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Opinnaytetyon tavoitteena on kehittdd hakukonemainontaa tilausajoliikenne
alalla toimivalle yritykselle. Opinnaytetyon tukemana tyontekija ymmartaa
hakukonemainonnan perusteet ja pystyy aloittamaan hakukonemainonnan

oppaan tukemana.

Tietoperustassa tutustutaan hakukonemainontaan ja sille tyypillisiin mittareihin.
Liséksi kartoitetaan tilausajoliikenteen segmentteja ja pohditaan, miten
hakukonemarkkinointia pystyttaisiin kohdentamaan kyseisille segmenteille.
Lopuksi kasitellaan tekijoita, joita pitdad huomioida opasta kirjoitettaessa

hakukonemainonnasta .

Tyon tietoperustana kaytettiin internet-lahteitd, alan kirjallisuutta ja omaa
pitkaaikaista tybkokemustani alalta. Painoarvo hakukonemainonnassa keskittyi
Googlen tarjoamiin palveluihin. Ty6ssa keskitytaan pelkastaan maksettuun

mainontaan eika sivuston optimointiin.
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The objective of this thesis is to improve use of search engine marketing on
charter bus company. With the help of thesis an employee is able to beging

search engine marketing and use the guide to as a support for training.

First | go trough what is search engine marketing and common metrics for it.
Secondly I will focus on segmentation and how marketing can be improved on
these segments. Lastly | will go trough, what you need to take into
consenderation, when writing a search engine marketing guide for charter bus

company.
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1 Johdanto

Hakukonemainonta on laajasti kaytdssa oleva markkinoinninkeino, silti suurinosa
suomalaisista tilausajoyrityksista eivat osaa hyddyntaa sita osana markkinointia.
Alalla on todella kilpailtu, minka takia yritys pystyy hyétymaan paremmasta

nakyvyydesta hakukoneessa.

Valitsin taman aiheen, silla olen tydskennellyt tilausajoliikenne yrityksessa, ja
huomasin digitaalisen markkinoinnin olevan olematonta. Katsottuani kilpailijoita
ymmarrsin, ettda harva yritys hyodyntad hakukonemainontaa edukseen.
Tilausajoliikenneyrityksille on myo6s hyvin vahan suunnattuja

hakukonemarkkinoinnin oppaita.

Opinnaytety6n tavoite on hakukonemainonnan suunnittelu
tilausajoliikenneyritykselle. Opinnaytetyon luettuaan, tyontekija ymmartaa
hakukonemainonnan perusteet ja pystyy hyddyntamaan Iluotua opasta
tilausajoliikenne yrityksen markkinoinnin aloittamiseen. Opinnéaytety6 rakentuu
hakukonemainonnan esittelysta, missa kaydaan lavitse hakukonemainonnan
teoreettisia perusteita, mittareita ja tyypillisia termeja, joita kohtaa
hakukonemainonnassa. Toisena kasitellaan tilausajoliikenteelle tyypilliséa
segmentteja. Tarkemmin tarkasteltaviin segmentteihin valikoitui tuottavimmat
asiakasryhmat, naistd segmenteista kasitellaan niiden piirteitda ja pohditaan
kuinka markkinointia voidaan suunnata niille.Viimeisessa osassa keskitytadn
hyvan oppaan piirteisiin ja huomioon otettaviin asioihin opasta kirjoitettaessa.
Lopuksi kootaan yhteen tarkeimmat piirteet hakukonemarkkinoinnista

tilausajoliikenneyritykselle.
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2 Hakukonemarkkinointi

Lahtiessa kirjoittamaan hakukonemainonta opasta taytyy Kkirjoittajalla olla
ymmarrys, miten hakukonemainonta toimii. Taman takia kdyn ensinmdaisena
lavitse hakukonemainnon perusteita. Luvussa kasitellaan
hakukonemarkkinointia, miten se toimii ja miten sita voi hyodyntaa ostopolun eri
vaiheissa. Perehdytddn myo6s siihen, millaisia mittareita on kaytettavissa
hakukonemarkkinoinnin seurantaan, ja mita hyotyja hakukonemarkkinoillla on
saavutettavissa. Tassa tyossa keskitytaan vain maksetun hakukonenakyvyyden
lisddmiseen (Search Engine Advertisement, SEA). Orgaanisen nakyvyyden

parantamiseen (Search Engine Optimiation, SEO) ei oteta kantaa.

2.1 SEO vs. SEA

Maailmalla on olemassa monia eri hakukoneita. Tasta johtuen yrityksilla on monia
eri  vaihtoehtoja missa toteuttaa hakukonemarkkinointia.  Suomessa
hakukonemarkkinoinnilla viitataan yleisesti Googlen hakukoneseen, mutta
muualla maailmassa on hyva myds pohtia eri vaihtoehtoja, kuten Baidu, Bing,
Yahoo ja Yandex. (Hopkins, 2020.)

Hakukonemarkkinointi on yleistynyt viime vuosien saatossa ja yh& useampi yritys
I6ytyykin googlesta. Googlen 2017 julkaiseman datan mukaan Suomessa
tehdaan vuosittain yli kymmenen miljardia hakua. Nykypaivana melkein jokainen
asiakas kayttdd Googlea ennen ostopaatoksen tekemistd, joko ongelmansa
ratkaisun etsimiseen tai etsii tietoa yrityksesta mista on kiinnostunut. (Hopkins,
2020.) Varsinkin kovassa kilpailussa olevilla aloilla, kuten tilausajoliikenne, on

tarkeata yritykselle olla helposti I10ydettavissa Googlesta.

Hakukonemarkkinointi voidaan jakaa kahteen alakategoriaan:
hakukonemainontaan ja hakukoneoptimointiin. Molemmat ovat téarkeita
yritykselle toteuttaessa hakukonemarkkinointia, jotta saadaan kaikki irti
hakukoneesta. (Hopksin, 2020.) Hakukonemainonnalla pyritddn kasvattamaan

likennetta sivustolla maksullisin keinoin - sivuston optimointi nostaa sivun
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sijoitusta hakutuloksissa ja lisaa ndin orgaanista liikennettd. Molempien
tavoitteena on saavuttaa parempi nakyvyys hakukoneen tulossivulla (Search

Engine Result Page, SERP).

2.1.1 Hakukoneoptimointi, SEO

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan yrityksen kotisivujen optimoimista siten, etta
Google sijoittaa sivuston korkeammalle muihin samanlaisiin sivustoihin ndhden
(Craig, 2017). Kuvassa 1 on nahtavissa keltaisella rajattu alue, tama on
orgaaninen hakutulos. Eli Google uskoo kuvassa nékyvan sivuston vastaavan

hakusanaa parhaiten.

(=

Go gle hakukonemarkkinointi X

Mainos - www.seoseon fiigoogle-ads v

Hakukonemarkkinointi - Lisé& asiakkaita hakukoneista?

Tiesitkd, etta jopa 20% asiakkaistamme eivat selaa hakutuloksia 13 ainosta pidemmalle?

Varmista yrityksesi loydettavyys ja kasvata liikevaihtoa hakukonemainonnalia. Lue lisaa
Google Ads-auditointi Hakukoneoptimointi (SEO)
Maksut ogle Ads-auditoint Lisaa ostavi oglesta?
Jata yn ynto het Tutustu SEO-pal in tasta

Mainos - www.redland.fi/ v 044 7777520

Mainosta Googlen etusivulla - Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi tavoittaa asiakkaasi hakukoneissa heidan hakiessa tuotieitas

Taman

Mainos - www.mahondigital.fi/ v
Google hakukonemarkkinointi - Strategiset ratkaisut verkossa

Ota yhteytta me Ja mietitaan tellle toimivin hakukonemarkkinointistrategia. Mainosta

Mainos - www.quru-analytics.com/ »
Hakukonemarkkinointi - Enemmén asiakkaita verkosta

Tavoita oikeat asiakkaat oikealla hetkella ja paranna tulostasi. Ota yhteytal

www.hopkins.fi > hakukonema
Mité hakukonem

inointi on? - Hopkins Oy
Hakukonemarkkinointi t 0

kainen

hakukoneita apunaan teh

Kuva 1. Google hakukone tulossivu

Kun suunnittellaan hakukoneoptimoinnin parantamista on monia seikkoja mita
Google ottaa huomioon sivustoja listatessa. Ensimmaisené ovat avainsanat, joita
voidaan kayttdad sivustolla. Avainsanojen tulisi olla sellaisia, joita henkilot
kayttavat tehdessaan hakuja hakukoneella. Toisena on sivuston sisalto.
Avainsanojen seka siséallon taytyy toimia hyvin yhteen ja néin vastata toisiansa.

Kolmantena keinona orgaanisen nakyvyyden parantamisessa on Kkirjoittaa
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sivuston metadata kunnolla. Kayttdja ei voi ndhda metadataa, mutta Googlen
botit kayvat sitd lavitse ja vertaavat metadataa sivustolla kaytettaviin
avainsanoihin seka sivuston sisaltéén. Google myds arvostaa muiden sivustojen
viittauksia sivustolle, eli on hyva olla sosiaalinen sivustoa suunnitellessa ja saada
likennettda muiden kayttdjien sivustoilta. Google seuraa myo6s kuinka kauan
kayttaja viettda aikaa sivustollasi, eli pidemmat vierailut nostattavat myds

sijoitusta Googlen silmissa. (Si, 2012.)

Lyhyesti tiivistettynd hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan keinoja, milla
parannetaan oman sivuston sijoitusta hakukoneen tulossivustolla. Googlen
nakokulmasta. T&h&n on useita Kkeinoja ja vaatii pitkdaikaista tyota.
Hakukoneoptimointi tarjoaa yleensa pitkalla aikajanteella hyvia tuloksia

yritykselle.

2.1.2 Hakukonemainonta, SEA

SEA on lyhenne sanoista search engine advertisment eli hakukonemainonnalla
tarkoitetetaan maksettua mainontaa, mika nékyy hakukoneessa ylimmilla sijoilla,
jopa parhaimmiten optimoitujen sivustojen ylapuolella. Kuvasta 1 voi ndhda miten
mainokset sijoittuvat hakukoneessa orgaanisten tulosten ylapuolelle (punaisella
rajattu alue). Hakukonemainonnassa kaytetaan avainsanoja, jotka kuvastavat
yritystad. Naistd hakusanoista maksetaan tietty hinta, joka vaihtelee hakusanan
suosion  mukaisesti. Hakukonemainontaa kaytetddn yleensa o0sana
markkinoinnin tai brandayksen strategiaa. Yhtena paatavoitteena on klikkausten
lisddminen ja nain ollen liikenteen lisdaminen yrityksen internet-sivustolla.
(Rytewiki, 2020.) Hakukonemainonta onkin pienille ja keskisuurille yrityksille
tehokastapa toteuttaa markkinointia. Hakukonemarkkinoinnissa saadaan rahat

kaytettyd tehokkaasti eika jattimaiset markkinointibudjetit ole tarpeen.

Hakukonemainos koostuu kahdesta osasta, otsikosta sekd tekstikentasta.
Kuvassa 2 on ndhtavilla miltd mainosnayttaa googlen hakukoneen tulossivulla.
Otsikko on osa mainosta minka tarkoituksena on kiinnittdd asiakkaan huomio.

Kuvassa 2 punaisella rajattu alue on mainoksen otsikko. Otsikon taytyy olla
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muotoiltu kiinnostavaksi, jotta silla saadaan asiakkaan huomio, hyvia tyokaluja
tahan on kysymykset seka call to actioneiden (CTA) kayttd. Tekstikenttd on
tarkea osa mainosta, silla siinéd voidaan tarjota hakukoneenkayttajalle lisda tietoa
ja saada hanet nain klikkaamaan mainosta.

Hakukonemarkkinointi - Lisaé asiakkaita hakukoneista? I

Tiesitkd, etia jopa 20% asiakkaistamme eivat selaa hakutuloksia tata mainosta pidemmalle?
Varmista yrityksesi [0ydettgvyys ja kasvata liikevaihtoa hakukonemainonnalla. Lue lisada

Google Ads-auditointi Hakukoneoptimointi (SEO)
Maksulon Google Ads-auditointi. Lisaa ostavia asiakkaita Googlesta?
Jata yhteydenottopyyntd heti. Tutustu SEO-palveluihin tasta.

Kuva 2. Google hakukonemainos — hakukonemarkkinointi hakusanalla

Hakukonemainonta aloitetaan maarittelemalla avainsanat ,jotka kuvastavat
yrityksen tuotteita/palveluita parhaiten. Hakusanat voivat olla joko yksisana tai
monen sanan yhdistelmé, esimerkiksi tilausajoliikennetta voitaisiin mainostaa
sanoilla: tilausajo tai tilausajo hameenlinna. Google maarittaa jokaiselle
hakusanalle tietyn hinnan, hinta maariytyy sen mukaan kuinka monta muuta
yritysta kilpailee kyseisesta sanasta. (Vanhemelryck, 2019.) Suunniteltaessa
hakukonemainontaa ja pohdittaessa hakusanoja yleisesti mietitédan kolmea
asiaa: kuinka paljon liikennetta tietty hakusana saa kuukaudessa, kuinka paljon
kilpailua kyseisella hakusanalla on, ja kuinka hyvin avainsana kuvastaa yrityksen

tuotetta/toimintaa.

2.2 Ostopolku

Ostopolulla tarkoitetaan asiakkaan eri vaiheita matkalla ostopaatokseen. Myos
tilauasjoliikenteessd on tarkedtd ymmartdd asiakkaan ostopolku, jotta
markkinointia osataan kohdentaa oikein ja asiakkaalle jaa parhain mahdollinen

kuva yrityksesta.

Markkinoinnissa on pitkdan kaytetty AIDA-mallia, milla kuvataan asiakkaan
ostopolkua. AIDA-mallin on tarkoitus antaa perus ymmarrys siitd miten

mahdollinen asiakas paatyy ostajaksi ja nain antaa ymmarrysta siihen kuinka
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markkinointia kannattaisi kohdentaa eri vaiheisiin. AIDA-malli muodostuu
sanoista attenttion eli tietoisuus, interest eli kiinnostus, desire eli halu ja action eli
toiminta. (Koski-Sipila, 2017.)

Interest

Action
Kuva 3. AIDA-Malli (Castro. 2013)

AIDA-malli on siis suoraviivainen kuvaus siitd kuinka asiakas ensiksi nakee
mielenkiintoisen tuotteen, joka herattdd kiinnostusta ja lopulta johtaa
haluamiseen, minka jaalkeen asiakas siirtyy ostamaan tuotteen eli toiminta
vaiheeseen. (Tura, 2015.) AIDA-mallia on kaytetty jo pitkdan markkinoinnissa
tyokaluna milla kuvataan asiakkaan ostopolkua, mutta teknologian ja tiedon
lisddntyessa on asiakkaankin ostopolku kehittynyt. Hakukonemainontaa on
mahdollista kayttaa asiakkaan ostopolun eri vaiheisiin, mutta se on koettu olevan
tehoikas tapa saada asiakkaan huomio. Huomio kiinnittyy kun mainos tulee
nakyviin hakukoneen tulossivulla ja se on tarpeeksi houkutteleva. Kun asiakkaan
huomio on saatu ja hanet saadaan ohjattua laskeutumissivustolle pystytaan
asiakkaan mielenkiintoa lisaamaan tarjoamalla tietoa palvelusta ja sen
ominaisuuksista. Tama lopulta johtaa asiakkaan haluun tilata palvelu ja han
ottaakin askeleen tehdakseen tilauksen. AIDA-mallissa ongelmana on, etta
asiakkaalla taytyy olla tietoisuus palvelusta, jotta hén sita hakisi edes googlesta.
Taméan takia hakukonemainonnassa onkin puhuttu [ADA-mallista missa
kiinnostus tulee ensimmaisena ja asiakas hakeekin palvelua hakukoneesta,

jonka jalkeen mainos saa hanen huomionsa. (Hassan, 2015.)

Asiakkaan ostopolku ei ole en&dan niin suoraviivainen kuten AIDA-mallissa on
kuvattu, mutta antaa kyseinen malli hyvan perusymmaryksen ostopolun eri

vaiheista. Nyky&aan asiakkaan ostopolkua voidaan kuvailla tarkemmin ja ei niin
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suoraviivaisena toimintana. Asiakkaan kohtaamisia yrityksen kanssa kutsutaan
touchpointeiksi eli kosketuskohdiksi ja nailla kuvataan jokaista toimintaa milloin
asiakas ja yritys ovat tekemisissaén toistensa kanssa, esimerkiksi kun asiakas
nakee mainoksen online ymparistossa tai kuulee suosituksen vanhalta
asiakkaalta. = Nykyaikaisen asiakkaan ostopolkua voidaanki kuvailla
kosketuspisteiden avulla, tdma antaa markkinoijalle tarkemman ymmaryksen
asiakkaasta ja nain ollen edistdd markkinointia. (Lang, 2020.) Kuvassa 4 voi
nahda konkreettisesti, mita kaikkia kosketuspisteita asiakkaalla voi olla hdnen
nykyaikaisessa ostopolussa. Kuvasta voi myos huomata, ettéd nykyaikaisessa
mallissa ostopolku ei paaty pelkastaan asiakkaan suorittamaan ostoon vaan sita
seuraa sitouttaminen. Sitouttaminen on yritykselle tarkeata, silla se tukee
asiakkaan palaamista ja nain ollen vahentdd wuuden asiakkaan
hankintakustannuksia. Sitoutuminen voidan kiteyttaa, ettd se on loppusumma
asiakkaan mielikuvista, kohtaamisista ja tunteista yritystd kohtaan.
(Digimarkkinointi, ~ 2020.)  Sitouttamisessa avain  roolissa on  hyvat
asiakaskohtaamiset ja lisdarvon tuottaminen asiakkaalle. Tilausajoalalla
lisdarvoa voidaan tuottaa esimerkiksi reittisuunnittelun, aikataulutuksen ja

lisdpalveluiden tarjoamisella.

Twitter

- -®--
a “@ Facebook
Blogi ‘ .\

Online
mainokset

- Suorakirjeet

/7
Puskaradio /
®

\ Verkkokauppa Verkkosivut
Radio @ Suosittelut Muut T Kivijalka
R === tietokannat ®
PR ‘@ Uutiskirjeet @ :
\

I

I

Kuva 4. Moderni asiakkaan ostopolku (Tura. 2015)
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Asiakkaan ostopolun ymmartaminen on yritykselle tarkeata.
Hakukonemainonnan kohdentaminen oikeeseen vaiheeseen asiakkaan
ostopolkua auttaa parantamaan tuloksia. Hakukonemainonnalla yleensa
kannattaa keskittda asiakkaaseen harkintavaiheessa, milloin kayttaja on lahella
ostopaatosta. Talla tavoin pystytaan saastamaan kuluissa ja saamaan kaytetylle
padaomalle  parempi  tuotto.  (Hopkins, 2020.) Toisena Yyleisena
kohdentamiskohteena on tietoisuus vaihe, milloin asiakas ei ole kuullut
yrityksesta. Nostamalla sijoitusta hakukoneen tulossivulla saa asiakas

kosketuksen yritykseen ja nain ollen ostopolku voi alkaa.

2.3 Mittarit

Hakukonemainontaa seuratessa on kaytdssd monia erillaisia mittareita, jotka
antavat yritykselle tietoa kuinka hyvin hakusanat ja kampanjat menestyvét.
Mitattavuus onkin yksi hakukonemainonnan parhaimmista puolista, ja henkilén
joka tyoskentelee hakukonemainnon parissa taytyykin osata hyodyntdd niita
oikein. Taman takia onkin tarkeata painottaa mittareiden tarkeyttd opasta

luodessa.

2.3.1 Klikit

Klikkauksella tarkoitetaan sitéd hetkea kun yksi ihminen klikkaa mainosta ja nain
siirtyy laskeutusmissivustolle. Jokainen klikkaus on uniikki henkild, joka on tullut
sivustolle mainoksen kautta. Google ei seuraa toistuvia klikkauksia samalta
henkilolta, eikd néain ollen myodskaan veloita siita. Klikkaukset kertovat yritykselle
siis kuinka monta uniikkia henkil6a on klikannut mainosta ja nain siirtynyt
sivustolle. Tastd saadaan tieto kuinka montaa ihmista on kiinnostanut kyseinen
asia. (Jacobson, 2009. 40.)
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2.3.2 Impressio

Impressioilla tarkoitetaan sitd kun mainos tulee esiin SERP (Search Engine
Result Page) sivustolla. Tama ei kuitenkaan tarkoita, ettd asiakas olisi nédhnyt
mainoksen vaan asiakaalle latautui hakukoneen SERP sivu, jossa mainos
esiintyi. Impressioiden avulla on helppo seurata ja saada tietoa kuinka suuri on
kyseinen markkinasegmentti. Kun tiedetd&n segmenttien koko niin osataan myos
kilpailuttaa avainsanat tarkemmin. Segmentin koko vaikuttaa kuinka kilpailtuja
avainsanat yleensa ovat, tama vaikuttaa avainsanan hinnoittelluun. Kovan
kilpailun alaisille segmenteille taytyykin yleensa nostaa tarjouksen hintaa, jotta
pystytddn kilpailemaan muiden samaa kohderyhmaa tavoittelevien sivustojen
kanssa. Impressiot eivat myoskdaan kustanna mainostajalle mitdan, Google
veloittaa vain Kklikeistd ei nayttokerroista, eli vaikkei asiakas klikkaisikaan
mainosta ja nakee sen silti kasvattaa tama tietoisuutta ilmaiseksi. (Jacobson,
2009, 41.) Asiakkaan nahtyd mainoksen, luo se touchpointin asiakkaan ja
yrityksen valilla, mika tukee brandi tunnetuuden kasvua, ja vaikuttaa positiivisesti

myyntiin pitkalla aikavalilla.

2.3.3 Klikkausprosentti

Klikkausprosentti (Click-Trough Rate, CTR) tarkoittaa sita klikkausten ja
impressioiden valistd suhdetta joka ilmoitetaan prosentteina. Tama on tarkea
numero ja sita taytyykin seurata tarkasti. Eli kdytannéssa se on suhde niiden
ihmisten valilla ketk& néakivat mainoksen ja ketka klikkasivat sitd. Jokaisella
mainoksella ja avainsanalla on oma CTR mita pystyy seuraamaan mainos tililta.
(Google Ads Help, 2020.) Esimerkiksi jos mainoksen on nahnyt 150 ihmista joista
12 klikkasi sitad laskettaisiin CTR seuraavalla kaavalla: 12/150 mistd saadaan

tulokseksi 8%.
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2.3.4 Klikkauksenhinta

Klikkauksenhinnalla (Cost Per Click, CPC) tarkoitetaan kuinka paljon Google
veloittaa yhdesta klikkauksesta. Kampanjaa suunnitellessa markkinoija maarittaa
korkeinman klikkauskohtaisen hinnan, mika on suurin hinta mitad markkinoija on
valmis maksamaan yhdestd klikkauksesta. Korkein klikkauskohtainen ei
kuitenkaan ole kiinted vaan yleensa google veloittaa vahemman kuin korkein
tarjous on ollut. (Google Ads Ohjeet, 2020.) TAméa on hyva tieto suunniteltaessa
budjettia. Erilaisia sovelluksia/tydkaluja kayttaen voidaan selvittda hakusanojen
volyymia, miten pystytddn arvioimaan kuinka monta klikkausta voidaan saada
kuukaudessa. Pienille ja keskisuurille yrityksille budjetointi on yleensa tarkedssa

roolissa, minka takia siitd on hyva kertoa tarkasti oppaassakin.

2.4 Laatupisteytys

Laatupisteytys on tarked, varsinkin pienille yrityksille, koska silla voidaan saada
halvempi hinta avainsanojen Kkilpailutuksessa, mutta silti sailyttaa korkea
mainoksen  asema. Laatupisteytyksen avulla  pystytadn  pitamé&éan
markkinointibudjettia kohtuullisempana, ja samalla sailyttdméaan hyva nakyvyys
SERP sivustolla. Tamé on vahva tydkalu pienille/keskisuurille yrityksille, silla se
antaa mahdollisuuden kilpailla nakyvyydesta isojen yritysten kanssa, jonka takia
laatupisteytys kannattaa kasitella tarkasti oppaassa. Isot yritykset omaavat
yleensd isomman markkinointibudjetin ja voivat he asettaa haluamillensa
hakusanoille korkeamman CPC hinnan. PK-yritykset voivat kilpailla korkeata

hintaa vastaan parantamalla laatupisteytysta.

Google jarjestdd mainokset tulossivustolla sen perusteella paljonko avainsanasta
on tarjottu maksaa, seka sivuston/mainoksen laatupisteella. Laatupisteytys on
Googlen tapa arvioida mainosta. Laatupisteytys on kaytannossa tyokalu minka
Google tarjoaa kayttajalle jolla voidaan arvioida kampanjoiden tehokkuutta.
Laatupisteytys muodostuu kolmesta eri kategoriasta, mitka ovat: odotettu
klikkausprosentti, mainoksen relevanssi ja laskeutumissivuston kokemus.
(Vrountas, 2020.)
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Mainoksen pisteytys pystytaan laskemaan kertomalla klikkauksenhinta (CPC)
laatupisteytykselld. Esimerkiksi mikali CPC on 1,50€ ja laatupisteytys on 4, olisi
talloin mainoksen pisteytys laskettavissa kaavalla 1,50*4, mista saadaan

tulokseksi kuusi, eli mainoksen pisteytys on kuusi.

Taulukko 1. Esimerkki laatupisteytyksen toiminnasta

CPC tarjous | Laatupisteytys | Mainoksen Paikka
pisteytys tulossivustolla
Mainostajal | 2€ 8 16 1
Mainostaja 2 | 3€ 5 15 2
Mainostaja 3 | 3€ 4 12 3

Kuten taulukosta 1 on nahtavilla, kuinka ensimmainen mainostaja maksaa
mainoksesta vahemman, nakyy han silti korkeammalla sijalla Googlen
tulossivulla laatupisteytyksen ansioista. Mainostaja voi tarkastaa omat
laatupisteensa Google Ads raportista "Quality Score” kolumnista. Google kayttaa
kolmiportaista arvostelua, mika menee seuraavasti parhaimmasta huonoimpaan:

above avarage, avarage ja below avarage.

2.4.1 Odotettu klikkausprosentti

Odotettulla klikkausprosentilla tarkoitetaan sita, miten todennékdisesti joku
klikkaa mainostasi, kun han etsii jotain mainokseen yhdistetylla avainsanalla.
Google on kerdnnyt dataa avainsanoista pitkaan siitd, kuinka tietty avainsana on
parjannyt suhteessa mainoksen nayttopaikkaan. Mitattaessa laatupisteytysta
odotettu klikkausprosentti perustuu siihen kuinka hyvin kayttajan hakusana
vastaa yrityksen kayttdmaa hakusanaa. Mikali arvostelu Google Ads raportissa
on avarage tai above avarage on silloin tdm& hakusana parempi kuin muut

hakusanat mita on kaytetty. (Vrountas, 2020.)
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2.4.2 Mainoksen relevanssi

Mainoksen relevanssi liittyy kampanjassa kaytettyihin avainsanoihin. Google
mittaa tassd, kuinka hyvin avainsana vastaa mainoksen sisaltoa. Mikali
arvosanaksi tulee below avarage kannattaa huomio kiinnittda omiin avainsana
ryhmiin, ja siihen ettd ne eivat ole lilan laajoja. Mainoksen relevanssin
parantamiseksi kanttaa pitaa huolta, ettd kaytettavat avainsanat on ryhmitelty
tarkasti kohderyhmittdin. Mainostekstin pitda olla vastata kohderyhmien
kayttamia avainsanoja. Hyvana tapana relevanssin parantamiseksi on
avainsanojen jakaminen pienempiin ryhmiin, talléin yhdelle ryhmalle ei kerry
likaa avainsanoja, mikd johtaa avainsanojen ja mainoksen vastaavuuden

kasvuun. (Vaisanen, 2016.)

2.4.3 Laskeutumissivuston kokemus

Googlen laskiessa  laatupisteytystd  ottaa se  huomioon myaos
laskeutumissivuston. Googlen mukaan laskeutumissivuston taytyisi olla selkea,
hyddyllinen ja liitettavissa kaytettyyn hakusanaan. Selkedan sivustoon ei ole yhta
oikeata tapaa, mutta yleisia tunnuspiirteitd on: median laatu (kiinnostavaa ja
tietoa-antavaa), selkea liikkumisreitti (hakuvalikko tai call to actioneiden kaytto)

ja nopea latausaika. (Levy, 2016.)

Laskeutumissivusto on yksi oleellisimpia tekijoita hakukonemarkkinoinnissa.
Laatupisteytyksen lisaksi laskeutumissivusto voi maarittdd saadaanko kavijasta
konversio. Laskeutumissivustolle on tarkeaa nopea latausaika, kavija ei halua
odottaa sivuston latautumista. Kun sivusto on latautunut taytyy siita kayda
helposti selville palvelun/tuotteen tarkeimmat ominaisuudet.
Tilausajoliikenteessa tarkeimpind ominaisuuksina on kalusto, ammattitaito ja
ymparistoystavallisyys. Laskeutumissivuston taytyy tukea mainosta ja tyontaa
asiakasta konversiota kohden, CTA (Call To Action) kayttd helpoittaa tata ja onkin

yksi tehokkain tapa lisata konversiota.
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Relevantti laskeutumissivu on todella tarked, markkinoijana et halua ohjata
ihmisia aloitussivulle tai vaarédan osioon. Mitd paremmin laskeutumissivusto on
suunniteltu tukemaan mainosta sitd helpompi on mahdollinen asiakas saada

tekemaan ostopaatos. (Raehsler, 2017.)

2.5 Hyodyt

Hakukonemainontaa kaytettdessa osana markkinointia on siité saatavissa monia
hyotyja. Tama kuitenkin vaatii osaamista ja kampanjan huolellista suunnittelua.
Hakukonemainonnalla onkin mahdollista saada hyva sijoitetun paaoman
tuottoaste (ROI, return of investment), silla jokainen klikkaus mista mainostaja
maksaa antaa mahdollisuuden uuteen asiakkaaseen. (BlackBox, 2018.)
Oppaassa olisi hyva kasitella hyotyja heti alkuun, jotta lukija ymmartaa miksi tama

aihe on tarked ja se on arvokasta oppia.

Hakukonemainonnalla on saavutettavissa nakyvia tuloksia nopeasti. Kampanjan
suunnittelu seka muutosten tekeminen vie suurinman osan ajasta, mutta
kampanja on helppo perustaa ja tulokset ovat nahtavissd Googlen tarjoamissa
raporteissa selkedssd muodossa. Hakukonemainonnalla pystytddn myds
tavoittamaan laaja yleisd pienelld vaivalla mika on sen yksi keskeisimmisat
vahvuuksista, varsinkin kovasti kilpailullisella alalla hakukonemainonta tarjoaa

yritykselle edun nousemalla muiden ylapuolelle hakutuloksissa. (lonos, 2020.)

Yksi hakukonemainonnan parhaimpia hyoétyja on kontrollin maara kampanjaan.
Markkinoija pystyy valitsemaan hakusanoja ja kohdentamaan markkinointia eri
kohderyhmiin tehokkaasti. Avainsanojen kilpailutus ja itse hinnan paattaminen
antaa loistavan hallinta mahdollisuudet markkinoijalle. Samalla jos kampanja ei
menesty tai hakusana ei toimi on markkinoijan helppo muokata kyseista
mainosryhmaa tai poistaa se kokonaan. (lonos, 2020.) Hakukonemainontaa on
mahdollista kohdentaa niin demograafisiin  kuin geograafisiin tekijoihin.
Mainonnan kohdennus hakukoneen kayttajan sijainnin perusteella on yleinen
tapa tehdd mainonnasta kustannustehokkaampaa. Demograafiset tekijat kuten

ik&, tuloluokka, perheen koko ja muu vastaava ovat mahdollisia, joskin Suomessa
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viela kokeiluvaiheessa olevia kohdennuksia. Eurooppalainen lainsaadantt ja
tietosuojalaki estdaa tiedon avoimen kalastelun, joten suuri osa selaajista

lokeroidaan ns. "tuntemattomaksi”. (Morgan, 2021.)

Hakukonemainonta voidaan pitaa yhtena kustannustehokkaimmista mainonnan
muodoista, mutta tassa itse mainonnan tekija on vaikuttavassa roolissa.
Hakukoneet palkitsevat mainostajaa matalimmilla kuluilla ja paremmalla
nakyvyydelld, mutta vain jos mainostus itsessaan on laadukasta (katso
laatupisteytys). Hakukonemainonnassa tulokset nakyvat saman tien. Hyvin tehty
mainonta tuottaa sijoitetun summan maaritetyissa tavoitteissa (konversiot)
takaisin miltei heti. Mainonta on mahdollista aloittaa pienella budjetilla ja kun
tulokset nakyvat, sen skaalaaminen suuremmaksi on helppoa. (Lyfemarketing
2020.)
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3 Kohderyhmat

Tassa luvussa kasittelladn segmentoinnin tarkeytta hakukonemarkkinoinnissa,
seka tilausajoliikenteelle ominaisia kohderyhmia, kohderyhmille tyypillisia
piirteita, ja pohditaan tyypillisten piirteiden vaikuitusta markkinointikampanjaan.
Segmentit perustuvat tilausajoliikenneyrityksen dataan vuodelta 2019, silla
vuoden 2020 tilastot eivat anna realistista kuvaa vallitsevan korona-epidemian
takia. Valitut segmentit tuottivat suurimman osan vuoden 2019 tuloista, minka
takia ne valikoituivat tarkempaan pohdintaan. Vaikka segmentit perustuvat
yrityksesta x Kkerattyyn dataan, pystyy niitd hyédyntdméan myods muut

tilausajoliikenteen yritykset.

3.1 Segmentointi hakukonemarkkinoinnissa

Hyvassad hakukonemarkkinointi kampanjassa on mietittynd eri kohderyhmat
valmiiksi. Kohderyhmien ei tarvitse rajoittua vain tiettyihin isoihin asiakasryhmiin,
vaan sitd voidaan kohdentaa hakukonemarkkinoinnissa todella tarkaksi ja
vastamaan asiakkaan ostopolun vaihetta parhaiten. (Tawil, 2017.) Taman takia
hakukonemarkkinoinnissa isojen ryhmien alla tulisi olla monta ala-kohderyhmaa,
jotta markkinoinnilla tavoitettaisiin parhain mahdollinen yleiso.
Hakukonemarkkinointi eroaa normaalista markkinnoista siten, etta kayttajasta on

saatavilla enemman dataa, minka perusteella tehda markkinointipaatoksia.

Googlen tarjoamalla tyokalulla (Google Analytics) voidaan kerata
markkinointipdatoksiin vaikuttavaa dataa, kuten mita polkua pitkin asiakas on
saapunut sivustolle, paljonko sivustolla kay vierailijoita, kauanko aikaa vierailija
vietti sivustolla, ja mistd maasta/paikkakunnalta vierailija oli. Analyticsin avulla
pystytddn seuraamaan sivuston liikennettd tehokkaasti ja saamaan selville
esimerkiksi demographisia tekijoita, seka tietoa laitteistosta mita kavijat kayttavat
(puhelin,tabletti,pdytédkone) ja asiakkaan kayttaytymisestd sivustolla, mité

pystytadn hyodyntamaan markkinoinnin tukena.
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3.1.1 Asiakaslahtéinen segmentointi

Kohderyhmia maariteltaessa voidaan hyddyntaa monia erillaisia tapoja.
Hakukonemarkkinonti mahdollistaa tarkan segmentoinnin, minka takia onkin
suositeltu kaytettavaksi asiakaslahtdistd segmentointia. Asiakaslahtdinen
segmentoinnilla tarkoitetaan isompien kohderyhmien jakamista pienempiin osiin
erinlaisten mittareiden avulla. Asiakaslahtdinen segmentointi auttaa yritysta
tuomaan viestin katsojalle yksiloidymmalla tavalla, mikd auttaa parantaaan

asiakaskokemusta, seka parantamaan konversiota. (Huttunen, 2021.)

Yksi tunnetuimmista mittareista on vaestontiedot eli demographinen jakauma,
tasséa katsotaan esimerkiksi ihmisen ikaa, sukupuolta, kansallisuutta, parisuhde
statusta, ja tulotasoa. Toisena on maantieteellinen jakauma, missa otetaan
huomioon postinumero, kaupunki, maakunta ja maa. Kolmantena
asiakaslahtoisessa segmentoinnissa on hyva ottaa huomioon myés asiakkaan
kayttaytyminen, onko asiakas ostamassa ensikertaa, vai palaava asiakas, minka
tyyppinen sisaltdé kiinnoistaa katsojaa ja miten he reagoivat eri tyyppisiin
mainoksiin? (MailChimp,2018.) Talla tiedolla pystytaan viestejd muokkaamaan
siten, ettd ne vastaa asiakaan tarpeita seka mielytymyksia paremmin (Tawil,
2017.).

3.1.2 Hakusanat

Kun segmentit on paatetty taytyy jokaiselle segmentille miettida hakusanat
valmiiksi. Segmenteille hakusanoja miettiessd kannattaa mielessad pitaa
segmentille tyypilliset piirteet. Esimerkiksi urheiluseuroille ei kannata kayttaa
samoja hakusanoja kuin oppilaitoksille, vaikka molemmat matkustavat linja-
autoilla, on kayttotarkoitus erillainen. Hakusanoista taytyykin tehda tutkimus,
ennen niiden valitsemista. Tarkastelemalla hakusanan hakukertoja, hintoja ja
kilpailua saadaan hyva kuva kuinka kilpailtu kyseinen hakusana on. Mainostajan
kannattaakin valita muutama osuva avainsana mika kuvaa segmentin tarvetta

mahdollisimman tarkasti, ja lahted miettimdan hakusanoja naiden ympairille.
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Hakusanoja on olemassa kahta eri tyyppid long-tail ja short-tail hakusanat
(Misters, 2015.). Short-tail hakusanat koostuvat joko yhdestd tai kahdesta
sanasta, esimerkiksi: Tilausajo Hameenlinna. Lyhyille eli shor-tail hakusanoille
on tyypillistd saada paljon liikennettd sivustolle, mutta kilpailu lyihyilla
hakusanoilla on kovaa ja néin ollen hinnat yleensa korkeampia. Asiakkaat jotka
etsivét yleisesti tietoa asiasta, eli heilla ei ole paljon tietoa asiasta, paatyvatkin
kayttamaan lyhyita hakusanoja useammin. Long-tail hakusanat puolestaan
koostuvat kolmesta viiva viidesta sanasta. Esimerkiksi Linja-auto vuokraus
Hameenlinna. Long-tail sanoilla on yleensa parempi konversioprosentti kuin
lyhyilla hakusanoilla, silla kayttajalla on mielessaan tarkka tieto siita mitd han
haluaa. Parhain yhdistelma saadaan kun hakukonemarkkinointi kamppanjassa
kaytetd&n molempia sekaisin.

Toisena osana jakoa on brandatyt ja ei brandatyt hakusanat. Brandatyt
hakusanat ovat hakusanoja, joko short-tail tai long-tail, missa esiintyy bréandin
nimi, tai jokin variaatio tasta. Brandatyilla hakusanoilla on korkein CTR ja pienin

bounch rate.

Segmentointi on tarked osa jokaista  markkinointitoimenpidetta.
Hakukonemainontaa suunniteltaessa erityisen suureen arvoon nousee
hakusanat ja niihin liitetyt segmentit. Taman takia on hyva kasitella hakusanat ja

segmentoiti huolella oppaassa, jotta lopputulos on parhain mahdollinen.

3.1.3 Segmentoinnissa huomioitavaa

Vaikkakin asiakaslahtdinen segmentointi on tehokasta taytyy silti siina ottaa
huomioon kyseisen strategian heikkoudet. Isojen asiakasryhmien jakaminen ala
kategorioihin ja naille persoonallisten viestien miettiminen kuluttaa aikaa ja
resursseja yritykselta. TAméan takia onkin suositeltavaa, etta segmentteja ei tehda
lian pieniksi. Liian pienilla segmenteilla voi myés mainoksen saavuttavuus

pienentyd, ja nain ollen markkinointi heikentya.

Segmenttien valmistuttua on myos hyva miettia CTA:t valmiiksi, jotta ne olisivat

mahdollisimman osuvia kyseiselle mainosryhmalle/segmentille. Sama pitda
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paikaansa laskeutumissivuston valinnassa. Hakeeko kayttaja tietoa vai onko han
jo valmiina pyytdmaan tarjousta. Kaksi eri ryhmaa mitka pitéisi ohjata oikealle

sivustolle parhainman mahdollisen konversion saavuttamiseksi.

3.2 Tilausajoliikenteen segmentointi

Tassa kappaleessa kayn lavitse tyypilliset segmentit tilausajoliikenteelle. Miten
niitd pystytdan kehittdmaan hakukonemainontaan paremmin soveltuviksi.
Segmentit kaydaan lavitse yksi kerrallaan, pureutuen tarkasti jokaiseen

segmenttiin.

3.2.1 Oppilaitokset

Oppilaitokset muodostivat vuoden 2019 kokonais tilausajon maarasta 39
prosenttia. Tama kertoo meille sen, etta segmentti on tarked mihin kannattaa
keskittya. Oppilaitokset pitavat siséllaan ala-asteet, yla-asteet seka toisen asteen
koulutukset. Dataa katsoessa kay ilmi, ettd oppilaitokset ovat olleet
aktiivisimmillaan helmikuusta toukokuuhun, missa toukokuu on ollut aktiivisin
kuukausi vuodesta. Syita tahan voidaan etsia koulujen aikatauluista ja erillisista
trendeistd. Kouluvuoden siirtyessa loppupuolelle erilliset luokkamatkat ja
tapahtumat kouluissa yleistyvéat, ja ovat yleisimmilladn huhtikuussa seka
toukokuussa. Tamén takia onkin tarkeatda, ettd mainonta kohdennetaan talle
aikavalille  resurssien  saastamisksi ja  parhaimman lopputuloksen

saavuttamiseksi. Ympéarivuotinen mainonta tuottaisi likaa menoja pk-yritykselle.

Lahtiessd miettim&an kaytettavia hakusanoja taytyy huomioon ottaa
asiakaslahtdinen segmentointi. Siksi [Ahdemme suunnitelemaan hakusanoja
asiakkaan nakokulmasta. Mitd mahdollinen asiakas etsii hakukoneesta liittyen
luokkamatkoihin tai koulun yhteisiin reissuihin? Mitka kriteerit ovat heille tarkeita?
Mita he odottavat palvelulta? Mitka tekijat erottavat meidat muista saman alan
toimijoista? Mitd call to actioneita meidan tulisi kayttaa asiakkaan huomion

kiinnittamiseksi?
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Ensimmaisend on meidan hyva ottaa huomioon maantieteellinen sijainti eri
koulujen valilla. Tastd saamme jo ensimmaisen tekijan segmentoinnin avuksi.
Koulut voivat sijaita monilla paikkakunnilla, minka takia hakusanatkin saattavat
muuttua kayttajasta riippuen. Tata lahtisin ratkaisemaan short-tail hakusanoilla,
esimerkiksi: Tilausajo Hameenlinna ja Tilausajo Lammi. Talla parannamme
nakyvyyttd myos pienemmilla alueilla ja nailla hakusanoilla ei ole niin paljon

kilpailua verrattuna isojen kaupunkien alueella.

Seuraavana ottaisin mietintd&n shor-tail hakusanat jotka ovat brandattyja. Koska
oppilaitokset ovat aikaisemminkin tilanneet yrityksen palveluita, on tarkeata tehda
loydettavyys helpoksi, esimerkkiné shor-tail hakusanasta joka on brandatty voisi
toimia Pekolanlikenne tilausajo tai Pekola bussit. Tarkeintd on tehda
l6ydettavyys helpoksi ja brandatyilla hakusanoilla on suuri konversio prosentti,

joten naiden kaytosta ei kannata luopua.

Seuraavana miettisin yleisesti hakusanoja ja pohdin, mita hakusanoja tyypillinen
oppilaitoksen puolesta tilaava henkild kayttaisi. Tahan kayttoon soveltuvat seka
shor-tail, etta long-tail hakusanat. Ensimmaisend mieleen nousevat seuraavat
hakusanat: luokkaretki bussi Hameenlinna, luotettava tilausajo Hameenlinna , ja
paatosjuhla bussi kuljetus hame. Nailla hakusanoilla pyritdédn kohdentamaan
mainonta koulujen aktiiviseen aikaan, jolloin on paljon yhteisia matkoja ja reissuja
koulun sisalla. Hakusanat mietitadn mahdollisimman osuviksi reissujen sisaltéon,

jotta nakyvyys parantuu.

3.2.2 Urheiluseurat

Urheiluseurat ovat merkittava tilausajojen kohderyhma, silla useimmat
joukkuelajit vaatitvat matkustamista ymparisuomea erinlaisiin peleihin ja
kilpailuihin. Tassa linja-autot ovat hyva vaihtoehto laajan tavaratilan vuoksi.
Vuonna 2019 tlausajot muodostivat noin 10% kokovuoden tilausajosta.
Urheiluseurat ovat olleet aktiivisia ympari vuoden eika tilastoissa ole ndhtavissa

erityisia piikkeja tai ylikiireitd kuukausia, kesaisin kuitenkin ajojen maaréa on ollut
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alhaisempi verrattuna muuhun vuoteen, miké voidaan katsoa johtuvan siita, etta

joukkuelajit ovat kesatauoilla eika kilpailullisia sarjoja pelata kesan aikana.

Taman takia markkinointi kannattaisi kohdentaa ajanjaksoille kun sarjat ovat
alkamassa. Silla on todennakoista, etta urheiluseura kayttaa samaa palvelun
tarjoajaa koko kauden lavitse. Kesaisin taytyy kuitenkin huomioida, etta varsinkin
nuoremmat ikaluokat kayvat kesaisin pelaamassa erillaisia turnauksia ympari
suomea/eurooppaa mihin vaaditaan linja-auto. Taman takia markkinointia ei
kannata lopettaa taysin kesan ajalle, vaan kohdentaa oikein. Hakusanoja mita
voitaisiin kesan aikana hyddyntaa olisi esimerkiksi: turnausmatka eurooppaan,
jalkapallo reissu bussi ja tilausajomatka turnaukseen.

Hakusanat voitasiin jakaa kahteen eri osaan, lajikohtaiset seka yleisesti
kaytettavat hakusanat. Lajikohtaisilla hakusanoilla lahdettdessa kohdentamaan
markkinointia tiettyjen joukkuelajien piiriin kuten jalkapallo tai jaakiekko.
Kaytettavia hakusanoja voisi olla yleisessa kategoriassa tilausajo urheiluseuralle,
joukkuematka, turnausajo, pelimatka tilausajo ja edullinen pelimatka hame. Kun
taas lajikohtaisia hakusanoja voisi esimerkiksi olla jalkapallo pelimatka, salibandy

tilausajo hameenlinna ja futis turnaus edullinen matkustus.

3.2.3 Yritykset, yhdistykset ja yksityishenkilot

Nama kolme eri segmenttid jakavat paljon yhteisia piirteitéa, joten ne voidaan
yhdistdad yhdeksi isoksi segmentiksi mille kohdentaa markkinonitia. Varsinkin
yhdistykset ja yksityishenkilot kayttavat palvelua samaan kayttttarkoitukseen
usesasti. Katsottaessa vuoden 2019 tilastoja voidaan nahda, etta taméa segmentti
on ollut aktiivisimmillaan marras/joulukuussa seka kesan aikana. Erilliset
pikkujoulumatkat sek& kesareissut lisaavat kysyntaa naina ajanjaksoina.
Kesareissut voivat pitdd sisalladn matkoja erillisille messuille, tapahtumiin ja
yksityistilaisuuksiin. Kyseinen segmenttilla oli 24% painoarvo vuoden 2019
kokonais tilausten maarasta, eli segmentti on todella tarkeé silla se tuottaa noin

neljanneksen tilausajojen tuotoista.
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Koska kyseinen segmentti on aiktiivisimmillaan naina ajanjaksoina on jarkevaa
kohdentaa markkinointia naihin aikaikkunoihin. Talla pystytdaan lisaamaan
nakyvyyttd hakukoneessa tarkeimmilla ajanjaksoilla ja ndin lisaamaan liikkennetta
yrityksen nettisivustolle, seka tilauksien maaraa.

Mietittdessa hakusanoja mita tyypillinen vierailija voisi kayttaa, taytyy ottaa
huomioon yleisimmat syyt miksi yritykset, yhdistykset tai yksityishenkilot varaavat
tilausajoja. Syyna on yleisemmiten joku yhteinen matka johonkin tapahtumaan,
oli sitten kyseessa pikkujoulut tai kesajuhlat. Taman takia kannattaa hyddyntaa
hakusanoja missad kaytetddn kyseisia piirteitd, esimerkkind toimivasta
hakusanasta loka-marraskuun aikaan voisi olla pikkujoulu reissu, bussi

pikkujouluihin ,tai linja-auto joulumatkaan lahdesta.
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4 Hyva opas

Tassa kappaleessa pohditaan hyvan oppaan piirteitd, miten kirjotetaan hyva
opas hakukonemainonnasta ottaen huomioon yrityksen koon ja silla
kaytettavissa olevat resurssit. Paapainona kappaleessa on pohtia resurssien

vaikutusta digimarkkinointiin ja kuinka ne tulee huomioida opasta kirjoittaessa.

Opastata kirjoitattessa on tarkeata lahtea miettimaan kenelle opas on suunnattu,
silla taman tulisi vaikuttaa kaikkeen mitd opas pitdd siséllansa. Tasséa
tapauksessa opas on suunnattu pienelle/keskisuurelle yritykselle, joka toimii linja-
auto alalla, milla ei ole kaytettavissa niin paljon resursseja kuin isoilla yrityksilla.
Nama resurssit pitdvat sisallansa ajan, rahan ja tydvoiman. Samalla kun
mietittdessa oppaan rakennetta ja ulkonakoa pidetddn mielessa millainen olisi
todennakoisin oppaan lukija. Tassé tapauksessa lukija on keski-ikainen henkild,
kenella ei ole aikaisempaa kokemusta digimarkkinoinnista, mutta ymmartaa

tietotekniikan perusteet.

4.1 Luettavuus ja rakenne

Lahtiessa kirjoittamaan opasta on hyva miettia oppaan rakenne huolella.
Tarkedtd on ettd opas seuraa loogista etenemisjarjestystd ja teksti on
ymmarrettavassa muodossa lukijalle. Mikéli opas on paria sivua pidempi, siina
olisi hyva olla siséllysluettelo ja hakemisto helpottamaan lukijaa hahmoittamaan
kokonaisuuden ja loytamaan yksittaiset tiedot nopeasti, tai auttaa palaamaan
tiettyyn asiaan nopeasti, mikali lukija kaipaa kertausta. (Pyhalahti, 2002.).
Jasentelyn tarkeyttd ei voi korostaa, oppaan on térkeatd seurata loogista
etenemistd. Mietittaessa tata on tarkeata ajatella mitd lukija kaipaa tiedoksensa
ensimmaisenda. Tassa tapauksessa lukijalle ei ole aikaisempaa kokemusta
hakukonemainonnasta joten opaan on hyva kasitella hakukonemainnon piirteet
ja perusteet ensimmaisend, jotta lukijan siirtyessa eteenpdin ymmartdd han
perusteet, jonka jalkeen vasta kasitellddn hakukonemainonnan aloittamista.

Ensinmaisenda kuitenkin kasittelisin oppaassa hakukonemainonnan hyddyt. Talla
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pyritddn motivoimaan oppaan lukijaa keskittymaan tekstiin. Silla mikali lukija
ymmartaa asian tarkeyden on han todenndkdisemmin valmis lukemaan ja

sisaistamaan tekstia paremmin.

Luettavuus on iso osa hyvaé opasta. Kirjallisuuskatsauksen perusteella toimivan
kirjallisen ohjausmateriaalin tulee olla lukijalle kohdennettua, oikeakielista ja
asioiden esittamisjarjestyksen suhteen harkittua. Tekstissa tulee valttaa
ilmauksia ja monimutkaisia lauserakenteita. Oppaassa kaytettavan kielen tulisi
olla sellaista, jota on mahdollista ymmartaa iasta, murteesta ja sosiaalisesta
taustasta riippumatta. Yleiskielen kayton tavoitteena on, ettd mahdollisimman
moni lukija ymmartaa sisallon tarkoitetulla tavalla. (Wahlstén 2012, 133-137.)
Taman takia kirjoittaessa hakukonemainonta opasta tuleekin valttaa kayttamasta
vieraskielisia termeja seka lyhenteita. Talta ei voi kuitenkaan taysin valttya, silla
jotkin lyhenteet ovat kaytbéssd myos hakukonemainontaa toteutettaessa. Kun
lyhenteitéa taytyy kayttdd, taytyy ne myods avata lukijalle ymmarrettavaan
muotoon. Toimivan viestinnan nakdkulmasta ajateltuna pelkastaan hyva teksti ei
viela riitd. Hyvan oppaan tavoitteena on paitsi tavoittaa lukijat, myds varmistaa,
ettd haluttu viesti ymmarretaan. (Soderlund 2005, 271; Toikkanen 2003, 13.)
Typografia eli tekstin asettelu ja kirjaintyypin valinta vaikuttaa luettavuuteen ja
maarittaa julkaisun tyylin, tunnelman ja savyn. Kuvien tarkoitus on selittaa tekstia
ja hahmottaa kokonaisuutta lukijalle. Kuvien kayton tulee olla perusteltua, niilla ei
ole tarkoitus tayttaa tyhjaa tilaa. Vaikka sanotaankin, ettd kuva kertoo enemman
kuin tuhat sanaa, on usein hyva kayttda kuvaa ja tekstia yhdessa. Kuvan
tehtavdnd on tarjota tukea ymmarettdvyyteen lukijalle ja auttaa hanta
sisdistamaan tekstia paremmin. (Séderlund 2005, 273; Loiri & Juholin 2006, 53-
54.) Vareilla voidaan vaikuttaa julkaisun tunnelmaan ja luoda mielleyhtymia,
vareja ei kuitenkaan saa kayttdd luettavuuden kustannuksella. Liian raikeat ja
sekoittuvat varit aiheuttavat lukijalle hankaluuksia keskittya aiheeseen, mutta
taas varejd hyodyntamalla voidaan luoda yhtenaisyytta tekstiin. Esimerkiksi
yhdistda opaassa eripaikoissa esiintyvat asiat toisiinsa. (Soderlund 2005, 278-
281.)
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Lahtiessa suunnitellemaan opasta keskisuurelle yritykselle taytyy huomioida, etta
resurssit eivat riitd pitkdan ja monimutkaiseen oppaan kasittellyyn. Yrityksella ei
ole kaytdssa omaa markkinointi osastoa, minka takia jokin tydntekija ottaa
markkinoinnin lisdvastuulleensa, mika lisda tydtaakkaa. Taakan vahentamiseksi
taytyykin opas olla helposti ymmarettava ja siihen pitda pystya palaamaan
nopeasti selvittddkseen jonkin asian. Kyseinen tyontekija saattaa myo6s olla
lomalla ajankohtana kun markkinointia taytyy paivittdd, minka takia toisen

tyontekijan pitdd pystya loytamaan tieto nopeasti.

4.2 Ajankohtaisuus

Kirjoittaessa  opasta  hakukonemainontaan taytyy ottaa  huomioon
ajankohtaisuus. Hakukonemainonta on nopeasti kehittyvd markkinoinnin osa-
alue, mikd muuttuu jatkuvasti. Jotta opas pysyy kayttokelpoisena vuodesta
toiseen taytyy opasta paivittda aina aika-ajoin. Kysymykseksi nousee tassa
kohtaa kuka pystyy yllapitamaan opasta? On tarkeatd huomioida resurssit mita
kuluu oppaan paivittdmiseen. Henkilon joka paivittda opasta taytyy pysya
ajantasalla hakukonemainonnassa tapahtuvista muutoksista ja uusista
trendeistd. Opas pystytaan kirjoittamaan muotoon, missa se ei ole niin paljon ajan
vaikuituksen alainen. Esimerkiksi mittarit, lyhenteet ,ja kohderyhmien rajaamisen
perusteet eivat tule muuttumaan ajan kuluessa, mutta kaytettavat analytiikka
tyokalut ja mainonta tyokalut tulevat kehittymaan tulevaisuudessa. Myo6s
ymmarrys markkinoinnista syventyy ja saattaa tuoda uusia piirteita

hakukonemainontaan.

Kaiken tdman takia uskoisinkin, ettd oppaaseen on hyva palata vuoden vélein ja
varmistaa, ettd opas on ajantasalla ja tarjoaa viela saman hyddyn kuin sen
julkaisemis paivanad. Kuka sen tekee on yrityksen paatettavissa tai sovittavissa
kirjoittajan kanssa jarjestelyistd. Oppaan ajankohtaisuudessa on myds hyva
pohtia parhainta muotoa oppaalle, onko se kirjallisessa muodossa, videolla
tehtyné vaiko digitaalinen opas. Kirjallinen opas on hankilin paivitettava ja
kuluttaa resursseja yritykselta, ettd luonnolta. Video-opas voi olla todella selked,

mutta sen paivittdminen vie paljon aikaa, silla kaikki taytyy taltioida uudelleen ja
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editoida kasaan, myos selkeyden kanssa voi tulla ongelmia mikali paadytaan
kayttamaan video-opasta. Taméan takia uskon digitaalisen oppaan olevan parhain
mahdollinen vaihtoehto, silla sen paivittdminen ei vie konkreettisia resursseja

yritykselta ja on helposti muokattavissa nyky-aikaiselle tasolle.

Kun opas on paivitetty on myo6s hyva tahan lisatd huomautus mika on muuttunut,
jotta lukija loytaa taman helposti eikda joudu kaymaan koko opasta lavitse
uudelleen. Alkuun muuttunut/lisatty asia voidaan jopa korostaa vareja

kayttamalla.

4.3 Tehtavakeskeisyys ja tosielamavastaavuus

Silla opas on suunnattu yritykselle minka resurssit ovat rajalliset kannattaa opas
pitdd tehtavakeskeisend. Ensimmaisend mitd pitdd mielessa suunniteltaessa
tehtavakeskeista opasta on pitaa kokonaisuus yhtenaisena, tama voi nakya jo
otsikko tasolla oppaassa. Eli mikali otsikot ovat kaskytys muotoa, niin on

hyodyllista pitaéa kaikki otsikot samanlaisella muotoilussa.

Hyva periaate myos tehtavakeskeista opasta kirjoittaessa on antaa lukijalle
yksinkertaisia tehtava sarjoja, jotka tahtaavat konkreettiseen ja kayttajan
tavoitteen mukaiseen loputulokseen. Liian pitkien tai monimutkaisten
tehtavasarjojen antaminen voi tuntua lukijasta ylitsepaasettomalta tai likaa aikaa
vievalta, varsinkin mikali lukijalla on muitakin tyotehtavia hoidettavanansa.
Pilkkomalla tehtavasarjat pienempiin osiin pystytaan antamaan lukijalle
mahdollisuus edetd omaa tahtiansa, ja tuomaan onnistumisen tunnetta hanen
saavutuksistansa, mika motivoi oppimista. (Martikainen, 2020.) Tarkeata mita
pitdd mielessa kirjoittaessa tehtavakeskeisesti on kannustaa lukijaa toimimaan ja

kokeileimaan asioita oppimisen parantamiseksi.

Opas on myds hyva olla mahdollisimman lahellad tosielamassa tehtavia asioita,
jotta siirtyminen oppaasta tekemiseen on helpompaa. Mikali oppaassa
kasitelladn asioita syvalla teoreettisella tasolla, voi sita olla hankala soveltaa
yrityksen omaan toimintaan. Taman takia antamalla tehtavia jotka vastaavat

oikeassa elaméssa tapahtuvaa tehtavaketjua on loistava tapa antaa teoriatietoa
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mika vieddaan samantien kaytantoon. Tarkeété on siis sitoa opaassa kasiteltavat
asiat tosielamén tilanteisiin, ja miten naitd kohdataan. (Martikainen,2020.)
Hyvana apuvdlineend tdh&n on kuvien kayttaminen opastuksessa esimerkiksi
havainnollistamalla GoogleAdsin toimintaa ja antamalla lukijalle tehtava sen

kopioimisesta.

4.4 Oppaan luominen

Tybn osana luotiin opas yrityksen sisdiseen kayttéén. Oppaan tarkoituksena on
tukea tyontekijan kouluttamista hakukonemainontaa varten. Aikasemmin mainittu
ajankohtaisuus ja oppaan laajuus nousivat keskisiksi asioiksi opasta luodessa.
Hakukonemainonta on jatkuvasti kehittyvd markkinoinninala. Taman takia
oppaan on tarkeata olla helposti paivitettdvassa muodossa, jonka takia oppaan
muodoksi valittiin powerpoint esitys. Oppaaseen palataan kerran vuodessa ja
tarkastetaan onko oppaassa esitetty tieto vield relevanttia. Valikoiduin itse
henkiloksi joka yllapitaa oppaassa esitettavia tietoja.

Opaan luomisessa hankalinta oli tiedon suodattaminen, mitéa henkilon joka on
aloittamassa hakukonemainontaa ensimmaista kertaa tarvitsee tietaa? Tietoa on
todella paljon olemassa, mutta tarkeimpien asioiden keraaminen yhteen ja
opastaminen ensimmaisten askelten ottamiseen on tarkeata.
Hakukonemainnonnan etuna on sen edullisuus, joten kokeilemalla ja tekemalla
tyontekija oppii  parhaiten. Tyontekijan rohkaiseminen  markkinoinnin
aloittamiseen, ja tarvittavan tietotaidon tarjoaminen nouseekin vahvasti oppaan

paarooliksi.

Powerpoint esitys myos mahdollisti oppaan tiivistdmisen pieneen tilaan ja tekee
siitd helposti palattavan. Oppaan visuaalisuus tekee sen lukemisesta
mukavamman kokemuksen. Mika kaikki vaikuttaa lukijan kokemukseen ja intoon

aloittaa hakukonemainontaa.
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5 Yhteenveto

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa tilausajoliikenneyrityksen
hakukonemarkkinointia, ja luoda opas miké tukee tyontekijaa markkinoinnin
aloittamisessa. Opinnaytetydssa pyrittiin tarjota lukijalle riittdva ymmarrys
hakukonemarkkinoinnista ja sen suhteesta tilausajoliikenteeseen, jotta lukija
pystyy tuottamaan hakukonemarkkinointi kampanjan. Opinnaytetyo jattaa
henkilolle viela tilaa syventaa osaamistansa hakukonemainonnasta ja oppia lisda
aiheesta. Haastavaa tydssa oli materiaalin puute, missa Kkasiteltiin

tilausajoliikennetta toimialana.

Tilausajoliikenteelle on tyypillista kova kilpailu alalla, minka takia eroittuminen
kilpailijoista on tarkeata yritykselle. Hakukonemarkkinionti on kustannustehokas
tapa kehittéa markkinointia ja nain ollen erottua kilpailijoista yrityksen eduksi.
Tahan opinnaytetydn loppuun on viela keratty tarkeimmat kohdat

hakukonemainonnasta tilausajoliikenne yrityksien kayttoon.

Ensimmaisena ja yhtena tarkeimpana lahtokohtana hakukonemainonnassa on
asiakkaiden tunteminen. Segmentointi on tehtava huolella ja mietittdva mita
ongelmia mahdollisella asiakkaalla on, mik& pystytaan ratkaisemaan. Kun tietda
oman Yyleis6nsa pystytddn mainonta muotoilemaan oikein, parantaen tuloksia.
Tilausajoliikenteessa segmentit voisivat olla, liikkuntarajoitteiset henkil6t,
urheiluseurat, yritykset ja yhdistykset, ja oppilaitokset. Kaikille on mahdollista
suunnata markkinointia eri tavalla, luoden personaallisemman kokemuksen

mahdolliselle asiakkaalle.

Toisena tarkeana asiana on tehda avainsana tutkimus huolella. Taytyy tutustua
mita hakusanoja asiakkaat kayttavat ja mielella&dn hakusanoja mité kilpailijoilla ei
ole kaytossa. lkina ei voida olettaa tietavansd mita hakusanoja asiakkaat
kayttavat. Tutkimus on tarke&assa roolissa, kun tarkastellaan sanan kilpailutusta
ja suosiota. Liittyen avainsanojen suunnitteluun taytyy ottaa huomioon oma
maksimi tarjous, ja sivuston laatupisteytys. Mainostajana haluat nakya
hakutuloksissa hyvélla sijoituksella. Laatupisteytys ja CPC (Cost Per Click)

maadrittdvat taman sijoituksen tulossivulla. Alue-rajaus on hyva tapa rajata
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kilpailua hakusanoista ja tasté on erityisesti hyotya tilausajo yrityksille, silla yritys
toimii usein tietylta/tietyilta paikkakunnilta, ja asiakkaat halutaan kontaktoida talta

alueelta.
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