat mainostyypit elementteineen seka havaitaan tuottamatto-
mat mainokset muiden joukosta. Kun huonommin tuottavat mainokset poistetaan kaytosta, ne eivat

enada kuluta turhaan budjettia vaan sita voidaan kohdistaa paremmin menestyviin mainoksiin.

3.4 Tavoitteet ja seuranta

Chaffeyn ja Smithin (2023, 543-544) mukaan tavoitteiden maarittamiseen voidaan hyodyntda KPI
(Key Performance Indicator) pyramidia, jossa pyramidin karjessa ovat ensisijaiset tavoitteet, kuten
myynnin kasvu ja ROI (Return On Investment), eli investointien tuotto. Pyramidin keskiosassa ovat
toissijaiset tavoitteet ja pohjalla ovat kayttajan tavoitteet, mitka voivat olla operatiivisempia tavoit-
teita, kuten sivuston katselukertoja, avainsanojen testausta tai A/B-testausta. Kun tdman pyramidin
kaantaa ylosalaisin, siita syntyy myyntisuppilo. Koska tdaman myyntisuppilon mukaan ensisijaiset ta-
voitteet savutetaan suppilon yldosassa olevien operatiivisten tavoitteiden kautta, voidaan ensisi-
jaiseksi tavoitteeksi maarittdéa myynnin kasvu, johon kampanjan halutaan aikanaan johtavan. Ensisi-
jainen tavoite saavutetaan operatiivisien tavoitteiden, eli esimerkiksi verkkokauppaan johtavien klik-
kausten myoétd, joka voidaan asettaa yksittaisen kampanjan tavoitteeksi. (kuva 1). N&in ollen, myds
ensisijaisena tavoitteena toiminut myynnin kasvu, toteutuu ajan mittaan nakyvyyden kasvaessa.
Suppiloajatuksen mukaisesti siis tietty prosenttiosuus kaikista verkkokaupassa vierailuista paatyy
konversioon, eli verkkokauppaostokseen asti. Kuitenkin varsinaisesti ostamisen konversioon johtavaa
tavoitetta varten tulee luoda oma kampanja, joka edesauttaa esimerkiksi verkkokauppaostosten li-
saantymista.

OPERATIVISET TAVOITTEET

ENSISIJAISET
TAVOITTEET

ENSISIJAISET
TAVOITTEET

OPERATIIVISET TAVOITTEET Lj
ROI

KUVA 1. KPI pyramidi ja myyntisuppilo (mukaillen Chaffey & Smith 2023, 543-544)
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Komulaisen (2023, 250) mukaan konversiolla tarkoitetaan jotain haluttua toimenpidettd, jonka asia-
kas tekee mainoksen nahtyaan. Se voi olla esimerkiksi ostoksen tekeminen verkkokaupasta ja hyvan
mainoksen seurauksena ostamisen konversioon paatyy yleensad 2—3 % mainoksen nahneista ihmi-
sista. Kuitenkin on syytd muistaa, ettd aloittaessa uuden brandin mainostamista etenkin silloin, kun
tavoitteena on lisata nakyvyyttd, voi kampanjointi olla jopa tappiollista, silla ostamiseen johtavia

konversioita saattaa edeltda pelkkdan markkinointiin kuluvaa budjettia ilman myyntia.

Konversioseuranta on tarkeda kampanjan etenemisen osalta, silld sen avulla voidaan selvittda kam-
panjan tavoitteiden kannalta tehokkaimmat mainokset ja avainsanat. Branditietoisuuden lisdamista
tavoittelevien kampanjoiden kautta yritys voi siis edistad tulevaisuudessa yrityksen toivoman verkko-
kauppaostoksen konversion tapahtumista. (Google 2024g.) Koska taman kampanjan tavoitteena on
kuitenkin edistda branditietoisuutta, kampanjan asetukset tulee sdaatda sen mukaisesti. Google Ads
tyokaluna tarjoaa ehdotuksia kampanjan asetuksiin ja niiden muokkauksiin tavoitteen saavutta-
miseksi, jolloin kampanjan onnistumisen seuranta on tehty helpoksi. Branditietoisuuden nakokul-
masta usein tavoitteena onkin saada yrityksen mainokset nakyville mahdollisimman monelle koh-
deyleis6on kuuluvalle henkildlle, eika valttamatta niinkdan seurata esimerkiksi mainostuksen kautta
tapahtuneita verkkokauppaostoja. Usein téma on osa luonnollista jatkumoa brandin tunnettuuden

kasvamiselle.

Branddyskampanjan kannalta oleellisia mittareita, joita tulee seurata jatkuvasti, ovat mm. nayttdker-
rat, asiakkaiden aktivointi, kattavuus ja nayttétiheys. Nayttokertojen eli impressioiden ajatuksena on
tuoda mahdollisimman laajaa ndkyvyytta yrityksen brandille, sloganille ja verkkosivuille. Se siis ilmai-
see, kuinka moni on nahnyt mainoksen. Esimerkiksi hinnoittelustrategiaksi tdssa tapauksessa olisi
hyddyllistéd valita maksu tuhannen nayttokerran perusteella (CPM) perinteisen klikkausten maaran
(CPC) sijaan. (Google 2024e.)

Toinen oleellinen seurantakohde on verkkosivuston liikenteen mittaaminen, jossa seurataan muun
muassa klikkausprosentin (CTR) edistymista. Google Adsin tarjoamien seurantatytkalujen ansiosta
sekd klikkausprosentin etta klikkausten maaran avulla voidaan seurata verkkosivujen herattamaa
kiinnostusta yleisdssa. Jotta klikkausten maaraa voidaan kasvattaa, on syyta seurata myds verkkosi-
vuille johtavien mainosten laatua, siséltda seka avainsanoja ja niiden tehokkuutta. Tassa tapauk-
sessa my0s kampanjan tavoitteeksi tulee asettaa Liikenne verkkosivuille, jotta tyokalu osaa ehdottaa
oikeita toimenpiteitd sen saavuttamiseksi. Talléin mainokseen liitettyjen elementtien ja avainsanojen
tehokkuus saadaan mitattua, joten CTR:n seuranta on hyddyllisinta etenkin hakukampanjoissa.
(Google 2024l.)
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4 TUTKIMUSHAASTATTELU

4.1 Tutkimuksen lahtdkohdat ja tarkoitus

Lahtokohtana tutkimuksessa oli se, etta toimeksiantajan eli Stockds Oy:n kanssa havaittiin tarve hei-
dan brandimarkkinointinsa kehittamiselle. Yrityksen toiminta oli vield alkuvaiheessa, jolloin tuotteet
olivat vastalanseerattuja markkinoille. Itse brandimarkkinointiin tarvittava aika ja budjetti oli viela
vahaista. Ajankohta oli siis juuri sopiva toteuttaa tutkimus, silla yrityksen brandimarkkinointia on
harjoitettu jo esimerkiksi sosiaalisen median kanavien kautta muutaman vuoden ennen tuotteiden

lanseeraamistakin, mikd antaa vertailupohjaa tutkimukselle.

Kuten oli todettu, on yritysten etu hallita digimarkkinointi monipuolisesti paremman nakyvyyden ai-
kaansaamiseksi. Tarve Stockdsin bréandin markkinoinnin kehittamiselle entista ndkyvammaksi ver-
kossa oli ndin ollen perusteltua. Markkinoinnin digitalisaation my&ta myds asiakkaiden ostoprosessin
oli todettu lahtevan enenevissa maarin hakukoneista esimerkiksi tietoa hakemalla, minka perusteella
tutkimuksen aiheeksi rajautui Google Adsin hyédyntaminen. Koska Stock3s ei ole vield hyddyntanyt
markkinoinnissaan Google Adsin tarjoamia mahdollisuuksia, tdma tutkimus tarjosi heille myés kehit-

tavaa nakokulmaa suhteessa nykyiseen toimintaan.

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli kerdtd tietoa toimeksiantajayrittajalta heidan tekemistaan
brandimarkkinoinnin toimenpiteistaan seka tulevaisuuden tavoitteistaan aiheen saralla. Keratyn ai-
neiston perusteella oli tarkoitus muodostaa Google Ads -kampanjasuunnitelman ehdotus, jonka toi-
meksiantaja voi ottaa osaksi heidén monikanavaista brandimarkkinointiaan ja sen suunnittelua.
Haastattelun oli siis tarkoitus auttaa saamaan suunnitelmasta toimeksiantajan tavoitetta palveleva-
keraamalla heilta tarvittavaa tietoa, jolloin suunnitelmassa kaytettdvat ratkaisut voitiin katsoa olevan
sopivia toimeksiantajan lahtdtilanteeseen. Suunnitelman tulisi myés havainnollistaa, miten Google

Ads toimii ja miten toimeksiantaja voi hy6tya sen kayttéonotosta.

Tutkimuksen onnistumisen kannalta oleelliset tiedot, jotka tulivat selvittda, olivat kampanjasuunni-
telman rakentamisen vaiheiden mukaisesti suunniteltuja. Kampanjasuunnitelman kannalta yksi tar-
keimmista selvitettdvistad asioista on tavoite, johon kampanjalla pyritaan, jotta koko kampanjasuun-
nitelman tarkeimmat suuntaviivat voidaan maarittad. Toiset tarkedksi koetut asia selvittda olivat yri-
tyksen nykytilanne brandimarkkinoinnin suhteen, aikaisemmat toimet tavoitteiden saavuttamiseksi
seka yksityiskohdat, joilla taman kampanjan tavoitteet saavutetaan. Taman takia haastattelun koh-
teeksi valittiin itse toimeksiantajayrittdja, jotta tdama voi antaa oman nakékulmansa yritystoimintansa
kautta. Haastattelurungon suunnittelussa oli hyddynnetty tutkittua teoriatietoa seka arvioitu sen vas-

taamista tutkimuskysymykseen, joiden mukaisesti haastattelukysymykset on muodostettu.

Tutkimuksen tekemista innoitti toimeksiantajayrittdjan tuoman nakdkulman keraaminen osaksi kam-
panjasuunnitelman rakentamista. Koska yrityksen oma nykytilanne vaikuttaa kampanjasuunnitelman
laatimiseen huomattavan paljon, oli ensiarvoisen tarkeda saada toteuttaa haastattelu yrittajalle en-
nen varsinaisen suunnitelman rakentamista, vaikka aiheen osalta 16ytyi tietoa teoriaviitekehykseksi.

Valmiin teoriatiedon avulla kampanjasuunnitelma voitaisiin sindnsa muodostaa sellaisenaankin,
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mutta tédhan tutkimukseen tarvittiin kuulla myos toimeksiantajaa, jotta suunnitelma saataisiin muo-
vattua juuri heille sopivaksi. Myds toimeksiantajan mielenkiintoisen brandin ja uniikin tuotevalikoi-

man yhdistaminen tutkimukseen inspiroivat alun alkaen tutkimuksen suorittamiseen.

4.2 Teemahaastattelu aineistonkeruumenetelmana

Jotta my0os toimeksiantajan nakdkulma saatiin tuotua esiin, valittiin tutkimuksen muodoksi laadulli-
nen tutkimus. Puusan ja Juutin (2020, luku 4) mukaan laadullisen tutkimuksen tunnuspiirteena on
se, etta se keskittyy tarkastelemaan yksittdisia tapauksia tutkimukseen osallistuvien ihmisten koke-
musten ja nakemysten kautta. Olennaista on saada aikaiseksi vuorovaikutus tutkittavan yksil6llisen
nakokulman ja tutkijan yksittdisen havainnon kanssa. Laadullisen tutkimuksen tehtavana on ndin

ollen antaa teoreettisesti mielekas tulkinta tutkimuksen kohteena olevasta ilmiosta.

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen avulla halutaan siis ymmartaa tutkittavana olevaa ilmiota
tutkimuksen kohteena olevan henkilén ndkékulmasta erilaisten menetelmien avulla. Laadullisen tut-
kimuksen menetelmilld viitataan usein aineiston kera@amisen tapoihin ja sen analyysimenetelmiin,
jotka ovat niitd keinoja, joiden avulla ldhestytddn tutkimuksen aihetta, ja millad pyritdén vastaamaan

tutkimuskysymykseen. (Juuti & Puusa 2020, Johdanto)

Aineistonkeruumenetelmaksi tata tutkimusta varten oli valittu toimeksiantajan haastattelu puolistruk-
turoituna haastatteluna, eli teemahaastatteluna. Vilkan (2021, 124) mukaan teemahaastattelussa
oleellista on poimia haastatteluun tutkimusongelman kannalta oleellisimmat teemat ja aiheet. Tee-
mojen kasittelyjarjestyksella ei ole valia, mutta tarkeda on, etta haastateltava pystyy antamaan

oman kuvauksensa aiheesta.

Teemahaastattelun keskitssa oli taman tutkimuksen keskeisin teema eli Google Ads -kampanjasuun-
nitelma ja sen suunnittelu. Nain opinndytetyon lopputuloksena syntyvda kampanjasuunnitelmaa var-
ten saatiin kerdttya pohjatietoa seka yrityksen nykytilanteesta ja aiemmin tehdyista toimista brandi-
tietoisuuden edistamisen suhteen. Talla tavoin kampanjasuunnitelmasta saadaan toimeksiantajan
tavoitteita palveleva sen sijaan, etta suunnitelmassa olisi hyodynnetty pelkastdan teoriapohjaa. Tdy-
sin strukturoitu eli lomakehaastattelu olisi taas saattanut esimerkiksi aiheuttaa kysymyksien vaarin-
tulkintoja, silla silloin ei olisi ollut samalla tavalla mahdollisuutta tarkistaa kysymysten ymmartamista,
kuin teemahaastattelussa (Vilkka 2021, 127).

My®6s Hirsjarvi ja Hurme (2022, luku 3.2) luettelevat samoja haastattelun etuja, silld heidan mu-
kaansa haastattelututkimuksen etuina verrattuna taas kyselylomakkeen kautta suoritettavaan aineis-
ton keradmiseen ovat muun muassa haastateltavan parempi motivointi vastaamiseen, haastatelta-
van mahdollisuus tulkita kysymyksia joustavammin, jolloin tdma voi myds saada tdsmennyksid niihin
seka se mahdollistaa késiteltdvien aiheiden jarjestyksen vaihtaminen. Nama edut katsottiin téssakin
tapauksessa hyddyttavan tutkimuksen tavoitetta, silla vapaamman keskustelun pohjalta voitiin saada

aikaiseksi idearikkaampi ilmapiiri kampanjan suunnittelua ja yhteisten tavoitteiden laatimista varten.
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4.3  Aineiston kerdaminen

Haastattelun ajankohdaksi valittiin helmikuun 2024 loppu ja se toteutettiin Teams-yhteydelld. Haas-
tattelun kesto oli noin 40 minuuttia. Teemahaastattelun mukaisesti siind annettiin ennalta suunnitel-
lun haastattelurungon lisdksi tilaa myds vapaalle keskustelulle, jotta myds toimeksiantajan ndkemys

kampanjaa kohtaan saatiin paremmin huomioitua.

Haastattelukysymykset olivat avoimia, seka niihin sisaltyi tarkentavia alakysymyksia, joiden jarjes-
tysta saatettiin vaihdella haastattelun edetessd. Haastattelu toteutettiin videoyhteydella, josta taltioi-
tiin nauhoite haastateltavan luvalla. Ennen nauhoitusta varmistettiin myos haastateltavan suostumus
haastatteluun ja henkil6tietojen kasittelyyn, seka hanelle kerrottiin aineiston kerdamisen tarkoitus.
Haastattelu litteroitiin nauhoitteen perusteella tutkimuksen aineiston kannalta oleellisimmista vuoro-
puheluista ja vastauksista, jotta haastattelun tulosten avaaminen ja sen analysointi helpottuisi. Litte-
rointiin ei kdytetty adrimmaista sanantarkkuutta teemahaastattelun suoman vapaan keskustelun ta-
kia, silla se sisalsi myds paljon ei-oleellista vuoropuhelua aineiston kannalta. Talldin lopullisessa ai-
neistossa, jota hyddynnettiin itse kampanjan suunnitteluun, saatiin kiteytettya olennaisimmat seikat
suunnitelman etenemiseksi. Koska haastattelutilanne oli keskustelunomainen, eika taysin struktu-
roitu, nousi sen ansiosta esiin myos uusia ideoita kampanjalle, joita ei pelkan teoriaviitekehyksen

perusteella pystynyt muodostumaan.

Tutkimushaastatteluun patee samat viestinnélliset keinot kuin normaalissa kasvokkain tapahtuvassa
vuorovaikutuksessa, kuten arkisissa keskusteluissa. Keskusteluun tuo luottamusta niin sanotut kir-
joittamattomat saannét, joita kutsutaan keskustelun rakenteiksi. Keskustelun aikana ratkotaan kysy-
mykset, kuka ohjaa keskustelua ja kuka valitsee puheenaiheet. Tutkimushaastattelu eroaa tasta si-
ten, ettd haastattelumuodossa tapahtuvalla keskustelulla on tietty tarkoitus ja roolit ovat jo jakautu-
neet haastattelijaan, joka tekee kysymyksia ja aloitteita seké haastateltavaan, jolla on tieto. Jotta
haastattelu voidaan siis kdyda keskustelunomaisesti, voidaan siihen hyédyntaa samanlaisia vuorovai-

kutteisia seikkoja, kuin arkisissa keskusteluissakin. (Ruusuvuori & Tiittula 2017, luku 2.)

Tutkimusosion seka sen pohjalta tehdyn kampanjasuunnitelman tukena kaytettiin SOSTAC-mallia,
jonka ymparille suunnitelma rakennetaan. Haastatteluvaiheessa keskityttiin erityisesti mallin kol-
meen ensimmaiseen kohtaan eli nykytilan analysointiin, tavoitteisiin ja strategioihin, joiden pohjalta

kampanjasuunnitelman rakentaminen katsottiin voivan aloittaa.

Haastattelukysymykset oli rajattu kolmeen paakysymykseen, jotka kasittelevat juuri toimeksianta-
jayrityksen nykytilaa, tavoitteita tulevalle kampanjalle seka kampanjan yksityiskohdista. Niiden suun-
nittelussa arvioitiin niiden vastaamista tutkimuskysymykseen seka hyddynnettiin teoriaviitekehyksen
pohjalta saatuja tietoja. Kysymykset alkoivat usein sanalla "mitd”, jolloin vastaaja pystyy vastamaan
laajemmin, kuin pelkalld kylla-ei-vastauksella. Alakysymysten avulla haastateltava sai myés kuvailtua
ja kerrottua tarkemmin kunkin teeman eri yksityiskohtia.

4.4 Aineiston avaaminen

Haastattelua varten oli etukdteen suunniteltu runko (liite 1), jonka mukaisesti haastattelussa edettiin
tietenkin huomioiden teemahaastattelun mahdollistamat poikkeukset kysymysten kasittelyjarjestyk-

sessd. Ensimmadinen paakysymys kasitteli Stockds Oy:n nykytilannetta, eli mita brandin edistamisen
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ja sen markkinoinnin toimia on tdhdn mennessa jo toteutettu. Jatkokysymyksissa haluttiin kartoittaa
yrityksen kilpailija-analyysia, asiakassegmentteja, markkinointikanavien valintoja, markkinointisuun-
nitelmaa ja brandaysstrategiaa, mittarointia seka sita, mikd on onnistunut ja mitka asiat ovat tuntu-
neet haastavilta. Tahan haastateltavalla toimeksiantajayrittdjalla oli kattava vastaus, josta kavi ilmi,
ettd brandi-ilmetta ja brandaysstrategiaa on selvasti suunniteltu pitkdan ja laaja-alaisesti. Seka kil-
pailijakenttd on analysoitu huolellisesti oman markkinapotentiaalin kannalta ettd potentiaaliset asiak-
kaat on tunnistettu. Toisaalta haastavaksi on koettu ajankdyttd aktiivisen markkinoinnin yllapitami-
seen. Markkinointi ja brandaystyd on tahan asti keskittynyt suurimmilta osin verkkosivuihin, blogiin,
sosiaaliseen mediaan sekd alan messutapahtumiin, joiden tulosten mittaamisessa on tdhdn asti kay-

tetty vain esimerkiksi Metan tarjoamia ilmaisia analyyseja seka omien myyntimadrien seuraamista.

Toisena paakysymyksend kartoitettiin, onko toimeksiantajalla suunniteltuna tavoitteita brandin kehi-
tykselle seka yleisesti ettd tdman kampanjan osalta. Tarkoituksena oli selvittaa konkreettisia tavoit-
teita, jotka helpottavat itse kampanjasuunnitelman tekemista. Brandin paamaaratavoitteet tietyn
aikavalin sisdlla seka kampanja-asetusten osalta saddettavat tavoitteet herattivat dialogia, jonka lop-
putulemana todettiin, ettd vaikka taman tyyppisia markkinointikampanjoita Googlessa ei olla viela
suunniteltu, silla voitaisiin tavoitella seka kansainvalisen tietoisuuden lisdamistd, ettéd myds verkko-
kauppatilausten madran kasvua. Brandin tunnettuuden todettiin kasvavan myds, kun ihmiset alkavat
myds pitda paalldan heidan tuotteitansa. Olimme toimeksiantajan kanssa yhté mielta siita, ettd bran-

din nakyvyyden kasvattaminen on tdssa vaiheessa yrityksen toimintaa suorastaan kriittinen elinehto.

Kolmantena ja viimeisena paakysymyksena kartoitettiin kampanjan yksityiskohtia strategian suunnit-
telua varten, jolla sovitut tavoitteet saavutetaan. Lisakysymyksien avulla otettiin selvda tulevista ai-
karaameista, budjetista, valmiiksi suunnitelluista brandielementeistd, kohdennuksista, kampanjatyy-
peistd, avainsanoista ja mittareista. Koska ennen tata yritykselle ei ollut suunniteltu viela téméan
tyyppista kampanjaa, yksityiskohtien suunnittelussa oli annettava myds omia suosituksia seka avat-
tava Google Adsin kdyttOperiaatteita ja termeja. Yhteisen suunnittelun tuloksena paadyttiin ratkai-
suihin, jotka tukisivat haluttuja tavoitteita, esimerkiksi siten, ettd kampanjan kielind toimisi englanti,

suomi, ja ruotsi, joilla tavoitettaisiin kohdeyleisda Pohjoismaista ja Euroopasta.

Puusan (2020, luku 9) mukaan tutkimuksen tekijan on keraamastaan aineistosta muodostettava joh-
topaatdksensa, jotka esitetdan tutkimuksen lopputulemina. Lopputuloksen muodostuminen on aina
tutkimuskohtaista, johon vaikuttavat muun muassa tutkijan omat kiinnostuksenkohteet ja tutkimus-

ongelman osalta olennaiset havainnot seka tutkimusmetodit ja sen teoriaviitekehys.

Koska tédmén tutkimuksen lopputulemana oli tarkoitus muodostaa kampanjasuunnitelma haastatelta-
vana toimineelle toimeksiantajayrittdjalle taman kanssa pidetyn teemahaastattelun pohjalta, kasitel-
Iadn seuraavaksi tutkimuksen lopputulemaa, jotka pohjautuvat kerdtyn aineiston analyysiin seka teo-

riatietoon.



22 (47)

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

5.1 Aineiston analysoinnin merkitys tutkimukselle

Tassa tutkimuksessa kampanjasuunnitelma pohjautui haastattelututkimuksen avulla kerattyyn ai-
neistoon seka teoriaviitekehykseen, joiden perusteella tehdyt tulkinnat muodostivat ne ratkaisut,
jota kampanjasuunnitelmassa kaytettiin. Ratkaisujen koettiin siis tukevan tutkimushaastattelun lah-
tokohtaista tarkoitusta, eli auttaa kampanjasuunnitelmaa rakentumaan siten, ettad se voi palvella toi-
meksiantajan tavoitteita. Tavoitteet selvitettiin tutkimushaastattelun avulla. Aineiston kerdadmisvai-

heen jdlkeen prosessi jatkui aineiston analysoinnilla.

Laadullisen aineiston analyysin avulla pyritdan saamaan keratty aineisto tiivimpaan ja teoreettiseen
muotoon, jolloin tutkijan olisi tarkoitus paasta pureutumaan aiheeseen pintaa syvemmalle. Analyysi
onkin monivaiheinen prosessi, jossa kaytetyt menetelméat tulevat sopia tutkimusongelman, teoreetti-
sen viitekehyksen ja itse aineistojen kanssa yhteen. Analysoinnin on siis tarkoitus kasvattaa aineis-

ton informaatioarvoa. (Gilinther, Hasanen & Juhila 2021.)

Koska aineisto oli videotallenteena, oli sen analysoinnin sujuvoittamiseksi kdytetty litterointia. Litte-
roinnilla tarkoitetaan &ani- tai kuvatallenteen tekstiksi muuttamista analyysin helpottamiseksi. Litte-
rointitapaan vaikuttavat muun muassa tutkimuskysymys seka analyysitapa, jolloin litteroinnin tark-
kuuden merkitys voi vaihdella. Tutkimusta suunniteltaessa tuleekin siis ottaa huomioon, onko tutki-
muskysymyksen ja aineiston keradmisen lahtékohdan kannalta oleellista, ettd haastattelu litteroi-
daan sanatarkasti puheen piirteet huomioon ottaen vai itse puheen sisaltéon keskittyen. (Ruusuvuori
& Nikander 2017, luku 21.)

Aineiston ollessa tekstimuodossa sen analysointi tutkimuksen lopputuloksena syntyvaa kampanja-
suunnitelmaa varten helpottuu ja siita saadaan karsittua tutkimusta ajatellen hyddyttémat ja asiaan-
kuulumattomat osiot pois. Koska tutkimuskysymyksen kannalta oleellisin osa aineiston analyysissa
oli sen sisdltd, eika haastateltavan puhetyyli, litteroinnin tarkkuuden suhteen paadyttiin vain aihee-
seen liittyvan materiaalin huomiointiin. Analyysi alkoi jo siis kirjoittaessa sita puhtaaksi, jolloin sen
laatua ja kayttokelposuutta arvioitiin sen sisallon kautta. Kirjoitettuun muotoon saatiin ndin sisally-
tettya vain ne osiot, joiden koettiin olevan kampanjasuunnitelman kautta oleellisia aiheita ja tietoja,
kuten yrityksen téhdnastiset bréndin kehittdmisen toimenpiteet. Vaikka jokaista litteraattiin sisally-
tettya apukysymysta ei valttamatta huomioitu lopullisen suunnitelman tekemiseen suoraan, auttoivat
ne luomaan kokonaiskasitystd aineistosta luoden sille punaisen langan. Toisaalta esimerkiksi haasta-
teltavan esittdmat vastakysymykset koettiin voivan jattaa litteraatin ulkopuolelle niiden ollessa ai-

neiston kannalta vahemman hyédyllisia osia, vaikka ne auttoivat itse haastattelun etenemisessa.

Lopullisen aineiston ollessa verrattain melko pieni haastateltavien lukumaaran ollessa vain yksi, ko-
ettiin, ettd aineiston tarkemmalle teemoittelulle, tyypittelylle tai muulle jarjestamiselle ei ole suurem-
paa tarvetta. Haastattelun kysymysrunko (liite 1) oli jo itsestdan jaettu kolmeen paateemaan, joiden
avulla aineistolle sai jo muodostettua punaisen langan aineistoon tutustumisen ja tulkinnan perus-
teella. Aineiston kokonaiskuvan hahmottamisen jalkeen voitiin sen tarkastelu kuitenkin pilkkoa osiin

SOSTAC-mallin vaiheiden mukaisesti, kuten haastattelun teemat oli osittain jaoteltukin, jolloin kunkin
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vaiheen ldpikdynnissa voitiin tarkastella sille olennaista aineiston osaa. Aineiston vertailu teoriatie-
toon mahdollisti luomaan tutkimuksen lopputuloksesta kokonaisuuden, joka sekd edesauttaa toimek-

siantajan tavoitteiden saavuttamista etta perustuu tutkittuun tietoon.

5.2  SOSTAC-malli kampanjasuunnitelman rakentamisessa

Taman kampanjasuunnitelman tukena on kadytetty SOSTAC-mallia, kuten aiemmin on jo todettu. Ta-
man hyddyntdminen kampanjasuunnitelman rakentamisessa valittiin sen monipuolisuuden vuoksi,
jolloin se on hyvin sovellettavissa myds Google Ads -kampanjaan. Markkinointikampanjan suunnitte-
lun tueksi on olemassa lukuisia muitakin suunnittelumalleja ja analyyseja, mutta tutkijan ammatilli-
sen kehittymisen vuoksi tdhan opinndytety6hdn valittiin metodi, joka ei ollut ennestaan tuttu, jolloin

sitd hyddyntamalla tutkija voi haastaa itsedan ja sita kautta oppia uutta.

SOSTAC-malli on PR Smithin 1990-luvulla luoma suunnittelumetodi. Sitd voidaan hyédyntaa niin ko-
konaisten markkinointisuunnitelmien, mutta myds yksittéisten markkinointikampanjoiden tukena,
kuten tassakin tutkimuksessa. SOSTAC tulee sanoista: Situation Analysis (Nykytilan Analyysi), Objec-
tives (Tavoitteet), Strategy (Strategia), Tactics (Taktiikat), Actions (Toimenpiteet) ja Control (Hal-
linta). (Chaffey & Smith 2023, 41.)

Aineiston kerdamisvaiheessa, eli toimeksiantajan haastattelun suunnittelussa ja toteutuksessa keski-
tyttiin SOSTAC:n kolmeen ensimmaiseen vaiheeseen eli nykytilan analyysiin, tavoitteiden maaritta-
miseen ja strategian suunnitteluun. Koska tutkimuksen onnistumisen kannalta oli jo tiedossa, mita
tietoja toimeksiantajalta halutaan saada, koettiin ndiden osa-alueiden vastaavan tiedontarpeeseen.
Nykytilan analysointi on oleellinen vaihe minka tahansa kampanjan suunnittelussa, joiden perus-
teella voitiin asettaa kampanjalle tavoitteita, jotka luovat suuntaviivat koko suunnitelmalle. Strate-

gian avulla mietitdan, miten yhdessa sovitut tavoitteet voidaan saavuttaa.

Seuraava vaihe oli rakentaa kampanjasuunnitelma aiemmin keratyn aineiston seka teoriaviitekehyk-
sen pohjalta. Siihen sovelletaan SOSTAC:n vaiheita. Kolmen ensimmaisen vaiheen lisaksi kdydaan
|api seuraavia askelmia, eli taktiikan hiomista, toimenpiteiden suunnittelua ja kampanjan hallinnan

suunnittelua.

5.3 Kampanjasuunnitelma

Kampanjasuunnitelmasta tehtiin toimeksiantajalle erillinen esitysmateriaali, jolla kampanjan etene-

minen ja sisaltéehdotukset saatiin havainnollistettua (liite 2). Suunnitelmasta haluttiin tehda helposti
seurattava ja visuaalisesti havainnollistava. Suunnitelmassa tehdyt ratkaisut on tésséa luvussa perus-
teltu tutkittuun teoriatietoon seka tutkimuksen aineistoon pohjautuen, jotta tutkimuksen lopputulok-

sista saatiin valideja. Suunnitelman tukena kaytettiin SOSTAC-mallin osa-alueita.

5.3.1 Nykytilan analyysi

Nykytilan analyysin tavoitteena on hahmottaa yksinkertaisesti, missa ollaan nyt. Sen avulla voidaan
vastata muun muassa kysymyksiin: miten yritys on toiminut tdhan asti ja miké toimintaymparistéssa
on muutoksessa? Jopa puolet tulevasta suunnitelmasta tulisi pohjautua nykytilan analyysiin. (Chaf-
fey & Smith (2023, 525.)



24 (47)

Kerdtyn aineiston pohjalta saatiin kattava kuvaus yrityksen tahdnastisista brandimarkkinoinnin toi-
mista seka tulevaisuuden tavoitteista. Haastattelututkimuksen perusteella kavi ilmi, ettd vaikka yri-
tyksen brandistrategia oli jo pitkdlle suunniteltu, sen markkinoinnissa ei ollut aikaisemmin hyddyn-
netty Googlen tydkaluja, ja ne olivat osittain heille tdysin uusia menetelmia. Tastakin syysta brandin
tunnettuuden kehittamiseen pyrkivdan kampanjointialustan rajaamiseksi valittiin Google Ads, jotta
markkinointi olisi entistd monipuolisempaa. Haastattelusta voitiin paatelld, ettd Stockdsin yrittajat
olivat havainneet vahvan brandin tuomat hyodyt yrityksen toimintaan, jolloin brandaysstrategian

avulla on pyrkimys luoda heidan brandistaan sellainen.

Koska Stockds Oy on jo aloittanut bréndinsa tunnettuuden edistamisen somemarkkinoinnilla, on
luonnollinen jatkumo, ettd seuraavaksi aloitetaan panostus hakukonemainontaan. Sosiaalisen me-
dian markkinoinnilla on edistetty push-efektia, jolloin brandia tuodaan kuluttajien tietoon. Talldin
asiakas on saanut jo tiedon brdndista, ja talle on mahdollisesti muodostunut jo ostotarve. Seuraa-
vaksi tdma haluaa 16ytaa tasta lisatietoa seka vertailla eri toimijoita, jolloin hakukonendkyvyys on

keskitssa houkutellakseen asiakkaat verkkokauppaan.

Jotta Stockdsin nykyistd nakyvyytta hakukoneessa voitaisiin tutkia lahtétilanteessa orgaanisten haku-
tulosten avulla, suoritettiin nopea hakusanojen vertailu, jossa kokeiltiin kampanjasuunnitelmassa
ehdotettuja avainsanoja Googlen haussa Incognito-tilassa, jolloin hakukoneen aiemmat selaushisto-
riat ja evasteet vaikuttaisivat mahdollisimman vahan orgaanisen haun tuloksiin. N&in saatiin kasi-
tysta kilpailusta kyseisille avainsanoille, minka avulla voidaan varautua joidenkin kohdalla korkeam-
paan hintatarjoukseen. Jotta avainsanojen kaytdn muutoksia kilpailijoiden keskuudessa voidaan seu-
rata, suositeltiin vastaavaa tehtdvan jatkossakin tekodlyn tarjoamien avainsanavaihtoehtojen huomi-

oimisen lisaksi.

Avainsanavertailun tuloksena huomattiin, etta yleisen tason avainsanat, kuten "kotimaiset ratsastus-
housut” tai “sustainable breeches” tuottivat paljon sekd maksettuja mainoksia kuin orgaanisia haku-
tuloksia etenkin jo vahvasti tunnetuilta, isoilta brandeiltd, jotka kayttédvat Googlen mainoksia seka
hakukoneoptimointia jo laajasti. Toisaalta toimeksiantajan oman brdndin tuotenimilld hakiessa, ku-
ten "Compression breeches”, Stockds nékyi jo ensimmaisen sivun orgaanisissa hakutuloksissa, mut-
tei kuitenkaan ensimmaisten joukossa silloinkaan. Kielelld ei ollut juurikaan merkitysté hakujen tu-

loksiin.

Avainsana-analyysista voitiin paatelld, etta vahvat brandit ovat hoitaneet oman hakukoneoptimoin-
tinsa ja avainsanastrategiansa hyvin, jolloin ne voivat tulla ndhdyksi kilpailijansakin tuotenimien
hauissa. Tésta voitiin padtelld myo6s se, ettd Stockdsin omien tuotenimien kdyttdminen avainsanoina
voisi tulla budjetin kannalta edullisemmaksi, mutta sita varten ihmisilla tulisi olla jo tiedossa tuottei-
den nimid ja ominaisuuksia, jotta he osaavat hakea suoraan yrityksen tuotteita. Tahan tarvitaan mo-

nikanavaista brandimarkkinointia, jota Stockds on jo aloittanut sosiaalisen median puolella.

5.3.2 Tavoitteet

Tavoitteet kuvaavat sitd, minne télla kampanjalla halutaan paastd. Niiden tulee kertoa, mika on se
hyéty, joka taman kampanjan toteuttamisesta halutaan saavuttaa. Jotta tavoitteet ovat realistisesti

saavutettavissa, tulee niiden olla niin sanotusti SMART-tavoitteiden mukaisia. SMART tulee sanoista:
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spesific, measurable, achievable, realistic ja time-related. Tama tarkoittaa sitd, ettd myds tamankal-
taisen kampanjan suunnitelmassa asetettujen tavoitteiden tulee olla spesifeja, mitattavia, saavutet-
tavia, relevantteja ja aikataulutettuja. (Chaffey & Smith 2023, 525-547.)

Taman kampanjan suunnittelun osalta tavoitteet voidaan jakaa lyhyen ja pitkan tahtdimen tavoittei-
siin. Koska toimeksiantajan tavoitteena on saada Google-markkinoinnin avulla nakyvyyden myoéta
lisaa verkkokauppatilauksia, jolloin tuotteiden ndkyvyys lisadantyy myos katukuvassa, voidaan se
asettaa pitkan tahtdimen tavoitteeksi kansainvalisen nakyvyyden kasvamisen kanssa. Lyhyen aikava-
lin tahtdimena talle yksittdiselle kampanjalle olisi silloin seka yleisesti nakyvyyden lisadminen haku-
koneessa, jolloin potentiaaliset asiakkaat I6ytavat tiensd mainosten kautta verkkokauppaan. Nain
myds Google Adsin toimintaperiaatteet ehtivat tulla tutuiksi. Kampanjan tavoitteeksi suositeltiin ase-
tettavaksi Liikenne verkkosivustolle, minka oli todettu sopivan etenkin verkkokauppayritykselle.
Tdssa tapauksessa suositeltavaa siis on, ettd hintatarjousstrategiana kadytetdan klikkausperusteista
hinnoittelua. Talléin, kun kyseessa on yrityksen ensimmainen Google Ads -kampanja, myds sen seu-
ranta yksinkertaistuu klikkauksien maaran seurannalla, verrattuna pelkkaan branditietoisuuteen kes-
kittyvdn kampanjan impressioiden seurantaan. Vaikka Google tarjoaa tahankin oman hintatarjous-
strategian ja tavoitteenseurannan, voi klikkausten seurannan hahmottaminen ja tulosten huomaami-

nen konkreettisesti olla helpompaa.

Jotta tavoitteiden voidaan katsoa olevan SMART:n mukaisia, tulee niiden olla muun muassa seka
realistisia ettd mitattavia. Vaikka esimerkiksi verkkokaupan tilausten maaran kasvu tietylla prosentti-
osuudella voisi olla houkutteleva tavoite, tulee branditietoisuuden kasvua tavoiteltaessa ottaa valita-
voitteita, joilla ensisijainen tavoite aikanaan saavutetaan. Kampanjasuunnitelmaa toteuttaessa kay-
tdnndssa, onkin siis jarkevaa, ettd tavoitteeksi asetetaan jokin helposti mitattavissa ja seurattavissa
oleva piste ja asetetaan sille aikataulu, johon mennessa se pitdaa olla saavutettu. Helposti seurattava

tavoite voisi olla esimerkiksi tietyn klikkausprosentin (CTR) saavuttaminen kampanjan aikana.

5.3.3 Strategia

Strategian avulla kuvataan, miten asetetut tavoitteet saavutetaan. Strategia myds auttaa tavoitteen
saavuttamisessa maarittamalla esimerkiksi asiakassegmenttien valintaa seka miten kampanjasta
saadaan tuottoisa. (Chaffey & Smith 2023, 526.)

Strategiana voidaan pitaa tassa kampanjassa itse kampanjasuunnitelman suuntaviivat, jotka autta-
vat tavoitteen saavuttamisessa, johon kuului myés tarkempien yksityiskohtien seka kampanjan koh-
deryhmén, ettd paaviestin maaritys. Kampanjan avulla haluttiin lisata tietoisuutta Stockdsista ja hei-
dan tuotteistaan. Talldin padviestind voidaan pitda tietoisuuden levittdmistd heistd bréandina seka

uniikin tuotemalliston verkkokauppana. Tama ohjasi muun muassa valintoja mainosten sisalldista.

Haastattelusta kavi ilmi, etta yrityksen tavoitteet ovat tehty hyvin pitkalle tahtdimelle, mika tietenkin
toimii suunnannadyttajana koko brandin kehitykselle. Koska kampanjan on tarkoitus toimia tavoitteille
tietynlaisena vélietappina, oli sille asetettava lyhyemman tahtdaimen aikana saavutettava tavoite, eli
nakyvyyden lisddmisen ja verkkokaupan liikenteen kasvattaminen. Lyhytaikaisten kampanjoiden
etuna on, etta silla tavoin voidaan sdilyttaa karki halutussa viestissa, mitd kampanjalla halutaan
osoittaa (Komulainen 2023, 223).
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Koska suunnitelmaa ei tulla tdman opinndytetydn aikana toteuttamaan kaytdnndssa, voidaan se
tehda vain omien arvioiden, teoriapohjan ja aineiston perusteella. Kampanjan mainostyypiksi valikoi-
tui responsiivisen hakusanakampanja. Mainostyyppi valittiin hakusanamainosten monikayttdisuuden
vuoksi, jolloin se soveltuu loistavasti kampanjatavoitteen saavuttamiseen eli paremman nakyvyyden
saavuttamiseen, kun potentiaaliset asiakkaat haluavat tutustua ja l6ytaa Stockds-brandin. Kampanja
siis ohjaa potentiaalisia asiakkaita ottamaan selvda Stockdsista, kun bréndi on saattanut tulla tutuksi
esimerkiksi somemainonnan ansiosta ja asiakkaalle on saattanut herata jo ostotarve. Hakumainosten
responsiivinen ominaisuus auttaa mainoksen sisallén kohdennuksessa katsojan kiinnostuksen kohtei-

den ja hakusanojen mukaan, jolloin kiinnostus vierailla verkkokaupassa on todenndkéisempaa.

Mainokset voivat herattéa kiinnostusta niissa ihmisissd, jotka jakavat Stock3sin arvot ja ovat kiinnos-
tuneet heidan tarjoamistaan tuotteista, vaikka bréndi ei olisikaan vield tuttu. Kohdeyleiséon kuulu-
vatkin todennakéisesti silloin haastattelussakin mainitut kilparatsastajat, aktiiviset harrastajat seka
vastuullisuudesta kiinnostuneet lajin harrastajat, jotka kuuluvat tdmanhetkiseen asiakaskuntaan. Ku-
ten aiemmin todettu, tutulta myyjaltd on helpompi ostaa. Osa potentiaalisista asiakkaista voi olla
esimerkiksi Stockdsin seuraajia somessa, mutta jotka eivét ole vield kdyneet tutustumassa verkko-
kauppaan ja saattavat mainoksen perusteella tutustua verkkokaupan valikoimaan paremmin, huo-
mattuaan tutun brandin hakutulosten ylapuolella. Téman kampanjan osalta kohderyhmat voidaan
jaotella suomenkielisiin ratsastusvaatteista kiinnostuneisiin ihmisiin, englanninkielisiin ratsastusvaat-
teista kiinnostuneisiin ihmisiin seka yleisesti Stockdsin bréndista ja sen arvoista kiinnostuneisiin ihmi-

siin.

Kohdeyleisoksi maéaritellyt potentiaaliset asiakkaat, jotka voisivat olla kiinnostuneita Stock&sin bran-
dista toivottiin sijoittuvan Suomen liséksi Pohjoismaihin seka Eurooppaan. Nain kampanjan kohde-
ryhman kieling olisivat suomi, englanti ja ruotsi. Koska Stockdsin verkkosivujen kaannosty6 on vield
kesken, ja talla hetkelld sielld voidaan asioida vain suomeksi ja englanniksi, katsottiin jarkevaksi
tassa vaiheessa, ettd kampanjan kohdeyleison kielet ovat suomi ja englanti, jolloin my&s avainsano-
jen ja mainostekstien yhteensopivuus verkkosivujen laskeutumissivujen kanssa varmistetaan. Tassa
tapauksessa my6s kampanjan maantieteellisen nakyvyyden suhteen korostettiin lahtdkohtaisesti
Suomea ja tarkemmin paikkakuntia, jossa Stockds on ollut jo esilla esimerkiksi alan messuilla ja ta-
pahtumissa, kuten Helsingissd, Tampereella, Pohjois-Savossa ja Ypajalld, joissa bréndi on voinut
tulla joillekin jo tutuksi. Tekodly auttaa kohdeyleison valitsemisessa, jolloin se ehdottaa mainoksen
nakevien ihmisten mahdollisia kiinnostuksen kohteita. Tdssa tapauksessa ne voivat olla melko ylei-
selld tasolla, jolloin niiksi valikoitui esimerkiksi hevosurheilusta, kestdvasta kehityksesta tai kilparat-

sastuksesta kiinnostuneet ihmiset.

5.3.4 Taktiikat

Kampanjasuunnitelman taktiikat maarittavat strategian yksityiskohdat. Ne kertovat miten esimerkiksi
kampanja on suunniteltu auttamaan asiakasta etenemaan asiakaspolulla, ja mita tydkaluja tahan
tarvitaan. (Chaffey & Smith 2023, 526.)

Kuten strategiavaiheessa todettiin, kampanjan p&aviestina on tuoda tutuksi Stockdsia hakuko-

nenakyvyyden kautta, jolloin mainosten sisallénkin tulee olla paaviestin mukaista. Yhdeksi taktiikaksi
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katsottiin kuuluvan mainoskampanjan sisallon rakentaminen, johon kuuluu eri mainosryhmien muo-

dostaminen eri asiakassegmenteille heitd kiinnostavine avainsanoineen sekd mainosteksteineen.

Koska kampanjan sisalle on mahdollista luoda useampi mainosryhma omine mainoksineen, suunni-
telmassa ehdotettiin luomaan aluksi kolme erilaista mainosryhmaa, joista yksi tavoittelee ratsastus-
vaatteista kiinnostuneita suomenkielisia asiakkaita, toinen ratsastusvaatteista kiinnostuneita englan-
ninkielisia asiakkaita ja kolmas tavoittelee yleisesti Stockdsista kiinnostuneita asiakkaita, jotka halua-
vat oppia brandista lisaa. Naille mainosryhmille maaritettiin omat avainsanat, joilla mainos halutaan
tulla huomatuksi. Mainoksia ja niiden sisaltamia otsikoita ja sisdltdja kannustettiin luomaan useita
vaihtoehtoja, silld koska kyseessa ovat responsiiviset hakumainokset, voivat ne vaihdella mainoksen
sisaltéa katsojan haun perusteella. My6s katsottiin, ettd mainoksia tulisi olla mainosryhmaa kohden
2-3 kappaletta eri otsikoilla mainosryhman teeman sisalla. Nain voidaan seurata kampanjan aikana
kunkin mainoksen menestymistd ja tarvittaessa poistaa huonosti ndkyvyytta saavat mainokset tuh-

laamasta budjettia.

Mainosryhman sisalle luotaviin mainoksiin tehtiin ehdotukset otsikoista ja muusta sisallosta, joita
toimeksiantaja voi joko itse hyédyntaa tulevassa kampanjoinnissa tai muotoilla niiden pohjalta mie-
leisensa vaihtoehdot. Toimiviksi sisalldiksi todettiin itse verkkokaupassa esiintyvat sanat ja lauseen-

patkat, jotta mainosten vastaavuus verkkokauppaan varmistetaan ja ndin mainosten laatu paranee.

Esimerkkina suunniteltiin sekd suomenkieliseen ettd englanninkieliseen mainosryhmaan toisiaan vas-
taavat mainokset verkkokaupan valikoimassa olevista ratsastushousuista. Kumpaakin mainosta var-
ten suunniteltiin nelja eri otsikkovaihtoehtoa ja nelja eri mainostekstia, joiden valilla responsiiviset
mainokset voivat vaihdella sisaltéaan katsojan hakusanojen ja kiinnostuksen kohteiden mukaisesti.
Otsikkoehdotuksina olivat muun muassa ”Stockds verkkokauppa”, "Ratsastushousut mittojesi mu-
kaan” seka "Stockds Online Store”, "Made-To-Measure Breeches”. N&ita tdydentdvia mainosteksteja
olivat esiemerkiksi “Tutustu vastuullisesti tuotettuihin ratsastushousuihimme” ja “Find Your Great-

Fitting Breeches”, joilla kannustetaan mainoksen katsojaa toimimaan.

Lisdksi mainoksille ehdotettiin kolmea eri laajennusta yhta mainosta kohden. Sivustolinkit todettiin
ehdottoman hyddyllisiksi, silld kyseessa on verkkokauppa. Nain mainoksen katsoja saadaan suoraan
ohjattua oikealle kampanjasivulle, eli ndissa tapauksissa Stockdsin verkkokaupan joko suomen- tai
englanninkielisille ratsastushousujen kampanjasivuille. Laajennuksissa toimiviksi koettiin myds kuva-
laajennukset, joihin voidaan lisata ratsastushousujen tuotekuva tai brandin tietoisuuden kasvatta-
mismielessa yrityksen logo. Huomiotekstien avulla todettiin voitavan korostaa esimerkiksi verkkokau-

pan neljantoista paivan palautusoikeutta.

Suunnitelmaan ei tarkoituksella tehty jokaisen mainoksen kohdalle useita otsikkoehdotuksia, silla

toimeksiantajalle esitettédvan suunnitelman on tarkoitus toimia my6s aloitusoppaana ensimmaiselle
kampanjalle. Koska tdman opinnaytety®prosessin aikana kampanjaa ei mydskaan toteuteta kaytan-
ndssa, ei voida tarkasti mitata tai ennustaa kunkin mainoksen ja avainsanan tehokkuutta, eikd ndin

voida toteuttaa Googlen ehdottamia muutoksia kampanjan saatéihin.
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Google Ads hyddyntaa tekodlya myods avainsanojen asetteluun. Alkuun on kuitenkin syyta luoda
kampanjan mainosryhmille itse avainsanat, joilla haluaa mainoksensa nahdyksi. Nain siis saavute-
taan ne potentiaaliset asiakkaat, jotka ovat kiinnostuneet hakemaan kyseisia aiheita. Kampanjan
sisaisille mainosryhmille luotiin noin kymmenen avainsanaa, joiden avulla yritys voi saada esimerkin
mainosryhmien avainsanojen asettelusta eri kategorioiden mukaisesti. Suunnitelmaan ehdotettiin
yhdessa mainosryhmassa kasiteltdvaksi suomenkielisia avainsanoja ratsastusvaatevalikoiman mai-
nostamiseen ja toisessa mainosryhmdssa vastaavan valikoiman mainostamista englannin kielella.
Esimerkkind suomenkielisistd avainsanoista olivat esimerkiksi “vastuulliset ratsastushousut” ja "mit-
tatilaus ratsastushousut”, joiden katsottiin toimivan hyvin yleisen brandimarkkinoinnin nakoékul-
masta. Englanninkielisessa mainosryhmassa vastaavat hakusanat olivat “sustainable breeches” ja
"made-to-measure breeches”. Samoihin mainosryhmiin ehdotettiin myds tarkempia brandihakusa-
noja, kuten tuotenimia tai niiden ominaisuuksia: "koko grip ratsastushousut”, “full-seat silicone grip
breeches” ja "Flex ratsastushousut”, "Flex breeches”. Avainsanoja ehdotettiin sisallytettdvan myoés
itse tekstimainoksen otsikoihin. Koska mainoksien on branditietoisuutta levitettdessa tavoitettava
mahdollisimman monia asiakkaita, avainsanojen vastaavuustyypiksi suositeltiin laajan vastaavuuden

asetusta, jolloin esimerkiksi tuotteiden nimet eivat tarvitse olla tdsmalleen oikein kirjoitettuja.

Suunnitelmaan ei myoskaan tarkoituksella lapikayty jokaista mainosryhmaa mainoksineen, silla sen
tarkoituksena oli auttaa toimeksiantajaa myds paasemaan itse kiinni avainsanojen suunnitteluun esi-
merkkien avulla. Mydskaan ndin aikaisessa vaiheessa ei pystytd ennustamaan, miten mikakin avain-
sana tulee toimimaan, vaan niiden tehokkuutta on kampanjan kdynnissa ollessa seurattava ja teh-
tava toimenpiteitd sen mukaisesti. Huonosti potentiaalisia asiakkaita tavoittavat hakusanat poiste-

taan kaytostd, joiden tilalle voidaan ottaa uusia, tekodlynkin ehdottamia avainsanoja.

5.3.5 Toimenpiteet

Toimenpiteet kuvaavat konkreettisesti, mitd on tehtava sen eteen, etté tavoitteet saavutetaan ja
kuka tekee minkakin osan taktisista toimista. Tama osa suunnitelmasta tulee tehda huolella, jotta

sen toteutus ei kaadu resurssien puutteeseen. (Chaffey & Smith 2023, 527.)

Koska yrityksen toiminta markkinoinnin suhteen on itse yrittdjien varassa, voitiin olettaa, etta ta-
mankin suunnitelman toteutus kuuluu heidan vastuulleen. Haastattelun perusteella selvisi, etta
markkinointiin kdytettavat resurssit ovat rajalliset niin ajallisesti kuin vield rahallisesti, mikd on tassa
vaiheessa yrityksen elinkaarta taysin ymmarrettdvaa ja odotettua. Tastakin syysta kampanjassa paa-
dyttiin hyddyntamaan Googlen markkinointimahdollisuuksia niiden budjettiystavallisyyden ja vahai-
sen ajankayton vaatimuksen vuoksi. Vaikka Google hyédyntaa mainosten suunnittelussa ja kampan-
jan etenemisen arvioinnissa vahvasti tekodlyd, tulee mainostajan itsensékin huolehtia tietyista toi-

menpiteistd myds kampanjan luomisen jdlkeen.

Kampanjaa luodessa paatetdan myos sen kestosta. Ensisijaiseksi kestoksi talle kampanjalle paatet-
tiin kolme kuukautta, jolloin kampanjassa sdilyy sen karki-idea. Toisaalta brénditietoisuutta edista-
vaan kampanjaan voi olla asettamatta paattymispdivdmaaraa, jolloin se voi tavoittaa potentiaalisia

asiakkaita pidemmalla aikavalilla. Tall6in voisi kuitenkin olla risking, ettd kampanjan tehokkuus las-
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kee, kun sitd ei yllapideta aktiivisesti ja siten siihen varattu budjetti menee hukkaan. Kun kampan-
jalle on asetettu tietyt aikaraamit, myds tavoitteiden mittaaminen onnistuu helpommin, kun esimer-
kiksi uusien asiakkuuksien tai verkkokauppatilausten maaraa voidaan vertailla saman mittaisilla aika-
jaksoilla kampanjan aikana ja silloin, kun kampanjointia ei vield tapahtunut. Samalla tavalla todettiin,
ettda mainosten nakymisen painottaminen tietyille kellonajoille tarvitsee aktiivista seurantaa, jotta se
tavoittaa mahdollisimman paljon potentiaalisia asiakkaita. Nain voidaan huomata parhaat kellonajat,
jolloin tavoitetaan potentiaaliset asiakkaat ja sadtaa sen mukaan kampanjan nakymista eri vuoro-

kaudenaikoina.

Toisena asiana, mitd kampanjan edetessa tulee seurata tekoalystd huolimatta, on sille asetettu bud-
jetti. Toimeksiantajan toiveena oli myds saada budjettiarvioita, millaisella summalla voisi aloittaa
Google-mainonnan. Koska Google itse ehdottaa tarkempaa budjettia kampanjan tekemisvaiheessa
seka kampanjan edetessa, kun tekodly arvioi avainsanojen ja mainosten laatua seka yleista hintakil-
pailua avainsanojen valilla, voitiin kampanjasuunnitelmassa vain osoittaa esimerkin keinoin, etta pie-
nelldkin budjetilla voidaan paasta kampanjoinnissa alkuun. Kuitenkin arvioitiin, etta todennakoisesti
tulevaisuudessa, kun Google Adsin kdytto alkaa olla sujuvampaa ja tavoitteellisempaa, joutuu bud-
jettiakin nostamaan reippaasti, jos halutaan yltaé samalle ndkyvyystasolle isoimpien kilpailijoiden
kanssa. Tata suositeltiin kuitenkin seuraamaan, silla budjettiin vaikuttaa moni tekija, eika sita voida
aina ennustaa, joten tekodlyn tarjoamat ehdotukset auttavat téssakin. Kampanjan aloitusbudjetiksi

arvioitiin kuitenkin riittdvan noin 200 euroa, kun kampanjan kesto on kolme kuukautta.

Vaikka kampanjan tavoitteena ei ollut suoraan tuottaa ja mitata sen tuottamia myyntituloja, tehtiin
suunnitelman yhteyteen silti tuottolaskelmaesimerkki kolmen kuukauden kampanjan ajalta. Tahan ei
pystytty tietenkaan arvioimaan todellisia kustannuksia ja vaihtelevien avainsanojen ja hintatarjous-
ten vaikutusta, mutta taman esimerkkitilanteen keskimaardisen CPC:n ja myynnin konversioprosen-
tin avulla pystyttiin hahmottelemaan kuviteltu tuottolaskelma kuukausittain. Esimerkiksi, kun 200
euron budjetti jaetaan kolmen kuukauden kampanja-ajalle, saadaan yhden kuukauden budjetiksi
66,67 euroa. Jos arvioidaan, ettd yksi klikkaus keskimaarin kdytetyilld avainsanoilla maksaa 0,50 eu-
roa, niin yhden kuukauden aikana voidaan saada 133 klikkausta mainokselle. Jos naista 133:sta
verkkokaupassa kavijasta 2,5 % paatyy ostamaan tuotteen ja jokainen heistd ostaa Stockdsin Elite-
malliston Flex-ratsastushousut hintaan 299 euroa, tulee myyntituottoja sille kuukaudelle yhteensa
897 euroa. Tassa tapauksessa vahennetadan myyntituotoista mainostuksen kulut, jolloin saadaan jal-
jelle kyseisen mainoksen tuotto, eli 830,33 euroa, vaikka tassakin esimerkissa ostajien maara pyoris-
tettiin pienempaan kokonaiseen lukuun. Tdman avulla pystyttiin havainnollistamaan toimeksianta-

jalle sita, miten pienelldkin budjetilla voidaan saada aikaan tuottava kampanja.

Suunnitelmassa todettiin, ettd mainosten toimivuutta on hyvé seurata koko kampanjan ajan saan-
néllisin valiajoin. Google Adsin tarjoaman hallinnointitilin kautta eri mainosten, sisaltéjen ja avainsa-
nojen tehokkuutta voidaan vertailla helposti, jolloin huonosti toimivat mainokset voidaan poistaa
kaytosta. Mainoksien valilld onkin hyva tehda A/B-testausta, jolloin samaa mainosta naytetdan kah-
tena tai useampana eri versiona esimerkiksi erilaisten laajennuksien kanssa, jolloin saadaan seulot-
tua parhaiten toimivat mainokset ja niiden sisallot kokeilemalla. Google Ads -kampanjoinnin voitiin

sanoa tarvitsevan jatkuvaa seurantaa ja kokeilemista, jotta haluttuihin tuloksiin voidaan paasta.
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Hallintaosiossa pohditaan sitd, miten tiedetdan, ettd kampanjan tavoitteet saavutetaan, ja etta se
pysyy oikeilla raiteilla. Siind kuvataan kampanjassa kaytettavat mittarit. Toimivan kampanjan hallin-
nan ansiosta tiedetadn tarpeeksi ajoissa, jos se on epaonnistumassa, jotta siihen osataan reagoida
tarpeeksi ajoissa. (Chaffey & Smith 2023, 527.)

Kuten koko kampanjasuunnitelman laatimisen lahtokohtana oli toteamus siita, ettd Googlen tar-
joama tekoalyavusteisuus tekee kampanjan seurannasta helpomman ja vdhemman aikaa vievan,
arvioitiin hallintovaiheen helpottuvan sen myd6ta suuresti. Koska Google Ads -tilin hallinnointisivu eh-
dottaa automaattisesti kampanjan tehokkuutta parantavia asetusten muutoksia, seka varoittaa, jos
jokin osio uhkaa tehda tappiota, onnistuu kampanjan hallinta ja seuranta hyvin vahaisella ajankay-
tolla. Kampanjan seurantaa ei kuitenkaan suositeltu taysin unohdettavan, vaikka tekodly on siind

apuna, silla itse toimenpiteet on tehtava kuitenkin tilin kautta manuaalisesti.

Haastattelun perusteella paételtiin, ettéd Stockds on koko brandin rakentamisen ajan osannut hy6-
dyntaa dataa brandin kehittamista varten. Koska Google tarjoaa kampanjan menestymisesta ja sen
sisallon vahvuuksista ja heikkouksista jatkuvasti uutta ja helposti seurattavaa dataa, voivat he hy6-

dyntaa tata jatkuvassa bréndin kehittdmisessaan.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

6.1 Yhteenveto tutkimuksesta

Taman opinndytetyon tavoitteena oli muodostaa Stockds Oy:lle Google Ads -kampanjasuunnitelma,
jolla tavoitellaan heidan branditietoisuutensa edistamistd, ja jonka he voisivat ottaa osaksi brandi-
markkinointiaan. Tata varten suoritettiin haastattelututkimus yrittajalle, josta oli tarkoitus saada ai-
neisto tutkimukselle selvittamalla yrityksen brandimarkkinoinnin tdhanastisia toimia ja tavoitteita.
Kampanjasuunnitelmasta oli tarkoitus tehda toimeksiantajalle esitettava ehdotus, joka sisdltda seka
ehdotuksia kampanjan ja sen mainosten sisalloistd, ettda auttaa ja kannustaa Googlen tarjoamien
mainosmahdollisuuksien hyddyntdamisen aloittamisessa. Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi
oli valikoitunut teemahaastattelu, jonka koettiin tukevan tutkimuksen luonnetta. Koska haastattelun
lisaksi suoritettiin myos tutkimuksen lopputuloksena toiminnallinen osuus, arvioidaan tassa luvussa
seka haastattelun ettd kampanjasuunnitelman tavoitteiden onnistumista ja havainnoidaan niista teh-

tyja johtopaatoksia, seka koko opinndytetydprosessin eettisien periaatteiden toteutumista.

6.1.1 Haastattelututkimus

Aineiston keréddmisen suunnittelusta lahtien tarkoituksena oli luoda haastatteluun keskustelunomai-
nen tila, jolloin haastattelurungon ymparille saataisiin luotua ajatuksia ja ideoita aiheen ymparille.
Haastattelurunko oli jaoteltu jo kolmeen paateemaan: nykyisiin brandimarkkinoinnin toimiin, tuleviin
tavoitteisiin ja kampanjan strategisiin yksityiskohtiin. Rungon suunnitteluun oli valittu hyddynnettd-
vaksi teoriatietoa seka yrityksen brandin nakyvyyden merkityksestd ja Google Adsin kaytosta, etta
SOSTAC-mallin mukaisesta kampanjasuunnitelman tekemisestd. Nain ollen haastattelun tuloksena

saatiin kerattya aineisto, jonka laajuus vastasi hyvin sille asetettua tarvetta.

Aineiston keraamisen kannalta koettiin, etta etukdteen suunnitellun kysymysrungon ja teemahaas-
tattelun keskustelunomaisen luonteen ansiosta saatiin kerattya ne tiedot, jotka olivat tarpeellisia tut-
kimuksen tekemista varten. Aineiston analyysin avulla saatiin hahmotettua kokonaiskuva saadusta
informaatiosta, mita pystyttiin hyddyntamaan kampanjasuunnitelmaan. Taman avulla voitiin sen eri
osa-alueissa tehtyjen valintojen perusteluun 16ytaa sopivia kytkoksid. Haastattelun kohteeksi valittu
toimeksiantaja osasi kuvata ndakdkulmiaan riittavan laajasti, jotta aineistoa olisi tarpeeksi tutkimuk-
sen toteuttamiseen, vaikka haastateltavia ei ollut kuin yksi. Haastattelun sisalté on avattu yleisella

tasolla aiemmin raportissa.

Johtopaatoksiksi haastattelusta voitiin tiivistad, ettd toimeksiantajalla on halu kehittda jatkuvasti
brandidaan ja sen markkinointia nykyisestd, mutta ei vield valttamatta omaa siihen tarvittavia resurs-
seja. Brandin nakyvyyden kehittémisen tarkeys markkinoinnin avulla oli kuitenkin tiedostettu vahvan
ja tunnistettavan brandin luomiseksi, joten pyrkimys siihen oli olemassa. Kampanjan paaasiallisena
tavoitteena toivottiin saavan brandin nakyvyyden kasvattamisen kautta lisda verkkokauppaostoja,
johon tarvittaisiin tavoittaa oikea kohderyhma oikeiden sisaltdjen avulla. Googlen markkinointikam-
panjan suunnitteluun ei ollut tehty tarkempia strategioita pitkan tahtdimen tavoitteen suunnittelun
lisaksi, jolloin tdman vaiheen osalta tarvittiin tukeutua vahvemmin teoriatietoon, mika oli odotetta-

vissakin.
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6.1.2 Kampanjasuunnitelma

Tutkimusosuuden tulokseksi saatiin muodostettua toimeksiantajalle onnistunut ehdotus Google Ads -
kampanjasuunnitelmasta, jonka laatiminen perustui kerattyyn teoriaviitekehykseen seka itse toimek-
siantajalle toteutetun teemahaastattelun tuloksena saatuun aineistoon. Itse kampanjasuunnitelman
sisallon kuvaus on kerrottu aiemmassa luvussa. Tutkimuksen lopputuleman voidaan katsoa olevan
onnistunut, silla suunnitelma oli toimeksiantajan tavoitteita palveleva, mutta kuitenkin parhaiden
tuloksien saavuttamisen mukainen perustuen teoriapohjaan. Kampanjasuunnitelman rakentamisessa
on hyddynnetty onnistuneesti teoriatietoa, jolloin branditietoisuuden merkitysta yritykselle seka
Google Adsin toimintaperiaatteita on onnistuttu soveltamaan Stockds Oy:n tilanteeseen ja tarpeisiin
nahden. Koska tutkimuksella oli vahva teoreettinen pohja, pystyttiin ratkaisujen perusteena nojata
siihen niilta osin, mihin aineisto ei antanut suoraa vastausta. Google Ads oli markkinointitydkaluna
toimeksiantajalle uusi, joten joissakin aiheissa ei voitu turvautua pelkastdan haastattelun aineistoon,
vaikkakin peilausta teoriaan tulikin tehda jokaisessa vaiheessa. Suunnitelman odotetaan taydentdvan

onnistuneesti Stockdsin brandimarkkinointia, jonka avulla pystytdaan saamaan haluttuja tuloksia.

Perustuen toimeksiantajan tavoitteisiin saavuttaa nakyvyyttd Suomen liséksi kansainvalisestikin lisa-
ten myyntia, koettiin, ettd verkkosivuston lilkenteen kasvua tavoitteleva kampanja palvelisi toimeksi-
antajaa parhaiten liséten tietoisuutta heidan brandistansd, vaikka se ei suoraan palvele verkkokaup-
paostosten maaran kasvua. Talla tavalla ihmiset saavat tutustua brandin lisaksi sen yllapitamaan
verkkokauppaan ja sen tarjoamiin tuotteisiin, jolloin seuraavan kerran brandin kohdatessaan se tun-
tuu jo tutummalta ja luotettavammalta. Muita oleellisia, aineistosta poikkeavia valintoja kampanjan
sisaltédn olivat mainosteksteissa kaytettdvat kielet ja avainsanat, joiden mukaisten hakujen perus-
teella mainosten halutaan nakyvan. Esimerkiksi avainsana-analyysin perusteella todettiin, ettd omien
tuotenimien avulla Stockds nousi parhaiten esiin hakutuloksissa, jolloin voitaisiin paatella, ettd mak-
settujen mainostenkin osalta ndkyvyyden varmistamiseen. Kuitenkin brandin pitaisi siind tapauk-
sessa olla jo sen verran tunnettu, etta sen tuotenimilld osataan tehda hakuja. My6s ruotsin kielen
jattdminen pois tastd kampanjasta koettiin aiheelliseksi, jotta mainokset olisivat mahdollisimman te-

hokkaita ollessaan tarpeeksi vastaavia verkkokaupassa kaytettyyn tekstiin.

Koska Google Adsia ei ole viela yritykselld kdytossa eika tata kampanjaa voitu kaytdnndssa toteut-
taa, ei voitu ndhda kampanjan toimivuutta konkreettisesti. Talloin esimerkiksi tarkkojen SMART-ta-
voitteiden asettaminen kampanjalle oli haastavaa tassa vaiheessa, silla niiden toteutumisen realisti-
suutta tai mittausta ei pystyta opinndytetyoprosessin aikana arvioimaan kuin teorian tasolla. Jos
kampanjasuunnitelmalle olisi asetettu jokin tavoite ja seurattu sen toteutumista, voisi tutkimuksen

johtopaatoksiin sisdltya myos konkreettisempaa analyysid suunnitellun kampanjan tuloksista.

Mainosten tarkkaa sisaltda ei pystytty ndin ollen myds tdysin maarittamaan, silla kuten todettua,
Googlen tekodlyominaisuus tekee ehdotuksia kampanjan etenemiseen, jolloin lopullinen toimiva si-
salté voi vaihtua monilta osin. Koska sisalldille oli annettu jo ehdotuksia, voi se kannustaa myds toi-
meksiantajaa kehittamaan osuvia sisaltja niiden pohjalta tulevia kampanjoita varten. Kuitenkin
kampanjasuunnitelman ehdotuksesta saatiin onnistuneesti muodostettua branditietoisuutta ja bran-
din nakyvyytta verkossa lisddva, jonka hallinnoimiseen tai sen vaatimiin toimenpiteisiin ei tarvitse

kayttda tuhottomasti resursseja.
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6.2 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi on osa hyvaa tutkimuskaytantod, jossa luotettavuudella tarkoi-
tetaan tutkimustulosten riippumattomuutta satunnaisista ja epaolennaisista tekijdista. Luotettavuutta
tarkastellaan sen mukaisesti, millaisia laadullisia menetelmia sen tekemisessa on hyddynnetty. Tutki-
muksen luotettavuutta arvioitaessa kiinnitetdan huomiota sen reliabiliteettiin, eli siihen, tutkitaanko
kohdeilmitta luotettavasti valituilla mittareilla, ja validiuteen, eli siihen, tutkitaanko juuri sitd ilmicta,
jota haluttiin tutkia. (Aalto & Puusa, 2020, luku 11.)

Tutkimuksen seka reliaabelius etta validius voitiin katsoa toteutuneeksi silla, etta koska tutkimusky-
symyksessa halutaan selvittad, miten toimeksiantajalle rakennetaan branditietoisuutta edistava
Google Ads -kampanjasuunnitelma, analysoitiin tutkimuksessa juuri toimeksiantajayrityksen nakokul-
maa, jonka pohjalta tutkimus haluttiin alun perin tehda. Haastattelukysymykset muodostettiin bran-
ditietoisuuteen ja Google Adsin kayttéon pohjautuvan teoriatiedon perusteella. Toimeksiantajan
omaan nakemykseen luotettiin yrityksen toiminnan asiantuntijana, jolloin myds tuloksena syntynyt
kampanjasuunnitelma pystyi vastaamaan heidan tavoitettaan nojaten teoriaan. Aineiston analyysi
tehtiin tavoitteen kannalta huomioon ottaen oleelliset seikat, jotka auttavat vastaamaan tutkimuson-
gelmaan. Suunnitelman rakentamisessa kdytetyt metodit tukivat kampanjan branditietoisuuden edis-
tdmisen tavoitetta, jolloin ne on saatu kuvattua selkedsti. Tutkimus on myds raportoitu siten, etta
silla pystyttiin osoittamaan tutkimuksessa kdytetyt ratkaisut loogisesti. Raportti on muotoiltu helposti
seurattavaksi, jolloin asiayhteydet kayvat ilmi teorian, tutkimuksen aineiston keradamisen ja lopputu-

lemien valilla.

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa oli huomioitu koko opinndytetydprosessin eri vaiheet. Jotta
tutkimus voi pohjautua luotettavaan teorialahteisiin, on varmistettu, ettd ne perustuivat varmaan
tutkimustietoon. Lahteiksi oli esimerkiksi hyddynnetty aiheisiin liittyvaa tietokirjallisuutta, vertaisarvi-
oituja artikkeleita sekd muita asiantuntijateksteja. Google Adsin tarjoama ohjepankki oli my®s mer-
kittava tiedonldhde, mutta kuitenkin puolueellinen Googlen mainostaessa omia palveluitaan, joten
Google Adsista kerrottaessa pdadyttiin hyddyntamaan myods muita lahteita. Vaikka ohjeet ovat tar-
jolla nykyisin usealla eri kielellda, mukaan lukien suomeksi, varmistettiin ohjeiden paras laatu suosi-

malla englanninkielisia ohjesivuja, silla ohjeet ovat siten varmasti laajimmat mahdolliset.

Myos eettisyyden periaatteiden huomioon ottaminen kuuluu laadullisen tutkimuksen laadun varmis-
tamiseen (Puusa & Julkunen 2020, luku 12). Tutkimuksen suunnittelun ja toteutuksen kuin myds
koko opinnaytety6prosessin aikana huomioitiin sitéd koskevat eettiset periaatteet. Savonia Ammatti-
korkeakoulun alaiset opinndytetdiden eettinen ohjeistus pohjautuu useiden alan organisaatioiden
ohjeisiin, jolloin katsottiin aiheelliseksi, etta niihin tutustutaan huolellisesti jo prosessin aloitusvai-
heessa. Esimerkiksi Ammattikorkeakoulujen rehtorineuvosto Arene ry (2020, 4) kertoo suosituksis-
taan, ettd niiden tavoitteena on yhtendistad opinndytetydprosesseja eri ammattikorkeakoulujen va-
lilla, jolloin hyva tieteellinen kaytantd yleistyy samalla, kun tieteellinen eparehellisyys laskee. Suosi-

tusten avulla myds opinndytetéiden laatua halutaan parantaa.

Tutkimuseettinen neuvottelukunta (2019, 9-10) ohjeistaa eettisyyden huomioimisesta ihmiseen koh-
distuvassa tutkimuksessa, siten, ettd tutkijan on toteutettava tutkimus niin, ettei siita aiheudu tutkit-

tavalle tutkimuskohteelle riskejd, vahinkoja tai haittoja. Tutkijan on muun muassa huolehdittava,
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etta tutkimukseen osallistuva kohde on tietoinen mahdollisuudestaan vapaaehtoisen osallistumisen
lisaksi kieltaytya osallistumasta, keskeyttad osallistumisensa missa vaiheessa tahansa ilman seuraa-
muksia, peruuttaa osallistumisensa sekd saada todenmukaisia tietoja tutkimuksen sisallosta ja hanen

henkiltietojensa kasittelystaan tutkimuksen aikana.

Tama huomioitiin tutkimuksessa esimerkiksi siten, etta heti prosessin aloitusvaiheessa huolehdittiin
opinnaytetydsopimuksen laatimisesta ja allekirjoituksista, ennen kuin itse tyd aloitettiin. Nain varmis-
tettiin kaikkien osapuolien etu ja turva toimeksiannon aikana, seka sovittiin tylle yhteiset raamit.
Opinnaytety6sopimuksen avulla sovitaan esimerkiksi salassapidettavista asioista, vastuista, henkilo-

tietojen kasittelyista ja tutkimuksen tulosten kayttooikeuksista (Arene 2020, 6).

Haastatteluun kutsuttaessa ilmoitettiin haastateltavalle tutkimuksen tarkoitus ja pyydettiin suostu-
mus sekd haastatteluun osallistumiseen ja siind kerdttyjen tietojen kayttéon aineistossa, etta henki-
I6tietojen kasittelyyn opinndytetydprosessin aikana. Haastateltavalle myds toimitettiin tietosuojalo-
make ennen haastattelua. Haastattelun aikana pyydettiin myos suostumus haastattelun nauhoittami-
seen ennen sen aloittamista, seka vield tdssa vaiheessa painotettiin osallistumisen keskeyttamisen ja
vastaamasta kieltédytymisen mahdollisuutta. Lopullinen kampanjasuunnitelma seka heité koskevat
raportin osiot annettiin toimeksiantajalle nahtavaksi ennen niiden julkaisua, jotta raporttiin voitaisiin

sisallyttad myds heidan kommenttinsa.

Koska tassa haastattelututkimuksessa oli kyse ihmiseen kohdistuvasta tutkimuksesta, huolehdittiin
haastateltavan anonymiteetistd. Anonymisoinnilla tarkoitetaan sita, ettéd aineiston kasittelyvaiheessa,
kuten litterointivaiheessa, siita poistetaan kaikki henkilén tunnistetiedot (Kuula & Tiitinen 2010, Eet-
tiset kysymykset ja aineiston jatkokéayttd). Koska videomuodossa tallennettu haastattelu voidaan
lukea henkilén tunnistetiedoksi, oli aineiston litterointi jo senkin puolesta aiheellista, jolloin siita pys-
tyttiin poistamaan kaikki henkilddn viittaavat tiedot. Raportissa esille oli tuotu vain toimeksiantajan
yritykseen viittaavat tiedot, jolloin esimerkiksi henkilon itseensa viittaavat suorat tunnistetiedot,

kuten nimi, syntymaaika ja yhteystiedot oli jatetty pois.
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7 POHDINTA

Yksi tdhan projektin aihevalintaan johtaneista tekijoista olikin halu oppia lisda brandista, branditietoi-
suudesta sekd Google Adsista mainosalustana, etenkin, kun nama aiheet voitiin yhdistada. Teoriapoh-
jan kasaamista edesauttoi siis oma motivaatio aiheen ymparilla. Lisaksi Stockds yrityksena oli mie-
lenkiintoinen tutkimuskohde, johon tutustuminen oli mielekasta ja innostavaa, ja jonka toiminnasta
halusi kuulla lisaa tutkimuksen kautta. Naiden elementtien yhdistéminen muodostivat tutkimuksen
aiheidean, jolle 16ytyi myds perusteltu tarve. Mydskaan taysin vastaavaa opinndytetyon aihetta ei
ollut I6ytynyt vastaavanlaisen toimeksiantajan mukana ollessa, joten tutkimuksen tarve perustui
my®os siihen. Lopputuloksena syntynyt kampanjasuunnitelma todettiin myds toimeksiantajan puo-

lesta olevan hyva ja kayttokelpoinen.

Opinnaytety6prosessi aloitettiin toimeksiantajan kanssa keskustelemalla aiheesta ja puntaroimalla
tutkimuksen tarpeista ja tavoitteista. Aihetta tuli rajata reilulla kddella, silld keskustelujen pohjalta
olisi voinut tehda hyvinkin kokonaisvaltaisen brandin markkinointitutkimuksen ja -kehittémistydn,
johon olisi kuulunut myds muun muassa sosiaalisen median markkinoinnin ja hakukoneoptimoinnin
kasittelya. Alun perin tutkimusta aiottiin katsoa kokonaisvaltaisesti digimarkkinoinnin nakdkulmasta
brandimarkkinoinnin hyédyntamiseen, mutta se koettiin liian laajaksi ja moniulotteiseksi talle tutki-
mukselle digimarkkinoinnin ollessa erittdin laaja kasite. Lopulliseksi aiheeksi rajattiin Google Adsissa

tapahtuva mainoskampanjointi ja sen hyédyntaminen branditietoisuuden kasvattamisessa.

Tutkimusta lahdettiin valmistelemaan hyvissa ajoin ensin keraten teoreettista viitekehysta aiheelle,
minka jdlkeen tehtiin suunnitelma tutkimuksen aineiston kerdamisesta. Teoriatiedon keradmisvai-
heessa hyddynnettiin suomenkielisen materiaalin lisdksi paljon myds ulkomaista kirjallisuutta ja lah-
teita, silla usein suomenkieliset teokset pohjautuivat englanninkielisiin alkuperaisteoksiin. Brandia
kasittelevat lahteet olivat myds osittain melko vanhoja, mutta ne koettiin silti luotettaviksi peruska-

sitteiden ja periaatteiden ollessa edelleen samaan tietoon pohjautuvia.

Tutkimusprosessi eteni suunnitelmallisesti vaihe vaiheelta, mutta kuten prosessiin kuuluu, jouduttiin
vdlilld palaamaan aiempaan vaiheeseen ja hyppdaamaan takaisin monessakin vaiheessa. Esimerkiksi
tutkimuksen aineiston keradmisvaiheessa ja analysoinnissa huomattiin, etta teoriaviitekehyksessa on
puutteita, jolloin omille ratkaisuille tuli 16ytaa lisaa tietoperustaa. Myos tutkimuksen lopputulemien
kokoamisessa tajuttiin, etta aineiston analysointi oli joiltain osin vield puutteellista, jolloin tassdkin
tilanteessa siihen oli palattava uudelleen eri ndkékulman kautta. Namakin olivat kokemuksina opet-
tavaisia, jolloin sai todeta, etta tutkimus ei voi koskaan edeta taysin suunnitelman mukaan taydelli-

sesti.

Tama opinndytetydprosessi on myds ammatillisesti arvokas oman kehitykseni kannalta, jolloin se on
vahvistanut osaamistani markkinoinnin ammattilaisena. Kasvun on voinut huomata niin teoreettisen
osaamisen kuin tutkimuksen tekijan roolin kautta. Teoriatiedon tutkiminen sekd branditietoisuuden
ettd Googlen tarjoamien mainostusmahdollisuuksien aihealueista mahdollistivat minulle vahvan pe-

rehtyneisyyden kyseisiin aiheisiin, jotka tdydentavat osaamistani etenkin digimarkkinoinnin asiantun-
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tijana, minka katson olevan oleellinen taito tulevaisuutta ajatellen. My6s taitoni tutkijan nakdkul-
masta ovat kehittyneet my6s huomattavasti, mika nakyy esimerkiksi aineistojen ja tutkitun tiedon

kriittisempana lukutaitona seka taitona luoda ilmidille merkitysta ja 10ytaa siitd uusia nakokulmia.

Jos koko opinnaytetydprosessissa jotain pitdisi tehda toisin, olisi esimerkiksi aineiston kerdamisessa
voinut kysya lisaa toimeksiantajan nykytilanteeseen liittyvia tarkentavia kysymyksia. Vaikka aineistoa
tutkimuksen toteuttamista varten saatiin nytkin riittdavasti, olisi esimerkiksi tarkemmat tiedot brén-
daysstrategian tutkimisesta ja sitd varten jo keratysta datasta voineet edesauttaa tutkimuksen lop-
putulosta. Kysymyksia olisi voinut esittda siité, onko Stockdsin brandin tunnettuutta vield konkreetti-
sesti mitattu esimerkiksi spontaanin tai autetun branditietoisuuden mittareilla. Tata varten olisi viela
pitédnyt perehtya syvemmin branditietoisuuteen ja sen mittaamiseen muutenkin, kuin vain kasittei-
den tasolla, johon se tassa tutkimuksessa jdi. Toisaalta, koska tutkimuksen aiheena ei ollut varsinai-
sesti branditietoisuuden mittaaminen, rajattiin se suurimmaksi osaksi tutkimuksessa kasiteltavien

aiheiden ulkopuolelle.

Myds tutkimuksen lahtdkohtaisen laajuuden ja rajallisen ajankayton takia itse kampanjasuunnitel-
maa ei voitu toteuttaa kaytanndssa, mika olisi myos ollut tutkimuksellisesti mielenkiintoista. Kun
kampanjasuunnitelmasta oli saatu tarkoitustaan vastaava, olisi ollut palkitsevaa ndhdd, mikali se
kdytannossa toimiessaan saavuttaisi sille asetetut tavoitteet. Google Ads -tydkalun hyddyntéminen
kaytanndssa olisi myds ammatillisesti hyodyllinen taito, jonka olisi voinut omaksua prosessin aikana.
Siksi ehdotus jatkotutkimuksen aiheeksi voisi olla tdmankaltaisen kampanjasuunnitelman toteutus
kaytanndssa, kun sen tavoitteeksi on asetettu ndkyvyyden liséaminen ja siten brandin tietoisuuden

kasvattaminen, jolloin sen toimivuudesta saataisiin konkreettista nayttéa.
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LIITE 1: TEEMAHAASTATTELUN RUNKO

Haastattelurungon suunnitelma opinndytetyon tutkimushaastatteluun

Haastattelun valmistelut

Kerrotaan, ettd haastattelun tarkoituksena on kerata tutkimusaineistoa tyon tavoitteena olevan Googlen markki-
nointikampanjan suunnitelmaa varten. Tavoitteena on keratd kampanjaa varten tietoa nykytilanteesta, tarpeista ja
tavoitteista, jotta kampanjasta saadaan muotoiltua teidan tavoitteitanne palveleva.

Haastattelu tallennetaan haastateltavan luvalla. Haastateltavalta on saatu suostumus haastatteluun osallistumi-
seen seka siina kerattyjen tietojen kayttoon aineistossa etta henkilotietojen kasittelyyn opinnaytetyoprosessin ai-
kana. Tietoja ei valiteta ulkopuolisille tahoille eikd henkilotietoja sisallyteta lopulliseen raporttiin. Haastateltavalle
on toimitettu tietosuojalomake etukateen. Varmistetaan haastateltavalla, ettd tdma on tietoinen siita, ettd hanella
on aina mahdollisuus kieltdytya vastaamasta tai jatkamasta haastattelua.

Nauhoitus aloitetaan, kun ndma seikat on otettu huomioon ja haastateltavalta on saatu siihen lupa.

Haastattelukysymykset

Kysymys 1: Kertoisitko teiddn nykytilanteestanne? Mitd markkinoinnin ja brandin edistimisen toimia teilld on
tdhdan mennessa ollut kaytossa? (yleisesti)

Apukysymyksia (tarvittaessa):

Onko tehty kilpailija-analyysia? Ketka on oleellisia kilpailijoita? Onko teidan tuotteillenne 16ytynyt
kysyntaa?

Mita eri asiakassegmentteja teilld on?

Mita kanavia olette ndille valinneet?

Onko teillda markkinointisuunnitelmaa tai brandistrategiaa suunniteltuna?
Missa on onnistuttu ja mika on ollut haastavaa?

Mitd mittareita olette kdyttaneet markkinoinnin ja brandayksen onnistumisen mittaamiseen?

Kysymys 2: Taman projektin tuloksena aikaansaadaan kampanjasuunnitelma, jonka tavoitteena on lisita teidan
brandinne ndkyvyytta Googlessa. Oletteko miettineet konkreettisia tavoitteita?
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Apukysymyksia (tarvittaessa):

Missa haluatte, ettd teidan bréandinne on ajassa x (esim. vuoden p&astd)?

Onko nikyvyyden kasvattamiselle TAMAN KAMPANJAN OSALTA mitdin konkreettista tavoitetta?
Esimerkiksi kdvijamaaran lisdantyy x maaralla tai verkkokauppatilaukset lisddantyvat x maaralla?

Koetteko, ettd brandin ndkyvyyden kasvattaminen on oleellinen tavoite tdssa vaiheessa? (vapaa
sana)

Kysymys 3: Mita yksityiskohtia suunnitellaan tavoitteelle?

Apukysymyksia (tarvittaessa):

Onko kampanijalle suunniteltu aikaraameja, joissa halutaan pysya?
Onko teilla varattuna budjettia tai budjettivaihtoehtoja kampanjalle?

Mita brandielementteja olette kayttaneet tdhdnastisessa mainonnassa ja mita toivotaan Googlen
kampanjalle?

Onko visuaalisia materiaaleja suunniteltu Google-markkinointia varten?

Mille asiakasryhmille kampanja kohdennetaan?

Onko kampanjatyypille toiveita? (suosituksena haku, maksimitulokset, discovery, display, video)
Mitd avainsanoja kampanjassa kdytetaan?

Mitd mittareita otetaan kayttoon?
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LIITE 2: KAMPANJASUUNNITELMAN ESITYSMATERIAALI

Stockas Oy

Brandimarkkinointi tapahtunut tahan mennessa somen
jamessustandien kautta
markkinatutkimukset

*  Brandiilme on jo selkea

+  kilpailija-analyysi, asiakassegmentit ja oma
markkina-asema selvitetty

*  Tulosten mittaamiseen hyodynnetty esim. Metan ilmaista

analytiikkaa seka myyntimaarien seuraamista

*  Hakukonenikyvyys viela matala orgaanisissa tuloksissa
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Hakukonemainonnan hyva lahte4 laajemmasta Pitkdn tahtaimen tavoitteena olla saavutettu

brandimarkkinoinnista ja tavoitettavuudesta, jota on Suomen markkinoiden lisaksi Pohjoismaissa,

pohjustettu jo muulla markkinoinnilla Euroopassa ja Yhdysvalloissa

+  Talld hetkella orgaanisissa hakutuloksissa huono «  Verkkokauppatilausten maaran kasvu nakyvyyden

nékyvyy§ asiasanojen perusteella, tuotteen nimilla kasvamisen kautta
parempi

Lyhyen kampanjan tavoitteena tuoda Googlen

markkinointityokalut tutuksi ja ohjata brandin

tiedostaneet asiakkaat oikeille sivustoille

S 4l

»  Tilin luominen yrityksen alle »  Kampanjan kehityksen seuranta * Valitaan budjetti kampanjan
. tilastojen avulla tasaisin véliajoin suunnitteluvaiheessa
*  Helppo saadeltavyys kampanjan
suunnitteluvaiheessa ja «  Tekoaly tarjoaa suosituksia, joilla +  Tyokalu kertoo keskimaaraisen
kampanjan aikana kampanjasta saadaan CPC ja paljonko klikkauksia
. tuottavampi ja saavutetaan odotettavissa millakin budjetilla
+  Google tarjoaa tyokaluja mm. . .
. tavoite tehokkaammin X . X
avainsanojen suunnitteluun ja * Mainosten laatu sekd avainsanan

SEQ:iin kilpailu vaikuttaa hintaan
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Kampanjan tavoitteena lisita brandin nakyvyytta ja tuoda kavijoita sivustolle
+ Kampanjatavoitteeksi valitaan Liikenne verkkosivustolle

Kampanjan kesto 3kk -> kampanjan karki sailyy
*  Mééritetadn kampanjan edetess kellonajat mainosten nakyvyydelle kavijamaarien
mukaan
Maéritetdan maantieteellisesti nakyvyys
*  Paapaino aluksi Suomi(Pohjois-Savo, Paakaupunkiseutu, Tampere, Ypaja..) ja
Pohjoismaat
*  Médritetaan kieli
+  Suomj englantiruotsi
* Kohdeyleisoksi valitaan tyokalun ehdottamia kiinnostuksen kohteita (esim.
kilparatsastus, ratsastusvaatteet, kestava kehitys, hevosurheilu, kotimaisuus...)

*  Avainsanojen valinta vaikuttaa mys kohdeyleis66n

* Kampanjan siséalle voidaan luoda useampi
mainosryhm, joilla tavoitellaan eri asiakkaita Otsikotja

Saman tyyppiset avainsanat jaotellaan omiksi kuvaukset

mainosryhmiksi
+  Eri mainosryhmilld voidaan tavoitella esimerkiksi eri

’ P Mainos 1
tuoteryhmien ostajia, eri kielisid asiakkaita tai uusia
harkitsevia asiakkaita, joiden mukaan avainsanat
méaritelldan
*  Kolme mainosryhmaa . [y m—— —
* Ratsastusvaatteet (suomi) Otsikot ja

+ Ratsastusvaatteet (englanti) kuvaukset

* Brandimainos - houkutellaan tutustumaan
verkkosivuihin (suomi/englanti) NMeies 2
» Responsiivinenhakusanakampanja valitsee
automaattisesti sopivat otsikot ja sisallon hakutermien
mukaisesti
* Mainosryhmin sisélla 23 mainosta, joiden
toimivuutta seurataan A/Btestaustyylilla
* Mainoksia ja niiden asetuksia seurataan jatkuvasti
kampanjan aikana ja tehdaan tarvittavia muokkauksia

2024 6
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Mainosryhmalle on hyva suunnitella n. 10
avainsanaa, jotka kuuluvat samaan
kategoriaan

*  Mainosten otsikoihin on hyva sisallyttaa
avainsanoja

Avainsanoja voidaan suunnitella myés eri

tyokalujen ja "kilpailija -analyysin” avulla

*  Google Ads auttaa tekodlyn avulla
avainsanojen suunnittelussa

Yleisimmat avainsanat paljon kilpailtuja, mika

nostaa mainoksen hintaa

200 € budjetti 3 kk:n aikana

Kk
budjetti

66,67 €
3333¢

100 €

CPC Klikkaukset m ntizt,lflrt Tuotto

(esim)  (odotus)| ™Y Ik
yht.

0,50¢ 133 897€¢ 830,33¢

0,50¢€ 66 299€ 26567¢

0,50€ 200 1495 ¢ 1395¢

Mittatilaus
ratsastushousut

Vastuulliset
ratsastushousut

Kotimaiset
ratsastushousut

Vastuulliset
ratsastusvaatteet

Koko grip ratsastushousut

Puhelintaskut
ratsastushousuissa

Ratsastushousut
mittatilaustyona

Flex ratsastushousut

Compression
ratsastushousut

Tuottoesimerkki:

Made-to-measure
breeches

Sustainable breeches
Sustainable riding clothes

Made-to-measure riding
clothes online

Flexible breeches
Biodegradable breeches

Full seat silicone grip
breeches

(Elite) Flex breeches

(Elite) Compression
breeches
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* 200 € jaettuna kolmen kuukauden péiville tarkoittaa
keskimaarin 2,22 € paivabudjettia (66,67 €/kk)
+ Budjetin kyttdd on vaihdeltu kuukausittain, jolloin myés
odotettu klikkausten maara vaihtelee

* Hinta keskiarvoisesti yhdelle klikkaukselle esim. 0,50 €
(vaihtelee esim. laatupisteiden ja avainsanojen kilpailun

perusteella)

Yleensa ostamisen konversio% on n. 2-3%

verkkokaupassa vierailleista

+ Kaikki ostoksen tekevét ostavat Elite  Flex —housut 299 €

* Tuotto = myynnit- mainoskulut
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