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Maailma ja teknologiat kehittyvat jatkuvasti, on se myos yritystoiminnalle mahdollisuus hy-
vaksikayttaa olemassa olevaa teknologiaa. Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kaynnistaa
kohdeyrityksessa digitaalinen markkinointi.

Digitaalisen markkinoinnin kaynnistamisen tyokaluksi on valikoitunut Google AdWords- mark-
kinointityokalu. Google AdWords- palvelu on hakusanamainontaa. Markkinointikampanja aloi-
tetaan heinakuun 2011 alusta ja kestaa vuoden 2011 loppuun. Markkinoinnille luodaan selkeat
numeeriset tavoitteet.

Opinnaytetyo on toiminnallinen ja tyoelamalahtoinen. Opinnaytetyon toteutuksessa on kay-
tetty tutkimuksellisen kehittamistyon prosessiteoriaa. Tutkimuksellisessa kehittamistyossa
korostuvat erilaiset asiat kuten toiminnallisuus, parannusten hakeminen ja ideoiden ja ratkai-
sujen toteutettavuuden varmistaminen tutkimuksen keinoin

Opinnaytetyo koostuu neljasta eri osasta. Ensimmainen osa sisaltaa toiminnallisen ja teoreet-
tisen viitekehyksen kuvauksen. Toiminnallinen viitekehys kuvaa kohdeyrityksen rakennetta.
Teoreettinen viitekehys antaa teoreettiset perustiedot digitaalisesta markkinoinnista ja sen
hyodyista. Toinen osa tyosta sisaltaa kuvauksen projektin lahtoasetelmista. Toiseen osaan
sisaltyy projektiin asetettuja tehtavia, tavoitteita ja rajauksia. Kolmas osa sisaltaa Googlen
AdWords- teoriaa ja kuvauksen siita, kuinka projekti kaynnistettiin ja toteutettiin paallisin
puolin. Neljas osa sisaltaa projektin ja opinnaytetyon arvioinnin asetettuihin tavoitteisiin
nahden. Se sisaltaa myos yhteenvedon ja johtopaatelmat.

Tuloksia on kuvattu peilaten asetettuihin tavoitteisiin. Tulosten perustella on luotu nakemys
siita, kuinka kannattavana projektia voidaan pitaa ja mita siina olisi voitu tehda toisin. Tyon
johtopaatoksissa otetaan kantaa myos siihen kuinka projektia ja digitaalista markkinointia
kannattaisi tulevaisuudessa jatkaa ja kehittaa.

Asiasanat: Markkinointi, digitaalinen markkinointi, markkinointityokalu.
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The world and technology are constantly developing; the change also creates a possibility for
businesses to incorporate existing technology. The purpose of this study is to start digital
marketing in the target company.

The Google AdWords marketing tool has been selected as the platform software for digital
marketing for this thesis. Google AdWords is a keyword advertising service. The marketing
campaign will start on July 2011 and last to the end of the year 2011. Numerical goals have
been set for the campaign.

The thesis is operational and work life-oriented. In this thesis the theory of the research-
development work process has been implemented. Research-oriented development work
highlights various aspects such as functionality, points of improvement and seeking for ideas
and solutions that ensure the feasibility of the thesis.

This thesis consists four different types of sections. The first section contains the operational
and theoretical framework. The operational framework describes the structures of the target
company. The theoretical framework gives theoretical knowledge of digital marketing and its
benefits. The second section of the report includes a description of the start of the project. It
consists of functions, objectives, and exclusions set for the project. The third section con-
tains the theory of Google AdWords and a description of how the project was started and car-
ried out. The fourth section provides an assessment of the thesis and project from the per-
spective of stated objectives. The fourth section also contains the summary and the conclu-
sions.

The results are described in relation to the objectives that have been set. Based on the re-
sults, a vision has been created of how profitable a project can be considered and what could
have been done differently. The conclusions of the thesis also take a stand on

how to the project and digital marketing should be continued and developed in the future.

Key words: marketing, digital marketing, marketing tool.
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1 Johdanto

Maailma ja teknologia muuttuvat ja kehittyvat jatkuvasti. Kehitys muuttaa myos ihmisten
kaytanteita ja tapaa ajatella seka toteuttaa asioita. Kehityksen saattelemana myos liiketoi-
minnan osa-alueita, kuten markkinointia, on syyta kehittaa jatkuvasti kehityksen tuomien
mahdollisuuksien mukaisesti. Markkinointi on tarkea osa myynnin kehittamista. Yksi tapa ke-
hittaa myyntia, on parantaa markkinointia. Asia voitaisiin kiteyttaa Davisin sanoin ”Jos met-
sassa kaatuu puu, eika kukaan ole nakemassa sita, mista tiedetaan, etta onko se todella kaa-
tunut” (Davis 2007, 53). Karrikoiden sanoen, jos et saa itseasi nahdyksi ja kuuluville, se on

sama, kun et olisi olemassa. Kukaan ei nae eika kuule puusi kaatumista.

Digitaalisuus on noussut viimeisen kymmenen vuoden aikana merkittavaksi asiakaspalvelun,
myynnin ja markkinoinnin kanavaksi. Digitaalisuus ei ole enaa tana paivana marginaalinen il-
mio, josta nauttivat vain kehittyneet, menestyksekkaat ja vauraat yritykset. Digitaalisuus on
keskeinen osa liiketoimintaa ja mahdollisuus kaiken kokoisille ja ikaisille yrityksille. Markki-
nointi digitaalisena voidaan luoda yritykseen kuin yritykseen ilman suurempaa perehtymista
teknologiaan, sen voi toteuttaa olemassa olevin markkinointityokaluin. Digitaalista markki-
nointia voidaan luoda erilaisiin digitaalisiin kanaviin. Digitaalista markkinointia edustaa esi-
merkiksi verkkomainonta, sahkopostimarkkinointi ja mobiilimarkkinointi. ( Merisavo, Vesanen,
Raulas & Virtanen 2006, 15.)

Opinnaytetyo keskittyy yrityksen digitaalisen verkkomarkkinoinnin kaynnistamiseen. Digitaali-
sen verkkomarkkinoinnin kaynnistamisen tavoitteena on saada tukeva markkinointielementti
osaksi nykyista markkinointistrategiaa. Tilanteessa kun digitaalista markkinointi kanavaa ei
ole hyodynnetty, on sita kannattavaa kehittaa. Tavoitteena on selvittaa, mitka ovat tulokset

kun suuntana on kehittaa markkinointia ja luoda jotain uutta, digitaalisesti.

2  Toiminnallinen viitekehys ja kohdeyrityksen esittely

Kehittamisprojektin kohdeyritys on kiinteistdalalla toimiva monialayritys, jossa tyoskentelee

hieman yli 50 tyontekijaa. Myymaloita on kaksi paakaupunkiseudulla, Helsingissa ja Espoossa.

Yrityksen johtoryhma koostuu toimitusjohtajasta seka toimialajohtajista, joita on kaksi kap-
paletta. Yrityksen liiketoimintaymparisto muodostuu erilaisista lilketoiminnan toimialoista,
joita on yhteensa 6 kappaletta. Kokonaisliikevaihto on reilu 11 miljoonaa euroa. Yritys on

toiminut kiinteistoalalla yli 25 vuotta.


https://docs.google.com/document/d/1oHvb9lU-2mGiRgand2Pj9d3gp0yzINDXZdQyLik272k/edit?pli=1#heading=h.3e01bbc7c11f

2.1 Toimintaymparisto

Yritys X:ssa yksi toimialoista on kiinteistoturvallisuus. Kiinteistoturvallisuus muodostuu yrityk-

sessa paloturvallisuus- ja vaestonsuojelu- osastosta.

Kiinteistoturvallisuuden tuotteita, kuten vaestonsuojeluvarusteita myydaan koko Suomen alu-
eella. Vaestonsuojanvarusteissa Yritys X:lla on Suomessa kattavasti alueellisia jalleenmyyjia,
jotka aktiivisesti myyvat tuotteita. Paloturvallisuus palvelukokonaisuus koostuu paloturvalli-
suustuotteiden myynnista seka paloturvallisuuden asennus- ja huoltopalveluiden tarjoamisesta
asiakkaille. Asennus- ja huoltopalveluiden toimialueena on Uusimaa. Vaestonsuojelu koostuu
vaestonsuojeluvarusteiden tukkukaupasta seka vaestonsuojelun asennus- ja huoltopalveluiden

tarjoamisesta asiakkaille. Asennus- ja huoltopalveluiden toimialueena on Uusimaa.

2.2  Projektin toimeksiantaja ja tukiorganisaatio

Projektin toimeksiantajana toimii yrityksen toimialajohtaja, joka vastaa kiinteistoturvallisuu-
desta. Toimialajohtaja vastaa lilketoiminnan osa-alueiden kehittamisesta ja tuloksista, joita
yksikot tuottaa omissa yksikoissaan. Tyon vaiheista ja edistymisesta raportoidaan saannollisin

valiajoin toimialajohtajalle, joka ohjaa tyoskentelya tarvittavin toimenpitein ja ehdotuksin.

Tukiorganisaatioon toimialajohtajan ohella kuuluvat paloturvallisuuden ja vaestonsuojelun
kollegat. Molemmissa yksikoissa on yksi tukihenkilo, joka antaa tarvittaessa konsultointia ja

toimii auttavina resursseina projektin eri vaiheissa.

3 Teoreettinen viitekehys

Tama opinnaytetyo on toiminnallinen. Raportissa on tarkoitus kuvata tyon toteuttamista,
etenemista ja valintoja, joihin olen paatynyt projektin eri vaiheissa. Tavoitteena on kuvata
tyoskentelya projektissa reflektiivisesti ja teoriaa avuksi kayttaen. Vilkka ja Airaksinen (2003,
9) maarittelevat toiminnallisen opinnaytetyon tyoksi, jossa yhdistyvat ammatillinen taito (te-
keminen), ammatillinen tieto (teoria), kayttajatutkimus (tutkiva ja kehittava tyoote) ja am-

matillinen viestinta (tiedon jakaminen).

Toiminnallisen tyon tavoitteeksi Vilkka ym. (2003, 9) maarittelevat produktin, joka voi olla
esimerkiksi ammatillinen ohjeistus, - opastaminen, - toiminnan jarkeistaminen tai - jarjesta-
minen. Opinnaytetyoprosessin tuloksena syntyy jokin tuotos eli produkti ja raportti. Produkti

tassa opinnaytetyossa on markkinointityokalu turvallisuusalan yritykselle.


https://docs.google.com/document/d/1oHvb9lU-2mGiRgand2Pj9d3gp0yzINDXZdQyLik272k/edit?pli=1#heading=h.5e0937994b3d

Kaikenlainen kehittamistyo voidaan selkeasti maaritella muutoksien prosessiksi, joka etenee
tietyilla askelilla. Ensimmainen askel on kehittamiskohteiden selvittaminen ja asettaminen.
Taman jalkeen tulee tavoitteiden asettaminen ja strategian laatiminen, kuinka haluttuun ta-
voitteeseen kuljetaan. Tama muodostaa suunnitteluvaiheen. Toiseen vaiheeseen kuuluvat
strategian noudattaminen ja suunnitelman toteuttaminen. Tata vaihetta kutsutaan suunnitte-
luvaiheeksi. Kolmanteen vaiheeseen kuuluu tyon tulosten arviointi eli selvitetaan kuinka ke-
hittamistyossa on onnistuttu. Tata kutsutaan arviointivaiheeksi. Arvioinnin jalkeen, alkaa
usein jo uuden kehittamiskohteen suunnittelu. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 23.) Ke-

hittamisprojekti etenee selkeasti naita edella mainittuja askelmerkkeja kayttaen.

Alla kuviossa on kuvattu tarkemmin kuviona tutkimuksellisen kehittamistyon prosessi, jota

hyodyntaen kehittamisprojekti etenee.

Kehittamistyon prosessi

Kehittdmiskohteen UL i Kehittdmishankkeen

maarittaminen ja ] .
a toteuttaminen ja
kehittamiskohteen . .
julkistaminen

rajaaminen

tunnistus ja alustavien
tavoitteiden maaritys

Tietoperustan
laatiminen seka Kehittdmisprosessin ja
lahestymistavan ja lopputulosten
menetelmien arviointi
suunnittelu

Kehittdmiskohteeseen
perehtyminen
teoriassaja
kaytanndssa

Kuvio 1; Tutkimuksellisen kehittamistyon prosessi. ( Ojasalo ym. 2009, 24.)

Projekti etenee vaiheittain eri askelmien kautta kohti paamaaraa, eli tuottoisaa asiakasmark-
kinointia digitaalisen markkinoinnin- tyokalua hyvaksikayttaen. Projektin toteuttamisen ete-
nemista on kuvattu kuviossa 2, joka nojautuu Ojasalon ym. tutkimuksellisen kehittamisproses-

sin prosessikaavioon (kuvio 1).



Digitaalisen markkinoinnin
kehittamistydn prosessi

Kehittamiskohde ja
tavoite: Tehtavan maaritys ja
Digitaalisen rajaus:
markkinoinnin Google AdWords -
kaynnistys markkinointi
Myynnin kasvatus

Kehittamishankkeen
toteuttaminenja
julkistaminen

Lihestymistavat ja
tiedonhankinta: Kehittamisprosessin
Google Adword - ja lopputuloksen
kirjallisuus, kokeilut ja arviointi
Aivoriihi-ideointi

Digitaalisen
markkinoinnin
kirjallisuuteen
tutustuminen

Kuvio 2; Digitaalisen markkinoinnin kehittamistyon prosessi.( Ojasalo ym. 2009, 24.)

Opinnaytetyon keskeisimpia kasitteita ovat markkinointi, myynti seka projektissa kaytettavan-
tyokaluun liittyvat kasitteet. Eri kasitteiden merkityssisaltoa kasitellaan myohemmin kasittei-

den maarittelyssa.

Teoreettinen viitekehys muodostui kirjallisuudesta, joita on kirjoitettu markkinoinnista ja
Internet- markkinoinnista. Teoreettinen viitekehys tyolle loytyi muun muassa Digitaalinen
markkinointi- kirjasta (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006), Kaupankaynti ja markki-
nointi Internetissa- kirjasta (Hedman & Pappinen 1999), Markkinointi- kirjasta (Anttila & Ilta-
nen 1998) ja Yrityksen asiakasmarkkinointi- kirjasta (Bergstrom & Leppanen 2009).

Valikoidun digitaalisen markkinoinnin tyokalun substanssiteoria muodostui kirjallisuudesta ja
Google AdWords- palvelua kasittelevista Internet lahteista kuten Henrik Hedbergin Google
AdWords- koulu (Hedberg 2011). Kirjallisuudeksi on valikoitunut Google Advertising Tools- kir-
ja (Davis 2006) seka Google- Kuinka varmistat verkkonakyvyytesi- kirja (Davis 2007).

Alan kirjallisuus valikoitui useammalla kirjastokaynnilla. Tein tietokantahakuja kirjastojen
tietokannoista koskien markkinointia, Googlea ja toiminnallista opinnaytetyota. Valikoidut
kirjat tuntuivat kontekstiin sopivilta, ja niiden avulla tunsin saavani tyokalut tyon toteutuk-

seen seka onnistuneeseen lopputulokseen. Seuraavissa osioissa kuvataan paallisin puolin
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kuinka projekti eteni ja minkalaisiin valintoihin ja ratkaisuihin on paadytty. Yksityiskohtien

tasolle ei ole tarvetta eika haluakaan menna, lukijan seka Yritys X:n intressien takia.

3.1 Digitaalinen markkinointi

Internetin lapimurto tehtiin 90 - luvulla, jolloin perinteisten arkiasioiden hallinta alkoi siirtya
konttoreista verkkoon ja itsepalvelut yleistyivat. Kaupankaynnin lapimurto oli digitaalisessa
muodossa olevat kaupat eli verkkokaupat. Kuitenkin markkinoinnin kehittyminen on edennyt
digitaalisesti yllattavan hitaasti. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 25.) Merisavon
ym. (2006, 29.) mukaan yksi syy markkinoinnin hitaampaan kehitykseen on, etta digitaalisten
markkinointikanavien hyodyntamisesta on puuttunut hyvat mallit ja tyokalut. Ja jos nakemyk-
set ja arviot digitaalisen markkinoinnin erilaisia ja hajanaisia, panostukset siihen saattavat
jaada myos varovaiseksi. Nyt kuitenkin tekniset valmiudet alkavat olla erittain hyvassa kun-
nossa. Suurin puute on strategisen nakemyksien heikkous ennemmin kuin teknologioiden puu-
te. (Merisavo ym. 2006, 29.)

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan digitaalisessa muodossa tai mediassa suoritettua
markkinointia. Digitaalinen markkinoinnin voi kiteyttaa siten, etta se sisaltaa web-, mobiili-
ja sahkopostimarkkinointia. (Tulos 2008.) Digitaalisuus ei ole enaa tana paivana marginaalinen
ilmio, josta nauttivat vain kehittyneet, menestyksekkaat ja vauraat yritykset. Digitaalisuus on
keskeinen osa liiketoimintaa ja mahdollisuus kaiken kokoisille ja ikaisille yrityksille. Markki-
nointi digitaalisena voidaan luoda yritykseen kuin yritykseen ilman suurempaa perehtymista
teknologiaan, sen voi toteuttaa olemassa olevin markkinointityokaluin. Digitaalista markki-

nointia voidaan luoda erilaisiin digitaalisiin kanaviin. (Merisavo ym. 2006, 15.)

Digitaaliset kanavat ovat erittain vuorovaikutteisia seka mika parasta, reaaliaikaisia. Niiden
hallinnan langat ovat jatkuvasti kasilla, siten myods muutokset ovat joka hetki toteutettavissa.
Edellytyksena muutoksille on vain laite, jolla paasee Internetiin ja tunnukset hallintapanee-

liin.

Digitaaliselle markkinoinnille nahdaan paljon erilaisia hyotyja niin markkinoijalle kuin myos
asiakkaalle. Digitaalinen markkinointi on kustannustehokasta. Sen viestintakustannukset ovat
pienet, jakelu- ja tuotantokustannukset ovat erittain pienet verrattuna esimerkiksi perintei-
seen asiakaskirjemainontaan fyysisin kirjein. Digitaalisessa muodossa on myos mahdollisuus
saada haluttu kohderyhma tavoitettua ja hallittua, ja muodostaa parhaimmillaan markkinoin-
nista vuorovaikutteinen ja personoitu. Asiakkaan vuorovaikutteiseen viestintaan voidaan rea-
goida valittomasti. Asiakassuhteiden rakentaminen ja yllapito ovat tehokasta. Markkinointi ei
ole myoskaan kilpailijoiden tarkkailtavissa ja seurattavissa ymmarrettavista syista. Muun mu-

assa puhelin ja sahkoposti ovat omia yksityisia laitteita. Asiakkaan nakokulmasta tiedonetsin-
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ta ja ostaminen on vaivatonta. Se on ajasta ja paikasta riippumatonta. Lisaksi on saatavilla
markkinointia joka sisaltaa kiinnostavia ja hyodyllisia tarjouksia, joita voi hyodyntaa niin ha-
lutessa. Vuoropuhelu markkinoijan kanssa ja vaikutus tuotteisiin on myos uudella tasolla ver-
rattuna perinteiseen kirjemainontaan. Lisaksi digitaalisuuden luoman mitattavuuden vuoksi
asiakas voi saada luottamusta osteluun palveluntarjoajan esittamien referenssien ja erilaisten

pisteytyksien kautta. (Merisavo ym. 45.)

4  Projektin lahtokohdat

Kaikenlainen kehittamistyo voidaan selkeasti maaritella muutoksien prosessiksi, joka etenee
tietyilla askelilla. (Ojasalo ym. 2009, 23.) Kehittamistyon muutosprosessi on aloitettu kesa-
kuussa 2011, jolloin paatos kaynnistaa digitaalinen markkinointi tehtiin. Digitaaliselle markki-
noinnille asetettiin talloin myos budjetti tilikauden 2011- 2012 budjettiin. Budjetiksi maari-

teltiin sata euroa kuukaudessa.

Yritys X ei ollut kayttanyt ennen digitaalisen markkinoinnin kanavaa verkkomarkkinoinnin
muodossa. Markkinointi on keskittynyt aikaisemmin alan kirjallisuuden- ja lehtien mainoksiin.
Markkinoinnin kehittamiselle on selkeaa tilaa, kysyntaa ja halua yrityksessa. Perinteisempaa
lehtimarkkinointia ja muita kaytettyja markkinoinnin keinoja ei tulla kuitenkaan lopettamaan
tassa vaiheessa. Digitaalisen markkinoinnin on tarkoitus tukevoittaa vanhaa markkinointistra-

tegiaa. Digitaalisen markkinoinnin keinoksi valikoitui Googlen AdWords- markkinointityokalu.

Yritys X asetti tavoitteekseen kaynnistaa digitaalisen markkinoinnin vuoden 2011 aikana ja
ottaa sen osaksi markkinointia, jos se osoittautuu lisaarvoa tuottavaksi markkinoinnin osaksi.
Taas jos digitaalinen markkinointi osoittautuu heikoksi keinoksi markkinoida, niin sen alas ajo

on helppoa. Tulokset puhukoot puolestaan.

4.1 Tehtava ja tavoitteet

”Kehittamistehtava maarittaa tarkasti, mihin kehittamisella pyritaan” (Ojasalo ym. 2009, 33).
Kuten aikaisemmin mainittu yritys X:n markkinointi ja mainonta ovat aikaisemmin keskitty-
neet paaosin alan kirjallisuuteen ja eri alojen lehtijulkaisuihin. Digitaalisen markkinoinnin ja
Google AdWords- markkinoinnin paatavoitteena yrityksessa asetettiin Googlen hakukoneessa
nakyvyys ja liidien hankkiminen, seka uusien potentiaalisten ja tietoa hakevien, ostoaikeissa
olevien asiakkaiden tavoittaminen. Nakyvyyden ja liidien tavoitteena oli lisata asiakaskontak-

teja ja myyntijohtolankoja. Hyvin hoidettujen asiakaskontaktien kautta syntyy myyntia.

Omana oppimistavoitteena oli oppia kehittamisprosessista tyoelamassa seka oppia kayttamaan

hyodyksi kasvavaa digitaalista markkinointia. Lisaksi tavoitteena oli luoda omaa tyotani tuke-
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va uusi myyntikanava digitaalisen markkinoinnin keinoin. Tata kautta uskoin myos oppivani
lisaa turvallisuusalan myynnista ja sen erilaisten myynti ja markkinointi kokonaisuuksien hal-

linnasta ja kehittamisesta.

Yrityksen tavoitteena projektissa oli yrityksen luoda digitaalisen markkinoinnin kautta uusi
kanavan tulla nahdyksi myos vanhojen, jo olemassa olevien asiakkaiden kanssa, jotka eivat
mahdollisesti tunne yrityksen kiinteistoturvallisuuden toimialaa. Nain Yritys X pystyy hyodyn-
tamaan tulevaisuudessa jo olemassa olevien asiakkaiden ostotarpeet, kun asiakkaat huomaa-
vat meidan tarjoavan turvallisuuspalveluita, joiden toimittajaa he ovat lahteneet etsimaan

Googlen hakukoneella.

4.2 Rajaukset

Kehittamisprojekti rajoittui Googlen AdWords- hakukonemarkkinointiin. Tarkemmin rajauksen
sisalla ovat mainosryhmien luominen, mainoksien luominen, avainsanojen luominen ja onnis-

tumisen arviointi tavoitteisiin peilattuna.

Googlella AdWords- markkinoinnissa rajauksen ulkopuolelle jaa Google Display -verkosto
(Google Display Network). Se koostuu erilaisista sivustoista, joiden omistajat ovat solmineet
sopimuksen Googlen kanssa mainosten nayttamisesta omilla sivuillaan tietyissa kohdissa. Yri-

tys X ei lahde Display- verkosto markkinointiin.

Googlen mainosten yksi laatumittareista on se, kuinka naytetty hakusana ja mainos yhdistyvat
kotisivuun, johon mainos ohjaa kayttajan mainoksen hyperlinkkia painaessa. Kotisivujen sisal-
tokokonaisuus ja niiden tekstit ovat luotu jo aikaisemmassa kehitysvaiheessa. Yritys X:n ko-

tisivujen kehittamisprojekti jaavat paaosin ulkopuolelle taman rajauksen, vaikka ne vaikutta-

vatkin myonteisesti markkinoinnin tuloksiin.

Raportissa on kuvattu digitaalisen markkinoinnin hyotyja ja etuja verraten perinteisiin mark-
kinointikeinoihin kuten esimerkiksi lehtimainonta. Erilaiset markkinointikeinot tukevat toisi-
aan eri tavoin, mutta rajaukseksi on asetettu se, etta markkinointia ei lahdeta tassa tyossa

analysoimaan siten, mitka ovat niiden vaikutukset toisiinsa.

Tyo on rajattu nain, koska ilman rajausta pelkkaan Google AdWords- markkinointiin, tyon ra-
portoiminen ja sen suorittaminen laadukkaasti karsisi oleellisesti sen laajuuden vuoksi. Valin-

tana on se, etta tehdaan pieni asia mieluimmin hyvin kuin kymmenen asiaa heikosti.

Raportoinnissa on keskitytty kuvaamaan prosessin etenemista. Prosessikuvaukseen sisaltyy

asiat kuten kuinka projekti eteni ja minkalaisiin valintoihin ja ratkaisuihin on paadytty. Pro-
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jektiin liittyvat yrityssalaisuudet on rajattu lukijalta pois liiketoiminnallisten intressien vuok-

si.

4.3 Kehittamismenetelmat

Tyo on toimintakeskeinen ja tyon sisallossa on tarkoitus kuvata tyon toteuttamista, etenemis-
ta ja valintoja, joihin paadyin. Kehittamistyossa yksi tarkeimmista asioista on tuntea ja osata
kayttaa vaihtoehtoisia ja erilaisia kehittamismenetelmia. Menetelma osaamista vaaditaan sil-

loin, kun haluttu kehittamiskohde on tunnistettu. (Ojasalo ym. 2009, 11.)

Tutkimuksellisessa kehittamistyossa korostuvat erilaiset asiat kuten toiminnallisuus, parannus-
ten hakeminen ja ideoiden ja ratkaisujen toteutettavuuden varmistaminen tutkimuksen kei-
noin. Tutkimuksellista kehittamistyota eivat ohjaa ensisijassa teoreettiset vaan kaytannolliset
tavoitteet, joihin haetaan tukea teoriasta. Tulosten hyodyllisyys on vahvasti kytkoksissa sii-

hen, kuinka niiden siirtaminen kaytantoon on toteutettu. (Ojasalo ym. 2009, 20.)

Google AdWords- markkinoinnin yksi kulmakivista on laadukkaat avainsanat, joita on syotetty
mainosten taakse. Aineiston hankintaan yhdeksi tutkimusmenetelmaksi valitsin aivoriihen,
jolla oli tavoitteena kerata tietoa avainsanoista. Avainsanoja, joilla haetaan Internetin haku-

koneista kiinteistoturvallisuuden palveluita. Aivoriihi toteutettiin kolmen hengen ryhmassa.

4.4 Kasitteiden maarittely

Termilla markkinointi tarkoitetaan strategiaa ja taktiikkaa, jota kaytetaan tarjooman eli tuot-
teen, palvelun tai naiden yhdistelman esille tuomiseksi potentiaalisille asiakkaille. Markki-
noinnilla pyritaan vaikuttamaan myos tarjooman imagoon ja tunnettavuuteen. ( Bergstrom &
Leppanen 2009, 20.)

Markkinointi kasitteena on myos sisalloltaan huomattavasti laajempi kasite kuin esimerkiksi
mainonta, mainos tai myynti. Jokainen naista kuuluu oleellisesti markkinointiin, mutta on
vain yksi osa markkinoinnin kasitetta. Voidaan sanoa, etta markkinointi on kaupallisten aktivi-
teettien suorittamista, joiden tavoitteina on suunnata tavara, palvelut tai niiden yhdistelma
tuottajalta kuluttajalle. ( Anttila & Iltanen 1998.)

Termilla Internet tarkoitetaan tietoverkkoa, jossa on joukko yhteen kytkettyja tietokoneita,
jotka voivat viestia keskenaan tietoliikennesaannosten puitteissa. Tata kutsutaan ammattikie-

lessa protokollaksi. (Hedman & Pappinen 1999, 1.)
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Termilla digitaalinen markkinointi tarkoitetaan digitaalisessa muodossa tai mediassa suoritet-
tua markkinointia. Digimarkkinointi voidaan tiivistaa siten, etta se sisaltaa web-, mobiili- ja
sahkopostimarkkinointia. (Tulos 2008.)

Termilla mainosryhma tarkoitetaan joukkoa yksittaisia mainoksia, jotka pitavat sisallaan lu-
kuisia hakusanoja, jotka on kohdennettu mainoksiin seka sijoittelumaarityksia seka maaritel-

lyissa paikoissa nakyvia mainoksia. (Hedberg 2011.)

Termilla mainos, tarkoitetaan markkinoinnissa kaytettya asiakkaalle tarkoitettua mainosta,

jonka paatarkoituksena on tuottaa haluttua lisaarvoa, kuten myyntia. (Hedberg 2011.)

Termi hakusana on sana tai lause, jota hakukoneita kayttava henkilo kayttaa etsiessaan ver-
kosta jotain haluamaansa. Esimerkiksi polkupyorahuoltoliikkeen omistaja Vantaalla saattaa
haluta, etta hanen mainoksensa nakyy, kun joku kayttaa hakusanoja ”polkupyorahuolto Van-
taa”. (Hedberg 2011.)

Termi nayttokerta merkitsee kertoja, jolloin mainos on naytetty kayttajalle verkkosivulla tai
hakutuloksien yhteydessa. Nayttokerta ei liity siihen, klikattiinko mainosta. Kyseessa on vaan

nayttokerta. Mainoksen klikkaamista kutsutaan napsautukseksi. (Hedberg 2011.)

Termilla napsautus tarkoitetaan tilannetta, kun kayttaja klikkaa mainosta. Klikkauksen joh-
dosta klikkaaja ohjautuu mainostajan maarittelemille verkkosivuille. Termilla napsautussuhde
tarkoitetaan mainoksen houkuttelevuuden mittaria. Mittarin tarkoituksena on mitata mainok-
sen napsautuksia jaettuna nayttokerroilla. Eli mita korkeammat napsautussuhteet, sita hou-
kuttelevampi on mainos. Termilla napsautuskohtainen hinta, (CPC, cost per click) tarkoite-
taan hintaa, jonka mainostaja maksaa jokainen yksittainen kerta, kun mainosta napsautetaan

mainoksen esiintyessa mainostuloksissa verkkosivuilla tai hakukoneessa. (Hedberg 2011.)

Termilla laatupiste tarkoitetaan Google AdWords- tyokalun mittausarvoa jolla se mittaa,
kuinka laadukas tai relevantti tietty hakusana on mainokseen linkitetyn sivun sisaltoon nah-
den. Laatupisteet maaraa moni tekija, kuten mainostekstin relevanssi, napsautussuhde tai
AdWords-tilin historia. Google palkitsee alhaisemmalla hinnalla ja mainoksen paremmalla si-
joittelulla mainostajia, joilla on korkeat laatupisteet tietyilla hakusanoilla. Google haluaa,
etta kayttaja nakee mainoksia, jotka liittyvat kayttajan tekemaan hakuun. Esimerkiksi ham-
masharjan ostaja ei ole kiinnostunut nakemaan mainoksia hammaslaakarin opinnoista. (Hed-
berg 2011.)

Termilla keskimaarainen sijainti tarkoitetaan arvoa, joka selventaa mainoksen keskimaaraisen
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sijainnin hakutulosten vieressa tai ylapuolella. Esimerkiksi sijat 1-3 voivat olla hakutulosten

ylapuolella ja sijainnit 4-12 hakutulosten vieressa. (Hedberg 2011.)

5  Google AdWords- markkinoinnin kaynnistaminen

Projekti sai kipinansa myynnin kehittamispalaverissa. Palavereissa on tarkoituksena muun mu-
assa kehittaa yrityksen myyntiin uusia menetelmia. Yhdeksi ideaksi nousi digitaalisen markki-
noinnin kehitysty0o. Yritys X:ssa vahvistusta haluille kaynnistaa digitaalinen markkinointi juon-
tuu digitaalisen markkinoinnin hyodyista ja eduista. Digitaalisen markkinoinnin edut ja hyodyt

ovat kiistattomat.

”Internet on ilmio, joka liike-elaman nakokulmasta tarkastellen rakentaa siltoja ilman etai-
syyksia maailmanlaajuisille markkinoille” (Hedman & Pappinen 1999, 5). Internetissa tapahtu-
van digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat erilaiset kotisivut, e-mail- markkinointi, mobiili-

markkinointi seka verkkomainonta.

Digitaaliset markkinointikanavat ovat luoneet ja tuoneet uusia ulottuvuuksia ja mahdollisuuk-
sia asiakassuhdemarkkinointiin. (Merisavo ym. 2006, 15.) Nain on myos Yritys X:ssa. Kuten
aikaisemmin mainitsin, AdWords- markkinointi tukee merkittavasti markkinointistrategiaa Yri-
tys X:ssa. Kuten mainitsin ihmisten kaytanteet ja tavat toteuttaa erilaisia asioita muuttuvat
teknologian kehittymisen myota. Yha tavallisempaa nykytilanteessa on, etta juoksevien asioi-
den hoitaminen suoritetaan Internetin valityksella ja tietoa haetaan hakukoneista. Myos tek-
nologiaa kehitetaan ihmisten tarpeiden pohjalta. Muun muassa ostajan kayttaytyminen ja sen

analysoiminen vaikuttaa kehityssuuntiin.

Digitaaliset markkinointikanavat ovat myos nopeasti nousseet merkittavaan asemaan yrityksis-
sa kaupankaynnin, ja erityisesti markkinoinnin osa-alueella. (Merisavo ym. 2006, 15.) Voidaan
sanoa, etta digitaalinen markkinointi ei ole enaa yksittainen uusi ilmio, vaan se tarkea ja kiin-

tea osa taman hetken markkinointia ja liiketoimintaa.

5.1  Google AdWords- markkinointityokalu

Tassa osiossa kasitellaan Google AdWords- tyokalua. Mika se on, minkalaista hyotya silla saa-
vutetaan ja miksi. Tavoitteena on kuvata Google AdWords- tyokalun olemusta ja verrata sita
myos perinteiseen markkinointiin, kuten lehtimainontaan. Google AdWords- palvelu on haku-

verkostoa Google Search Networkia hyvaksikayttava markkinointipalvelu.

Google AdWords- palvelu on hakusanamainontaa. Hakusanoihin perustuvalla mainonnalla tar-

koitetaan mainontaa hakukoneissa kuten Google, Bing ja Yahoo. (Tulos 2008.)
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Google AdWords- hakusanamainonnan perusperiaate on se, etta Google-hakukone valitsee
kayttajalle esitettavat mainokset kayttajan kirjoittaman hakusanan perusteella. Jos esimer-
kiksi haet Googlesta hakusanalla ”kirjoituspoyta”, sinulle nakyy normaalihakutuloksia ennen
Google AdWords- markkinointia kayttavien organisaatioiden mainokset koskien hakusanaa

”Kirjoituspoyta”.

GO ( xgle kirjoituspoyta P “

Haku
Kaikki Mainokset - Miksi ndma mainokset? Mainokset - Miksi ndma mainokset?
Kirjoituspoyta | on24 fi T,
) p poy
Kuvahaku www._on24 fi U, e.?f[llfft?tus sl
Kartat Kirjoituspoyta suoraan kotiisi! Edullisesti verkkokaupastamme. I;trar’soru‘nahiset ja laadukkaat
o o i kirjoituspéydat suoraan Ranskastg
Videot Kirjoituspoyta - Hurjan iso valikoima tydpoyia
o www.kalustekauppa.com/tyopoydat Kirjoituspéyta
Lisaa Kuljetus 19€, maksuaikaa jopa 36kk s oimistokalusteet com
Maralux-kalusteilta ldydat sopivan
Suomi Kirjoituspoyta - OJEGA | ojega fi kokoiset ja -malliset paydat!
Muuta sijaintia Sl ETE - o L _—
Tuotteita teollisuus - , toimisto - ja varastokayttddn | Kirjoituspdyta
www.vertaa fifhuonekalut
kaikkialta internetista Aiheeseen littyvat haut: kirjoituspdyté ikea billnas kirjoituspdyta Kaikki huonekalut, suoraan
suomenkielisilta sivuilta kotiin - sa3sta aikaa ja vaivaal
sivilta maasta Suomi Myydaan kir'_OitU_S s} é_
Kaannetyt vieraskisliset www._huuto.net/suosituimmat/kirjoituspoyta Tyylihuonekalut
sivut Huutokauppa kohteista: kirjoituspoyta. Suomen suosituin huutokauppa netissd. Huuda www.tyylihanka fi

omaksi tai tienaa rahaa ja myy turhat tavarasi helposti pois. Kasintehdyt tyylihuonekalut suora
valmistajalta myds mittatilaustydn

Kuva 1. Googlen hakukone ja hakutulos hakusanalla "kirjoituspoyta”.

Google on muuttanut Google AdWords- palvelullaan myos verkkomarkkinoinnin kenttaa. Ad-
Words- tyokalu tuo kohdistetun, pienihintaisen mainonnan lahes joka ikisen yrityksen mahdol-
lisuudeksi tuottaa laadukasta mainontaa. Davis (2006,1) mainitsee kirjassaan etta, verkko-
mainonta oli vuonna 2005 7 miljardin dollarin markkina, ja markkinoiden vuosikasvuksi on en-
nustettu 40 %. Tama tarkoittaa sita tosiasiaa myos, etta mainostoimistoa ei ole tarvetta pal-
kata laadukkaan mainonnan aloittamiseksi. Taytyy muistaa kuitenkin, etta laadukas mainonta
ei tule itsestaan. On tunnettava periaatteet AdWords- palvelusta, jotta tyokalun kaytosta

saadaan paras mahdollinen irti.

5.2 Markkinoinnin kohdennettavuus ja tavoittavuus

Perinteiseen markkinointiin suhteutettuna Internetissa markkinointi voi olla hyvinkin erilaista.
Online-markkinoinnin edut ovat sen mitattavuus seka kohdennettavuus oikeille ja palveluntar-
joajia etsiville potentiaalisille asiakkaille. Internetissa on myos mahdollista mainostaa monel-

la eri tavalla ja monella eri alustalla. Mainostaja voi maaritella tarkasti, milla alustalla, alu-
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eella, kaupungissa, kunnassa, osoitteessa, kielella, sivuilla tai hakusanoilla mainos nakyy.
(Hedberg 2011.)

Kohdentaminen on suuri valtti. Jos vertaa mainosta, joka on esimerkiksi lehden sivuilla. Voit
maaritella sen minka tyyppisessa lehdessa haluat mainostaa. Nain pystyt saamaan lehti-
mainonnalla jotenkin kiinni halutusta asiakaskohderyhmasta eli asiakassegmentista. Sitten
mainostajana sinun tulee toivoa, etta mahdollisimman moni lukija huomaa mainoksesi ja kiin-
nittaa sithen huomiota. Huomion kiinnityttya sinun tulee toivoa, etta lukijalla on tarve kyseis-
ta mainostamaasi tuotetta/palvelua kohtaan tai lukijassa heratetaan tarve tuotteelle-

si/palvelullesi. Lukija voi myos hyvalla tuurilla muistaa mainoksesi tarve hetkella.

Toiseksi vertailuksi voisi ottaa Hedbergin (2011) esimerkin mainosten vaikuttavuuden arvioin-
nista. "Tarvitsen uuden puhelimen ja ajan kohti lahinta ostoskeskusta. Matkalla huomaan jo-
gurttimainoksen bussipysakilla, ja kauppakeskuksessa kuulen kirjakaupan alesta. Vaikka kuu-
len tai naen mainokset, tuotteet eivat juuri nyt kiinnosta minua, koska olen etsimassa uutta
puhelinta. Puhelinliikkeessa naen tarjoushintaisen puhelinmallin, ja kiinnostukseni heraa.
Mainoksen paras paikka onkin kaupassa, jonne juuri puhelimista kiinnostuneet asiakkaat saa-
puvat. Verkossa mainos nakyy juuri niille, jotka ovat etsimassa tiettya tuotetta (Hedberg
2011).”

Tilanteessa on kieltamatta monia mutkia matkassa. Tavanomaisessa lehtimainonnassa koh-
dentaminen on vaikeaa, erottuminen on haastavaa, oikea-aikaisuus on onnesta kiinni. Kaiken
lisaksi pieni alakulman mainos arvotetussa lehdessa maksaa tuhansia euroja. Toisesta nako-
kulmasta aina mainoksessa on myos nakyvyysarvot, joita se tuottaa yritykselle. Joidenkin
kampanjojen tavoitteena on tuottaa nakyvyytta, vahvistaa mielikuvia, nostattaa imagoa, pa-
rantaa brandia, mutta naidenkin mainostuksien viimeisin perimmaisin tavoite on tuottaa asi-

akkaita ja myyntia, tata kautta parempaa liikevoittoa omistajilleen.

5.3 Markkinoinnin hyodyt

Hakusanojen ja naytettyjen mainosten maaraa analysoitaessa voi tehda sellaisen johtopaatok-
sen, etta juuri tallakin hetkella joku etsii juuri niita palveluja tai tuotteita, joita yritys X myy.
Palveluiden etsiminen tapahtuu esimerkiksi kysymalla kollegalta onko hanella suosituksia tai
Internetista hakemalla palveluntarjoajaa hakuselaimia hyodyntaen. Googlen AdWords- palvelu
tarjoaa tavan tulla loydetyksi. TyOkalua oikein hyodynnettyna et ainoastaan tavoita enemman
ihmisia, vaan tavoitat enemman potentiaalisia asiakasehdokkaita. Potentiaaliset asiakkaat
etsivat ostoaikeissa juuri palvelua tai tuotetta, mita sinulla on tarjota asiakkaalle. Taman kal-
taisessa markkinoinnissa ei tarvitse herattaa asiakkaassa tarvetta kuten perinteisessa asiakas-

tapaamisessa usein on tapana.
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Google AdWords- markkinoinnilla saavutettavia etuja ovat:
e asiakkaiden tavoitettavuus (tavoittaa enemman kohderyhmaasi kuuluvia ihmisia)
e segmentointi ja niche- markkinointi (mainostaa kohderyhmallesi tehokkaasti kohden-
netuilla mainoksilla)

e mitattavuus (mitata mainonnan tuloksia tarkasti). (Hedberg 2011.)

Markkinoinnin finanssipuoli on myos raataloity markkinoijan budjetin mukaan. AdWords mark-
kinoinnissa voi itse paattaa, kuinka paljon rahaa haluat kayttaa kuukaudessa. Saadettya sum-
maa ei tulla ylittamaan. Nain kulut pysyvat hanskassa ja yritys itse voi paattaa kuinka, milloin
ja miten se rahansa haluaa sijoittaa. Lisana kaikkeen on viela se, etta vahimmaissummia ei

ole. Voit markkinoida vaikka eurolla, jos niin haluat.

”Oletetaan, etta pyoritat leipomoa Tampereen lahella. Voit maarittaa mainoksen nakymaan
asiakkaille juuri kyseisella alueella. Kun joku alueen asukas tai alueella matkaileva tekee
Googlessa haun "mustikkamunkki Tampereen lahella”, han nakee mainoksesi ja saa yhteyden

yritykseesi napsauttamalla mainosta.” (Google, 2011.)

Hyotyja voidaan myos tarkastella kahdesta eri nakokulmasta: markkinoijan nakokulmasta ja
asiakkaan nakokulmasta. Hyodyt markkinoijan nakokulmasta ovat ilmiselvat kustannussaas-
tot, joustavuus, nopeus ja tavoittavuus. Pienemmalla sijoituksella tavoitetaan suurempi osa
asiakkaita, ja kaiken lisaksi kohdennetusti esimerkiksi geografisesti. Markkinoinnin strategioi-
ta voidaan muuttaa sekunneissa joustavasti. Asiakkaan nakokulmasta digitaalisen markkinoin-
nin etuja ovat tiedon etsittavyys, helppous seka paikka- ja aikariippumattomuus. Tietoa tuot-

teista ja palveluista on saatavilla valittamatta ajasta tai paikasta. ( Merisavo ym. 2006, 45.)

5.4  Google AdWords- kehittamisprojektin kaynnistaminen

Kehittamisprojektin lahtokohtana oli siis kohdeyrityksen halu kehittaa liiketoiminnan osa-
alueita ja kehittaa kilpailukykya. Digitaalisen markkinoinnin kaynnistaminen oli osa tata kehi-
tystyota, jolla yrityksen liiketoiminnan kasvua lahdettiin tavoittelemaan. Tavoitteet saada
nakyvyytta yritykselle ovat suhteellisen edullisesti saavutettavissa Internetia oikein hyodynta-
villa yrityksilla. Googlen AdWords soveltuu niin suuren kun pienenkin yrityksen markkinointiin.
Kaikilla on mahdollisuus tuottaa laadukkaita ja toimivia mainoksia, kunhan on valmis teke-
maan tyot huolella. Google AdWords- palvelun kautta syotetyt mainokset ovat hyvin relevant-
teja kohderyhmalle, joka tulee nakemaan mainoksesi. Arviona on, etta Googlen AdWordsin
avulla sijoitetut mainokset tavoittaa parhaimmillaan 80 % Internetia kayttavista ihmisista.
(Davis 2006, 173.)
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Google AdWords- markkinointikampanjoita voidaan hallita yksinomaan Internetista. Se muo-
dostaa kampanjanhallinnasta mutkattoman ja siten myos kampanjan sisaltoa on tarvittaessa
helppoa muuttaa tai sen voi poistaa kokonaan. Samoin kun asetettuja budjetteja voi muuttaa
tahtotilojen ja resurssien mukaan. Lahdettaessa projektiin laatimamme 100 euron kuukausi-
budjetti oli sopiva, ja markkinoinnin edetessa budjettia voidaan tarkastaa. Markkinointi bud-

jetti kasvoi kampanjan edetessa.

Projektiin yksi pohjustustyo oli kotisivujen tekstien uusiminen ja jasentaminen. Uudistuksien
tarkoituksena oli aikaansaada sivusto, joka on optimoitu Googlen hakukoneeseen ja Googlen
AdWords- markkinointiin. Kiinteistoturvallisuuden kaikki palvelut seka tuotteet jaettiin omiin
sivustoihin paasivuston alle. Paasivustot ovat paloturvallisuus ja vaestonsuojelu. Kaikille paa-
sivustoille luotiin uudet alasivut, joihin luotiin uudet tekstit, joista loytyy tasmallista tietoa

tuotteista ja palveluista.

5.5 Markkinoinnin tavoitteet

Mitattavaksi tavoitteeksi oli linjattu AdWords- mainosten napsautuksien lukumaara vuorokau-
dessa seka se, etta naytettyjen mainoksien lukumaara kampanjan aikana yli 20 000 nayttoker-
taa. Napsautuksien lukumaaralliseksi tavoitteeksi asetettiin kymmenen kappaletta napsautuk-
sia per vuorokausi (arkipaiva). Tama tarkoittaa sita, etta tavoitteena oli saada kymmenen
kappaletta potentiaalista asiakasta ohjattua sivuillemme hakukoneen esittaman mainoksen
kautta.

Toisena tavoitteena oli yrityksessa se, etta digitaalinen markkinointi luo uuden kanavan tulla
nahdyksi myos vanhojen, jo olemassa olevien asiakkaiden kanssa, jotka eivat mahdollisesti
tunne yrityksen turvallisuustoimialaa. Nain Yritys X pystyy hyodyntamaan jo olemassa olevien
asiakkaiden ostotarpeet, kun asiakkaat huomaavat meidan tarjoavan turvallisuuspalveluita,

joiden toimittajaa he ovat lahteneet etsimaan Googlen hakukoneella.

5.6  Tilin luominen

Kaiken alku ja fyysisen tyon ensimmainen konkreettinen teko Internetissa on Google AdWords-

tilin avaus. Tilin avaamiseen mennyt aika voitiin laskea minuuteissa, ja markkinoinnin luoti

voitiin vieda eteenpain.
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GO JSIL) AdWords Muuta kieli: | suomi [=]

Mainosta yritystasi Googlessa

) ) . } ! Aloita nyt »
Saat mainoksesi nakymaan Googlessa ja sen mainosverkostossa myds pienelld

budjetilla. Maksat vain mainostesi napsautuksista.

Haluatko apua uuden tilin luomiseen?

Mainoksesi nakyvat Kayttdjat napsauttavat ... ja ovat yhteydessa Soita meille numeroon
asiaankuuluvan mainoksiasi... yritykseesi 0800 918334
hakutuloksen vieressa. ..
Ma-Pe 5.00-18.00 {(paikalispuhelumaksu
Mainoksesi ndkyy tissa
Maet mainoksesi Googlessa ﬂ
Ja kurnppanisivustoissamrme. '
muwusinun-osoiﬂeesi.comn-‘_ (‘:U: JS[L* -tilisi avulla

A

Sahkdposti:
esim: pat@example.com
Salasana:

Pysy kirjautuneena sisaan

Kirjaudu sisaan

Kuva 2. Google AdWords - aloitussivu ( Google AdWords 2012).

Kuvassa 2. on Google AdWords- tyokalun aloitussivu, josta tie Google AdWords- markkinoijaksi
voi alkaa. Tunnuksen voi luoda jo olemassa olevan Google- tilin avulla tai sitten ”Aloita nyt”-
linkin kautta voi luoda uuden tilin. Uuden tilin avulla voi hyodyntaa myos muita Google-
palveluita, kuten AdSensessia, Gmailia, Google Docsia tai iGooglea. Voit myos jattaa muut
palvelut pois, ja keskittya pelkkaan Google AdWords - markkinointiin (kuva 2). (Google Ad-
Words 2012).
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Google-tilin luominen Maarita aikavydhyke ja valuutta Vahvista tili

Google-tilin luominen
Hei ja tervetuloa Google AdWordsiin. Olemme iloisia siita, etta liityit joukkoomme! Tanitsemme vain muutaman tiedon tilisi luomista varten.

Aloita AdWords-tilin luominen valitsemalla AdWordsissa kaytettava kayttajatunnus ja salasana.

Mika kuvaa sinua parhaiten?
Kaytdssani on sahkdpostiosoite ja salasana, joita kdytén Google-palveluissa, kuten AdSensessa, Gmailissa, Orkutissa tai iGooglessa.
En kayta naitd muita palveluita.

v Google-tilin luominen Maarita aikavydhyke ja valuutta ~ Vahvista tili

Maarita aikavydhyke- ja valuutta-asetuksesi

AdWords-tilin luominen edellyttda seuraavia tietoja: valuuttaa, jolla maksat mainontakulut Googlelle ja aikavydhyketta, jota kaytetaan raporteissa.
Et voi muuttaa naita tietoja mydhemmin, joten tee valintasi huolella.

kavyohyke.

eraan 51 KaIKIS5a raponelssa ja laskuissa

Valitse tilillesi pysyva ai

Aikavybhyke, maa tai alue: Suomi =]

Aikavydhyke: (GMT+02:00) Helsinki [+]
Valitse tilillesi pysyva valuutta.

Tarkista kaytettavissa olevat paikallisten valuuttojen maksutavat ennen paatoksen tekemista. Kaikkia valuuttoja ei voi valita kaikilla alueilla
euro (EUR €} [+]

v Google-tilin luominen v Madarita aikavychyke ja valuutta Vahvista tili

Onneksi olkoon! AdWords-tilisi on luotu.

Lahetimme sahkopostin osoitteeseen varmistaaksemme, ettd meilla on oikea sahkopostiosoite

Kun olet napsauttanut kyseisen sahképostiviestin vahvistuslinkkid, voit kirjautua tiliisi ja luoda ensimmaisen kampanjasi.

Tervetuloa AdWordsiin

Tervetuloa joukkoon. Vahvista sdhkidpostiosoitteesi ja kirjaudu uuteen

AdWords-tiliisi napsauttamalla seuraavaa linkkid:
https://accounts.google. com/VE ?service=adwordsicd=FI &'.’_'_=f;_?:&c=CI-iT.-ISEE’.'-J5 3'-\-"-\-'6'.—;'.—;3’“:-:1?2—:_3:(-:? 5
AdWords-tilinumeros 375-518-5873

Terveisin

Google AdWords -tiimi

Kuva 3. Google- tilin luominen vaiheittain. (Google AdWords 2012.)

Valinnan jalkeen tulee sijoittaa sahkoposti osoitteet ja salasanatiedot. Taman jalkeen tulee

viela aikavyohykkeiden ja valuuttojen asettelut, jonka jalkeen tilin perustiedot on asetettu ja

tili on onnistuneesti luotu. Valuuttana kaytettiin euroa(€) ja aikavyohykkeeksi valittiin suo-
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men GMT+2 Helsinki (Greenwich Mean Time). Perustietojen asettelun jalkeen tulee aktivoida
tunnus sahkopostissa, jonka Google AdWords- palvelu lahettaa siihen sahkopostiin, johon olet
tunnuksen luonut. Linkkia napsauttamalla paasee eteenpain kohti seuraavaa vaihetta joka on

mainoskampanjan luominen.
5.7 Mainoskampanjan luominen
Tilin luonnin jalkeen alkoi itse Google AdWords- markkinointityokalun kaytto. Markkinointityo

alkaa markkinointikampanjan luonnilla. Seuraavalla sivulla kuvassa 4 on nakyma sivulta, jossa
mainoskampanjan luonti aloitetaan.

Tyokalut ja analyysi ~ Laskutus - Oma tili ~

Tervetuloa AdWordsiin!

Luo ensimmainen kampanja

Aloitusopas

€3 1. Valitse budjettisi
@ 2. Luo mainokset

Q 3. Valitse avainsanoja, jotka yhdistavat mainoksesi mahdollisiin asiakkaisiin

@ 4. Anna laskutustietosi.

Kuva 4. Aloitussivu, josta Google AdWords - mainoskampanjan luodaan. (Google AdWords
2012.)

AdWords-tilissa sisalto on jaettu kampanjoihin, mainosryhmiin ja mainoksiin. Yritys X:n mark-

kinointi kampanjat ovat jaoteltuna kokonaisuuksiin jotka ovat:

e vaestonsuojelu,
e VSS - varusteet (vaestonsuojan varusteet) ja

e paloturvallisuus.
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TILI Google -tili

KAMPANJA Viestonsuojelu Paloturvallisuus VSS-varusteet

MAINOSRYHMAT

AVAINSANAT Avainsanat Avainsanat Avainsanat

Kuvio 3. Google AdWords- hierarkia ja Yritys X:n Google AdWords- markkinointikampanjat.

Mainoskampanjoita voi olla myos samanaikaisesti kaynnissa niin monta kuin itse haluaa. Alla
olevassa kuviossa on havainnollistettu suhdetta kampanjan ja mainosryhman suhteen. Kam-
panja vaestonsuojelu, VSS-varusteet ja paloturvallisuus ovat omia kampanjoita. Nain myos

eriteltyna kampanjoiden budjetin ja tuloksien seuranta ovat selkeampaa.

Myos kampanjoiden hallinta on esitetylla valinnalla sulavampaa ja vaivattomampaa. Kun tulee
se tilanne, etta Yritys X haluaa keskeyttaa tai poistaa kampanjan tai kampanjat, voi yhdella
klikkauksella keskeyttaa esimerkiksi paloturvallisuus- kampanjan, keskeyttamatta vaestonsuo-
jelu ja vaestonsuojan varuste- kampanjaa. Jos Yritys X huomaa, etta kiinteasta budjetista on
halua kohottaa jonkin mainoskampanjan osuutta, onnistuu sekin vain yhta asetusta muutta-
malla. Taten Yritys X:ssa voidaan reagoida esimerkiksi tyomaarien mukaan, mihin mainoskam-

panjaan halutaan panostaa ja mita kampanjaa vahentaa.

5.8 Mainoskampanjoiden kohdentaminen

Mainoskampanjoiden erittelyn yhtena etuna oli mainoskampanjan kohdentaminen. Kohdenta-
misella tarkoitetaan tassa sita, etta jokainen yksittainen kampanja voidaan rajata hakutulok-
sissa maantieteellisesti seka esitysaikataululla. Maantieteellisesti rajasimme kampanjoita

esimerkiksi vaestonsuojan varuste- kampanjan kohdalla. Esimerkiksi kuvassa 4 on selvennetty,

kuinka VSS-varusteiden mainoskampanjaa rajattiin maantieteellisesti koskemaan koko Suomen
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aluetta. Varusteet kulkevat sujuvasti erilaisilla kuljetusmuodoilla vaikka Helsingista Utsjoelle.
Taten my0s potentiaalisia asiakkaita voidaan etsia koko Suomen alueelta. Vaihtoehtoisesti
verrataan kampanjaa vaestonsuojelu, jossa mainostetaan palveluita, joita tuotetaan paikan
paalla asiakkaalle, kuten vaestonsuojan huolto. Huoltotoimet ovat keskitetty laajennetulle
Uusimaalle. Nain myos mainoskampanjat ovat kohdennettu koskemaan Uudenmaan aluetta.
Nain voidaan varmistaa, etta jokainen sijoitettu markkinointiin kaytettava raha ja mainos

ovat kohdennettu potentiaaliselle asiakkaalle, jolle voimme palvelun tarjota.

Yleiset

Kampanjan nimi VE5- varustest

Sijainnit ja kielet
Sijainnit 71 Missd maantieteellisissa paikoissa haluat mainostesi ndkyvan?

Kaikki maat ja alueet
“hdysvallat ja Kanada:
hdyswvallat

@~ L.a minun valita. ..

Kohdealueet Kattavuus 7
Suomi ma3 2 540 000 Palsta | Lanelis

Annz sijzinti, kuten ksupunki, slue tai mas Naytd kartta

( Kohdistamistasi syannemswa nppuen saatat haluta kehdistaa mainoksesi sivuille, joilla kivtetddn
seuraavia kayttolityman kielia:
+ englanti
+ ruotsi
+ suomi

dista ehdotettuihin kielin

Witd kielid asiakkaasi puhuvat?
suomi Muckkaa

nin lisdasetukset

Ku_hdistustapa I (@ Kohdista joko fyysizen sijainnin tai hakutarkoituksen (suositus) mukaan #
= Kohdista fyysizen sijainnin mukaan: laitepohjaiset sijaintisignaalit *
Kohdista hakutarkoituksen mukaan: Sijaintitermit kayttdjien kyselyissa &

@ Sulje pois vain fyysisen sijainnin mukaan (suositus) #
Sulje peis fyysisen sijainnin ja hakutarkoituksen mukaan =

Kuva 5. Mainoskampanjoiden kohdentaminen VSS-varusteet. (Google AdWords 2012.)

Esitysaikataulullisia kohdentamisia tehtiin myos kampanjoissa. Mainoskampanjoita on tarken-
nettu alkamaan tiettyna aikana ja paattymaan tiettyna aikana. Halusimme kohdistaa kaikki
nakyvyys kello 7.00 - 23.00 valille. Rajoitin pois myos viikonloput kokonaisuudessaan. Mainos-
kampanjoita naytetaan vain viikon arkipaivina edella mainituin aikarajoituksin. Uskomme,
etta kohdentaminen arkipaivien hakuihin on tuottoisampaa kuin levittaa haku ymparivuoro-
kautiseksi ja jokaiselle viikonpaivalle. Kuvassa 5 on ikkuna mainoskampanjan luomisesta ja

kohdasta, jossa kohdentaminen ajan ja paivan tarkkuudella voidaan tehda.
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Hintatarjoukset ja budjetti

Hintatarjouswvaihtoehte 31 Perusasetukszet | Lizdazetukzet

hintatarjoukset manuaalisesti

’Qr Seuraavaksi asetat korMgimmat napsautuskehtaiset hintatarjoukset.

) AdWords asettaa hintatarjouks®gja pyrki maksimeimaan napsautusmadran halutun b

Oletugnintatarjous

Budjetti

Jakelutapa (li=a3d
Mainoslaajennukset

Taman wvalinnaizen ominaizuuden avulla voit littdd olennaiset yritystiedot mainoksiin, Tutustu.

Sijainti & |:| Laajenna mainckset sijaintitiedoilla
Sivustolinkit 3/ [] Laajenna mainokset linkeild sivustoni osioihin
Soita 7 |j '.__,-~~= mainckset puhelinnumerollia

Sosiaalinr.n 7 [| Lisd3 mainosten o nsiaalista vastaavuutta littdmalld ne Google+ -sivuuni

Lisdasetukse .

Esity=aikat: ulu: aloituspdiva, lopetuspdivd, mainosten ajoitL z
Alpituspdiva 15.1.2012

Lo etuspdivd (@) Ei mitdén

Mainosten ajoitus 27 Nayw oeamoksia kaikkina pdivind ja aikoina Muokkaa

Mainosten jakelu: Maincsten vuorottelu, nayttotiheyden rajoitustoiminto

Kpnhdenvbhmddn nernghineg hintatarinig

Kuva 6. Mainoskampanjan kohdentaminen esitysaikataululla. (Google AdWords 2012.)

Tassa kohtaa on myos maariteltava mainoskampanjan budjetti. Se kuinka haluaa jakaa oman
budjettinsa omiin kampanjoihin, on taysin markkinoijan omista intresseista kiinni. Yritys X:ssa
olemme vaihdelleet budjetteja saannollisesti kysynnan ja omien tahtotilojemme mukaisesti.
Myos kausituotteita voidaan mainostaa tiettyna ajankohtana nousseen kysynnan vuoksi. Ky-
synnan vaihtelun esimerkkina voidaan pitaa esimerkkia renkaiden vaihdosta. Renkaita halu-
taan vaihtaa kesarenkaista talvirenkaisiin paljon enemman marraskuussa kun keskella talvea.
Taten kysynnan ohjaamisessa kannattanee panostaa juuri kysynnan piikkiin, ja kohdistaa

markkinointibudjetti kysynnan suuntaan.
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5.9  Mainosryhman luominen ja rakentaminen

Seuraava vaihe on markkinointikampanjoiden asettamisen ja kohdistamisen jalkeen on mai-
nosryhmien mainoksien luonti. Mainoskampanjoiden alle mainosryhmaan rakennettiin lukuisia
mainoksia. Esimerkiksi vaestonsuojelun mainokset jakautuvat eri kampanjoiden alle karkealla

tasolla kuvan 6 mukaisesti.

TILI Google -tili

KAMPANJA Viestdnsuojelu Paloturvallisuus

VSS-varusteet

Painekoe

Tiiveyskoe

. Tarkastus

MAINOSRYHMAT "
uolto

Modernisointi

Muut

Kuva 7. Vaestonsuojelun mainosryhma

Yritys X halusi pilkkoa mainosryhman mainokset niin pieneksi kuin vain se oli mahdollista ja
jarkevaa. Mita kohdennetumpaa mainosta saisimme aikaiseksi, sen parempi, on minun henki-
lokohtainen mielipiteeni AdWords- markkinointia suunniteltaessa. Mainosryhman mainoksia on

kolmen kampanjan sisalle rakennettuna yhteensa 23 kappaletta.

Jokaiselle palvelutuotteelle on tehty kohdennettu mainos, jota potentiaaliselle asiakkaalle
naytetaan hakutuloksena. Esimerkiksi oletetaan tilanne, etta asiakkaan kiinteistossa on kay-
nyt palotarkastaja ja hanelle on annettu maarays todentaa vaestonsuojan lainmukainen toi-
mintakuntoisuus tiiveyskokeella. Oletetaan, etta hanella ei ole kontakteja palveluntuottajaan
tai tietoa palveluntuottajista, jolloin asiakas turvautuu hakukoneisiin. Han hakee sanalla "tii-
veyskoe”, jolloin asiakas tulee saamaan hakutulokseksi mainosryhmamme, jossa on kohden-
nettu mainos tiiveyskokeesta. Jos kuitenkin palotarkastaja olisi kirjoittanut toimintakuntoi-

suuden mitattavan painekokeella, joka on sama kun tiiveyskoe. Asiakas olisi hakenut sanalla
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”painekoe”, jolloin asiakkaalle tulee hakutulokseksi saamaan mainosryhmamme mainoksen,
jossa on kohdennettu mainos painekokeesta. Nain tarkoilla mainoksien luonnilla saadaan koh-
dennettua mainos asiakkaan tarpeeseen eksaktisti. Painekoe ja tiiveyskoe ovat synonyymit
keskenaan, mutta hakutulosten nayttokohdassa silla on merkitysta, mita asiakkaalle hakutu-

loksessa naytetaan.

Suunniteltaessa mainosryhman mainoksien teksteja, toisin sanoen markkinointiviestintaa,

olemme nojautuneet viestintaa suunniteltaessa Yritys X: n arvomaailmaan. ”Markkinointivies-
tinta on yrityksen (tai muun sanomanlahettajan) ja sen sidosryhmien valista vuorovaikutusta,
jonka tarkoituksena on vaikuttaa valillisesti ja suoraan hyodykkeiden menekkiin”( Anttila ym.

1998, 220). Alla on lueteltuna arvot, joita Yritys X pitaa keskeisimpina.

e Asiakaslahtoisyys
e Luotettavuus
e Tehokkuus

Vaestonsuojan tarkastus

Luotettava ja tehokas kumppani.
Vaestonsuojien asialla jo yli 20v!

Kuva 8. Vaestonsuojan tarkastus- mainosryhman mainos (Google AdWords 2012.)

Asiakaslahtoisena ajatteluna Yritys X:ssa pidimme tarkkaa kohdistamista mainosryhman mai-
noksissa. Kohdistaminen asiakaslahtoisyyden kuvaavana tekijana havainnollistuu silloin, kun
potentiaalinen asiakas hakee tietoa yksittaisesta palvelusta tai tuotteesta. Potentiaalinen
asiakas nakee hakutuloksena kohdistetun mainoksen, joka kohdistuu haettuun palveluun tai
tuotteeseen. Mainostamme klikattuaan asiakas ohjataan suoraan Yritys X:n sivustoille, jota
kyseinen haku koskee. Esimerkiksi jos asiakas hakee hakukoneesta termilla "vaestonsuojan
huolto”. Asiakas nakee hakukoneesta mainoksen, joka koskee nimenomaan vaestonsuojan
huoltoja. Klikatessaan mainosta asiakas ohjautuu suoraan Yritys X:n kotisivuille, jossa asiakas
saa tietoa vaestonsuojan huolloista. Kohdentamattomassa ja ei -asiakaslahtoisessa mainokses-
sa han nakisi mainoksen, joka koskisi yleisesti kiinteistoturvallisuutta. Klikatessaan mainosta,
asiakas ohjattaisiin suoraan yleisille sivuille, jotka koskevat kiinteistoturvallisuutta, vaikka
sivustoilla olisi tarjolla tietoa vaestonsuojan huolloista. Nain asiakas joutuu itse etsimaan si-

vuilta tietoja, joista oli alun perin kiinnostunut.

Tehokkuus ja luotettavuus nakyvat Yritys X:n mainoksissa kokemuksen, osaamisen ja asiantun-
tijuuden korostamisena. Tehokkuus ja luotettavuus kulkevat usein kasi kadessa. Yritys X ha-

luaa, etta asiakas voi luottaa palveluihin. Luotettavuuden luomisessa Yritys X:ssa kaytettiin
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mainoslauseita kuten: ”"Vaestonsuojien asialla jo 25 vuotta!”, ”Luotettava osaaja” ja "Luotet-
tava ja tehokas kumppani”. Tamankaltainen markkinointiviestinta on Yritys X:n arvomaail-
maan pohjautuvaa seka tuo esille luotettavuuteen viittaavia ominaisuuksia, kuten kokemus,

asiantuntemus ja osaaminen.

5.10 Avainsanat

Jokaisen mainosryhman mainoksen taustalla on avainsanaluettelo ja lauseet, joihin yksittaiset
mainokset kohdistetaan. Mainoksien alle siis rakennettavat hakusanat maarittelevat milla ha-

kusanoilla mikakin mainos naytetaan Googlen hakukoneessa.

Tavoite ja tahtotila hakusanojen luonnissa oli loytaa juuri ne hakusanat, joita potentiaaliset
asiakkaat tulevat kayttamaan tilanteessa, jossa asiakkaat hakevat tietoa Googlen hakukoneel-
la. Valikoitujen sanojen ja ilmauksien oli kuvattava tuotteitamme tai palveluitamme mahdol-

lisimman hyvin, ja niiden tulee olla osuvia juuri itse mainokseen, joihin ne liitettiin.

Osuvan ja laadukkaan avainsana luettelon takana on myos muita hyotyja. Hyvat ja osuvat
avainsanaluettelot auttavat parantamaan mainosten tehokkuutta ja nain valttamaan myos
korkeampia hintoja. Heikot ja huonosti osuvat yleismaailmalliset avainsanat voivat johtaa

hintojen nousemiseen ja mainoksen sijainnin alenemiseen. (Google AdWords 2011).

5.10.1 Aivoriihi

Avainsanojen luonnissa kaytettiin aivoriihi menetelmaa. Aivoriihi menetelmalla oli tavoittee-
na tuottaa luovasti mahdollisimman paljon avainsanoja ja ilmaisuja. Aivoriihi tyoskentely to-

teutettiin pienessa kolmen hengen ryhmassa.

Aivoriihessa esiintyvat luovan ajattelun ominaisuudet: sujuvuus, joustavuus, omaperaisyys ja
jatkotyostamisen mahdollisuus. Ideointivaiheessa ei esiteta ollenkaan kritiikkia, vaan kaikki

villitkin ideat, tassa tapauksessa hakusanat kirjataan ylos. Ideoita voi syntya toisista ideoista
ja niita voidaan yhdistella tarpeen mukaan. Vasta lopullisessa arvioinnissa seulotaan kaytto-

kelpoisimmat ideat, tai ne, joista voidaan jatkaa eteenpain. (Kaspaikka 2012).
Tarkoituksena on tuottaa paljon ideoita, joista myohemmin seulotaan kayttokelpoisimmat
ideat, tassa tapauksessa kayttokelpoisimmat hakusanat, joita mainosten taakse tullaan syot-

tamaan. (E-Norssi 2007)

5.10.2 Aivoriihen kaytto hakusanojen loytamiseksi
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Toimin aivoriihi tilanteessa sihteerina kirjaten kaikki ideat nakyville kokoushuoneen kirjoitus-
taululle. Puheenvuoro avainsanoista kiersi ryhmassa, jolloin kaikkien ideat tulivat esille.

Vauhdin hidastuessa, kaikki sai esittaa avainsana ideoitaan siina tahdissa kun niita syntyi.

Jokainen mainos kaytiin yksitellen lapi ja kaikkiin mainoksiin syntyi omat avainsanat. Avainsa-
noja tuotettiin aivoriihi menetelmalla yhteensa 240 kappaletta, joista 220 kappaletta valikoi-

tui avainsanoiksi.

5.11 Google AdWords- palvelun maksut Yritys X:ssa

Internetissa yleensakin markkinoimiseksi on olemassa kaksi erilaista perustyyppia: Cost Per
Mille (CPM) seka Cost Per Click (CPC). Yritys X:n markkinointi pohjautuu Google AdWords-

tyokalussa Cost Per Click- tyyppiseen laskutukseen.

Cost Per Click -mallissa maksataan vain, kun joku osoittaa aktiivista kiinnostusta mainosta-
masi tuotetta tai palvelua kohtaan. Esimerkiksi katumainoksesta maksat, vaikka kukaan ei sita
edes lukisi koskaan. (Hedberg 2011.)

Cost Per Mille-mallissa veloitetaan jokaisesta uudesta tuhannesta nayttokerrasta, kun mainok-
sesi naytetaan asiakkaalle, riippumatta siita, klikattinko asiakas mainosta vai ei. Cost Per
Click-mallissa veloitetaan sinua ainoastaan siita, kun mainostasi klikataan ja asiakas ohjautuu

haluamallesi sivulle. (Hedberg 2011.)

CPM - malli sopii markkinoimiseen, joka on kohdennettu suurelle yleisolle ja asiakastarvetta

pyritaan herattamaan pelkalla mainoksen nayttaytymisella. Toisena hyotyna CPM- mallissa on
nakyvyyden hankkiminen tuotteille ja palveluille. Mainosta naytetaan useammin, kun pelkassa
hakukonekohdennetussa mainonnassa. Mainosta naytetaan myos Googlen sopimuskumppanei-

den sivuilla.

Taytyy muistaa kuitenkin, etta mainoksesi klikkaus ja asiakkaan ohjautuminen halutulle sivuil-
le on kuitenkin vasta ensimmainen askel kohti kaupan tekoa. Tasta eteenpain verkkosivustot
ja muut asiat kuten tuotteesi ja palvelusi ominaisuudet ovat avainasemassa. Kaiken taman
lisaksi verkkosivusi on myos taytettava asiakkaan odotukset tuotteesta tai palvelusta seka vas-
tattava mainoksen lupauksiin joita annat mainoksessasi. Vain nain ovat parhaat mahdolliset

puitteet sille, etta sivulle ohjautuvasta asiakkaasta tulisi uusi asiakas. (Hedberg 2011.)
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5.12 Mainoksen laadukkuus

Google AdWords -tyokalun hinnoitteluperiaatteet perustuvat klikkihintoihin ja kilpailuun tie-
tyilla hakusanoilla. Mita halutumpi ja haetumpi hakusana on, sita enemman hyvasta sijoituk-
sesta hakusanalla joutuu maksamaan. Google AdWords- tyokalun jarjestelma ei ole kuiten-

kaan aivan nain yksiselitteinen tassa asiassa. (Tulos 2008).

Huomioon on otettava myos AdWords-jarjestelman antamat laatupisteet (Quality Score). Laa-
tupisteet muodostuvat erilaisista elementeista kuten mainoksen kohdesivun laatu, mainos-
tekstin ja mainostettavan hakusanan yhdenmukaisuus. Laatupisteiden taso maarittaa mainos-
paikan hintaa. (Tulos 2008). Laatupisteet ilmaistaan mittaristolla 0/10 - 10/10. Parhaat mah-
dolliset laadukkuuspisteet ovat 10 /10.

@ pikapalopostien
huolto

¥

Laatupisteet Lisatietoja
10/10 Avainsanojen osuvuus: Ei ongelmia
Aloitussivun laatu: Ei ongelmia
Alottussivun latausaika: Ei ongelmia

Mainoksen esikatselu ja diagnoosi

Kuva 9. Google AdWords laadukkuus pisteet esimerkkihakusana pikapalopostien huolto. (Goog-
le AdWords 2012.)

Yritys X:n mainosten laadukkuutta kehitettiin myos niin huippuunsa kuin mahdollista. Aikai-
semmin kasittelin asiaa kohdentamisesta ja kohdentamisen valinnoista, joita teimme. Naita
kohdentamiseen ja samalla laadukkuuteen tahtaavia toimenpiteita olivat kampanjoiden jako,
mainosryhmien jako ja avainsanojen ideointi. Nailla kaikilla toimenpiteilla edesautettiin myos

laadukkuuspisteytysta.

Avainsanojen ja mainosryhmien yhteensopivuuden kohdalla kaikkien 220 avainsanan kohden-
taminen mainokseen laadukkaasti, on mahdottomuus. Tasta syysta on tehty selkeita valintoja
siten, etta vahvimmat ja haetuimmat sanat on pyritty luomaan laadukkaiksi, kuten hakusana

”pelastussuunnitelma”. Kuviossa 4 on esimerkki pikapalopostien huolloista ja laatupisteista.
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Mainoksen ja sivuston johon asiakas ohjataan, on tehty myos toimenpiteita, jotka yhteenkuu-
luvoittavat toisiaan. Yhteenkuuluvuus tarkoittaa sita, etta hakusanalla naytettava mainos on
yhteenkuuluva sivuston kanssa, johon asiakas ohjataan. Nama toimenpiteet, jotka koskevat
kotisivujakoa ja sisaltoja on suoritettu aikaisemmassa projektissa, joka jaa taman projektin

rajauksen ulkopuolelle.

o ; Paloturvallisuus
Vaestonsuojelu

*Palovaroittimet

*Vdestonsuojan tarkastukset ; e
*Sammuttimet

*Vaestonsuojan korjaukset ja huollot

eSammutintarkastukset
*Vaestonsuojanyllapitohuolto *Sammutinhuollot
*Vaestonsuojan tiiveyskokeet «Pelastussuunnitelmat
*\/destonsuojan modernisointi *Paloturvakartoitukset
*Vaestonsuojan tarvikkeet *Savunpoistoluukut
*VVdestonsuojan varusteet *Savunpoistoluukkujen huollot

*Vaestonsuojelun tuoteluettelot *Palokatkot ja palokatkotuotteet
*Pikapalopostien huollot ja tarkastukset

*Poistumisopasteet ja paloalan opasteet

Kuva 10. Kiinteistoturvallisuuden uusi sivustojen jako Yritys X:n Internet kotisivuilla, pohjus-

tustyon jalkeen.

Yhteenkuuluvuutta mainoksen ja sivuston valilla voidaan kuvata esimerkilla. Esimerkiksi po-
tentiaalinen asiakas hakee tietoa hakusanalla ”pikapalopostien huollot”. Hakiessaan talla
termilla ”pikapalopostien huollot”, potentiaalinen asiakas viedaan mainosta napsauttaessa
kotisivuillemme ja juuri sille kotisivun alasivustolle, jossa pikapalopostien huolloista on tas-
mallista tietoa. Asiakkaan tie oikeaan osoitteeseen rationalisoituu. Nain asiakkaan ei tarvitse
seikkailla paasivustolta alasivun alasivulle etsien oikeaa palvelutuotetta. Pahimmassa tapauk-
sessa asiakas ei edes loyda perille, jos sivustolle ohjausta ei ole tehty oikein. Useimmiten jo
muutamien kymmenien sekuntien etsiskely paattyy siihen, etta uuden palveluntarjoajan si-

vustoa jo pyritaan etsimaan.
6  Projektin tulokset ja tuloksien arviointi
Googlen AdWords- markkinointikampanja kesti viisi kuukautta. Tuloksien tarkasteluun kaytet-

tiin Googlen AdWords - tyokalun kampanjanhallinnan seuraussivua, josta voitiin seurata oman

markkinoinnin tilannetta. Tuloksia seurattiin nayttokertojen, napsautussuhteen ja napsautuk-




32

sien valossa. Vaikka kampanjat jakaantuvatkin kolmeen erilliseen kampanjaan, tarkasteltiin

kampanjan tuloksia yhtena isona kokonaisuutena.

Napsautukset Nayttokerrat Nap. Keskim. Hinta Keskim.
7 suhde CPC (? sijainti
21865 526698 411 % 0,46 € 1 001,19 € 2

Kuva 11. Google AdWords- markkinoinnin tulokset Yritys X:ssa ajalla 1.7.2011- 31.12.2011.
(Google AdWords 2012).

Yritys X:n Google AdWords- mainosta on Google hakukoneen tuottamana mainoksena naytetty
Googlen hakukoneessa yhteensa 52 669 yksittaista kertaa. Tama tarkoittaa sita, etta keski-

maarin joka kuukausi mainosta on naytetty yli 10 000 nayttokertaa.

Yritys X:n kiinteistoturvallisuuden kotisivuille on tullut kampanjoiden kautta viiden kuukauden
aikana yhteensa 2165 vierailua (napsautusta). Tama merkitsee sita, etta keskimaarin joka
kuukausi Googlen hakukoneen nayttaman mainoksen kautta Yritys X:n kotisivuille on tehty 344

yksittaista vierailua.

Vilkkaimpana yksittaisena paivana vierailuja (napsautuksia) on tullut Yritys X:n sivustoille ha-

kukoneen mainoksemme kautta yhteensa 126 vierailua.

Keskimaarainen napsautushinta kampanjan kohdalla on ollut 0,46 euroa. Tama tarkoittaa sita,
etta keskimaarin vierailu(napsautus) Yritys X:n kotisivuilla on maksanut 0,46 euroa. Joillakin

avainsanoilla napsautuskohtainen hinta on korkeampi kuin toisilla taas matalampi.

Kampanjoinnin kokonaishinnaksi Google AdWords- tyokalun veloituksien perusteella on muo-
dostunut 1001,19 euroa. Tama tarkoittaa sita, etta 2165 vierailua (napsautusta) ja 52 669
nayttokertaa Google AdWords- tyokalulla on maksanut 1001,19 euroa. Markkinointibudjettia

korotettiin kampanjan aikana kerran.

Tama ei kuitenkaan kerro kokonaishintaa digitaalisen markkinoinnin kaynnistamiselle. Koko-
naishinnan saamiseksi tulisi ottaa huomioon miestyotuntikustannukset ja muut sivukulut, joita

on kaytetty projektin eri vaiheissa.

Projektiin lahdettaessa mitattavaksi tavoitteeksi linjattiin Yritys X:ssa AdWords- mainosten

napsautuksien lukumaara vuorokaudessa seka naytettyjen mainoksien lukumaara yhteensa
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viiden kuukauden aikana (1.7.2011-31.12.2011). Tuloksien tarkastelun kautta voidaan siirtya

tuloksien arviointiin.

Tavoitteeksi digitaalisen markkinoinnin kampanjalle asetettiin se, etta viiden tulevan kuukau-
den (ajalla 1.7.2011-31.12.2011) tullaan saamaan Google AdWords- markkinoinnin kautta yh-
teensa yli 20 000 nayttokertaa Yritys X:n mainoksille.

Yritys X:n kampanja taytti nayttokertojen osalta markkinointikampanjan tavoitteet. Yritys X:n
Google AdWords- mainosta on Google hakukoneen tuottamana mainoksena naytetty Googlen
hakukoneessa yhteensa 52 669 yksittaista kertaa. Se ylittaa tavoitteet yli 30 000 nayttokerral-

la. Tulos verrattuna asetettuun tavoitteeseen oli erittain myonteinen.

Napsautuksien lukumaaralliseksi tavoitteeksi asetettiin kymmenen kappaletta vierailuja (nap-
sautuksia) per vuorokausi (arkipaivat). Tama tarkoittaa sita, etta kymmenen kappaletta po-
tentiaalista asiakasta tulisi saada ohjattua sivuillemme. Sivuille ohjaudutaan nimenomaan
Googlen hakukoneen tuottaman hakutuloksen nayttamasta Yrityksen X Google AdWords- mai-
noksesta. Yritys X:n kiinteistoturvallisuuden kotisivuille on tullut kampanjoidemme kautta
viiden kuukauden aikana yhteensa 2165 vierailua (napsautusta). Tama merkitsee sita, etta
keskimaarin, joka kuukausi Googlen hakukoneen nayttaman mainoksen kautta sivustoillamme
tehtiin 344 yksittaista vierailua. Koska kavijamaarat vaihtelevat paivasta riippuen, verrataan
tulosta keskiarvoon. Yritys X:n Googlen AdWords - kampanjointia rajoitettiin siten, etta mark-
kinointi oli kaynnissa vain arkipaivisin tiettyina kellonaikoina. Aikavalilla 1.7.2011-31.12.2011
on arkipaivia yhteensa 131 kappaletta. Tama tarkoittaa sita, etta kampanjan tuotti vierailuja

(napsautuksia) keskimaarin 16,5 kappaletta per arkipaiva.

Kampanja taytti ja ylitti asetetut tavoitteet myos keskimaaraisten vuorokausi vierailujen osal-
ta. Vierailujen maara per arkipaiva ylittyi 6,5 kappaleella. Vilkkaimpana yksittaisena paivana
vierailuja (napsautuksia) on tullut Yritys X:n sivustoille hakukoneen mainoksemme kautta yh-
teensa jopa 126 vierailua. Tulosta arvioitaessa asetettuihin tavoitteisiin, voidaan sanoa, etta

tulokset ovat olleet erittain myonteiset.

Toisena tavoitteena yrityksen digitaalinen markkinointi luo uuden kanavan tulla nahdyksi
myos vanhojen, jo olemassa olevien asiakkaiden kanssa, jotka eivat mahdollisesti tunne yri-
tyksen turvallisuustoimialaa. Nain Yritys X pystyy hyodyntamaan jo olemassa olevien asiakkai-
den ostotarpeet, kun asiakkaat huomaavat meidan tarjoavan turvallisuuspalveluita, joiden

toimittajaa he ovat lahteneet etsimaan Googlen hakukoneella.
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7  Opinnaytetyon arviointi

Ammattikorkeakoulussa annetun koulutuksen tavoitteena on, etta valmistuva opiskelija pystyy
toimimaan asiantuntijatehtavissa. Opinnaytetyon tulisi olla tyoelamalahtoinen ja kaytannon-
laheinen tuotos. Lisaksi opinnaytetyon tulisi olla tutkimuksellisella asenteella ja riittavalla

tasolla tietojen ja taitojen hallinnan nakokulmasta. (Vilkka ym. 2003, 10.)

Omana oppimistavoitteena oli oppia kehittamisprosessista tyoelamassa seka oppia kayttamaan
hyodyksi kasvavaa digitaalista markkinointia. Lisaksi tavoitteena oli luoda omaa tyotani tuke-
va uusi myyntikanava digitaalisen markkinoinnin keinoin. Tata kautta myos voisin oppia tur-
vallisuusalan myynnista ja sen erilaisten myynti ja markkinointi kokonaisuuksien hallinnasta ja

kehittamisesta.

Opinnaytetyon toteutus taytti henkilokohtaiset tavoitteeni ja tulin oppineeksi paljon kehitta-
misprosessista ja markkinoinnista. Ymmarrys markkinoinnin merkittavyydesta myos kasvoi ja
sain tuloksen ja kokemuksen, joka voi olla merkittava referenssi henkilokohtaisissa tyosaavu-
tuksissani. Opinnaytetyo oli tyoelamaan vahvasti sidoksissa ja sain aikaan kaytannonlaheisen
produktin, jossa korostui tyoelaman kehittaminen jarjestelemalla asioita uudella tavalla ja

tietoja seka taitoja hyvaksikayttaen.

Yritykselle opinnaytetyon tuloksena syntyi kohdeyrityksen tavoitteeksi asettama markkinointi-

tyokalu. Markkinointityokalu jaa kestavaksi osaksi yrityksen markkinointimixia.

8  Yhteenveto

Voin todeta vain, etta oppimiskokemuksena projekti oli erittain antoisa. Yritykselle luotiin
markkinointityokalu ja henkilokohtaisesti sain suuren kokemuksen ja opin. Markkinoinnin ei
tarvitse olla vain suurien ja varakkaiden yrityksien etu. Jo pienellakin summalla voi saada ai-
kaan paljon nakyvyytta omille tuotteilleen ja palveluilleen. Nakyvyyden lisaksi erilaisten liidi-

en kautta syntyy viela kauppaa.

Aikataulu projektissa pidettiin koko ajan. Projektin raportointi ja kehittamisaskeleet kulkivat
oikeassa tahdissa ja maaraaikaiset tavoitteet ja raportoinnit saatiin suoritettua. Myos asete-
tut tavoitteet toteutuivat aivan aikataulussaan. Asetettujen tavoitteiden ylitys oli projektissa
yksi hienoimmista asioista. Asetimme tavoitteet korkealle omasta mielestamme. Oikeastaan

emme tienneet viela siina kohtaa digitaalisen markkinoinnin potentiaalia.

Kannattavuutta voidaan kuvata myos silla, etta kerran kun jarjestelma on luotu, niin sen ylla-

pito rutiininomaisesti on vaivatonta. Seurattavuuden ansiosta sita voidaan parantaa ja kehit-


https://docs.google.com/document/d/1oHvb9lU-2mGiRgand2Pj9d3gp0yzINDXZdQyLik272k/edit?pli=1#heading=h.f8d50a99f04a
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taa koko ajan vain paremmaksi. Lisaksi suhteellisen pienilla panostuksilla saatiin aikaan tyo-

kalu, jota myos voidaan my0s monistaa yrityksen muihin toimialoihin.

Parannustoimenpiteena voisi pitaa sita, etta projektin sisalla projektiin osallistuvia henkiloita
voisi olla enemman kuin yksi. Nain projektiin ja sen toteuttamiseen ja luovuuteen saataisiin
perspektiivia. lhanteellinen maara projektityontekijoita riippuu tietysti kohdeyrityksen koosta
ja resursseista, mutta vahintaan kolme kappaletta aktiivista projektilaista, jotta mahdollisia

1-1 tasamielipide tilanteita ei synny, mutta erilaisia nakemyksia syntyy.

8.1  Johtopaatokset

Tulokset osoittavat, etta kysyntaa hakukoneissa on merkittava maara ja yritysten kannattaa
panostaa digitaaliseen markkinointiin seka kotisivuihin ja niiden sisaltoihin. Mielestani etenkin
yritysten, erityisesti pienien yrityksien kannattaisi panostaa Google AdWords- markkinointiin,
jos vain halua kasvattaa omaa liiketoimintaa. Tulisi olla aktiivisia ja avoimia digitalisoitumi-
sen tuomille mahdollisuuksille, ja etsia uusia keinoja parantaa liiketoimintaa. Jos omasta or-
ganisaatiosta ei l0ydy innostusta tai osaamista, niin markkinat alkavat olla jo pullollaan digi-
taalisia markkinointipalveluita tarjoavia yrityksia. Ulkopuolisen konsulttiyrityksen valinnassa
kannattaa kayttaa kuitenkin harkintaa ja vahintaankin tutkia yrityksien referensseja. Digitaa-
lisen markkinoinnin mitattavuus hallintapaneelien kautta on kuitenkin niin huippuluokkaa,
etta ne yritykset, jotka ovat luoneet menestyksekkaita kampanjoja, pystyvat sen myos todis-

tamaan.

Myos yrityksen johtoryhma on ollut tyytyvainen lopputulokseen ja saatuihin tuloksiin. Google
AdWords- markkinointia kannattaa saatujen tuloksien myota laajentaa koskemaan myos yri-

tyksen muita toimialoja.

8.2  Jatkotoimenpide-ehdotukset

Jatkotoimenpide-ehdotuksena voidaan selkeasti pitaa sita, etta laajennus yrityksen muihin
toimialoihin on kannattavaa ja saatujen kokemuksien kautta myos kustannustehokkaampaa

kuin ensimmainen projekti.

Luotua markkinointityokalua on syyta pitaa ylla ja sita on kannattavaa kehittaa mahdollisuuk-
sien mukaan. Muutaman vuoden paasta voisi olla ajankohtaista tuottaa laajempi selvitystyo ja
arviointi siita, onko jarjestelmaa viela teknologian jatkuvan kehittymisen vuoksi kannattavaa
viela yllapitaa markkinointityokaluna tai miten jarjestelman kayttoa voitaisiin parantaa koh-

deyrityksessa.


https://docs.google.com/document/d/1oHvb9lU-2mGiRgand2Pj9d3gp0yzINDXZdQyLik272k/edit?pli=1#heading=h.c7c13668e8c9
https://docs.google.com/document/d/1oHvb9lU-2mGiRgand2Pj9d3gp0yzINDXZdQyLik272k/edit?pli=1#heading=h.eef3acbe3db9
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Digitaalisen markkinoinnin lisaamista laajemmin myos kohdeyrityksen markkinointistrategiaan
voitaisiin harkita. Kaytettavissa on viela esimerkiksi Googlen osalta Google Display- verkoston
hyodyntaminen. Lisaksi kotisivun ja markkinointityokalu seurantaan voitaisiin tehostaa otta-
malla kayttoon kotisivujen lilkennetta analysoiva Google Analytics- tyokalu. Sovelluksella on

muun muassa mahdollisuus saada arvokasta tietoa asiakkaiden kayttaytymisesta kotisivuilla.
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