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ABSTRAKT

Kéesolev bakalaureuset6d kuulub turunduse valdkonda ja soovib niidata, et et kaasajal
on muutunud tdhtsamaiks turundamine uues meedias — internetis. Internetis turundamise
eriparaks on uued, senisele turundusele tundmatud aspektid, millest peamisteks on
reklaamide sihtgrupi véga tipne mdiératlemine, suurepdrane jélgitavus, tagasihoidlikum
reklaami pealetiikkivus auditooriumile, odavamad reklaamikulud — kokkuvottes védiksem
,reklaamimiira® ja suurem efektiivsus.

Uus meedia kasutab turundamiseks mitmeid uusi kanaleid (mobiiliturundus, e-maili
turundus, blogimine jne), millest  kédesoleva bakalaureuset6o autor keskendub
turundamisele otsingumootorites (search engine advertising) kui kdige perspektiivikamale,
milles uue meedia tunnusjooned (eeskétt reklaamide sihtgrupi véga tdpne maaratlemine) ka
koige reljeefsemalt avalduvad. Loputod praktiliseks vidljundiks on véikeettevotte Kalamaja
Pagarikoda turundamine otsingumootoris Google’i AdWords’i abil.

Samal ajal niitab uurimus ka otsingumootorites reklaamimise senist suhteliselt
véahest arengut eestikeelses keeleruumis — autor to6tas 1dbi mahuka teooria, kuidas nditeks
panustada otsingusonadele (keywords), reaalses elus selleks aga vajadus puudus, kuna
konkurents Kalamaja Pagarikoda ,,huvitavatele* votmesonadele oli praktiliselt olematu. Et
vastavas kirjanduses tihti margitakse, et ,,reklaam otsingumootorites on paljumiljardiline &ri®,
siis on seda kummalisem, et see Eestis eriti arenenud pole.

Votmesonad: turundus, reklaam, tavaturundus, veebiturundus, lausreklaam, reklaam

otsingumootoris, votmesonad, reklaami sihtrithm, Kalamaja Pagarikoda, Google AdWords.



SISSEJUHATUS

Kalamaja Pagarikoda on Tallinnas Koplis asuv pagari- ja kondiitritooteid valmistav
véikeettevote. Tegevust alustati 2011. aasta alguses, viimasel ajal on tdestust leidnud tdsiasi,
et viaikefirma vajaks kiirendust, uusi lahendusi nii tootmise kui ka turundamise vallas. Selleks
annavad alust Kalamaja Pagarikoja majandusnditajad, milles juba mitmendat kvartalit
korduvad ligildhedaselt samad numbrid — ei ole kiill suurt langust, aga ka mitte suurt kasvu.
Firma osanikud on piistitanud eesmirgi kasvatada kéivet igal aastal 20% vorra. Selgelt
radgivad finantsaruannete numbrid uute innovaatiliste lahenduste vajalikkusest.

Bakalaureuset66 eesmirk on ndidata, kuidas, tuginedes e-turunduse vdimalustele,
koostada reaalne tegevuskava, mis tdidaks piistitatud kéibe suurendamise eesmirgi ning
vastaks ettevotte hetkevoimalustele. Koigepealt oleks vaja 14bi tootada ja kaaluda erinevaid
turundusstrateegiaid, seejérel rakendada neid praktikas ning 16puks detailselt analiiiisida, mis
nditaks &ra ressursikulutuse digustatuse piistitatud eesmérgi saavutamisel.

Kuna tootmise tUmberseadistamine, uue sisseseade muretsemine, seoses sellega
sortimendi laiendamine jms oleksid praegusel momendil ettevotte seisukohalt vdaga kulukad
abindud, nduaksid palju raha ja aega, samuti kaasneks sellega tootmise seiskumine voi
toodangu mahtude tuntav alanemine vdhemalt moneks ajaks. Siis tuleks majandusnditajate
parandamiseks esialgu proovida vdhem ressurssi ndudvaid ettevotmisi, nditeks piitida
ettevotte toodangut paremini ja rohkem reklaamida. Esmalt tasuks proovida efektiivsemat
turundamist ja alles kaugemas tulevikus muid tootmisega otseselt seotud kapitalimahukamaid
voimalusi.

Bakalaureuset6od alustades oli Kalamaja Pagarikojal olemas kiill koduleht, samuti
Facebook’i lehekiilg, aga muud kulutused turundamisele, triikireklaamile, reklaamile meedias
jne puudusid. Seoses sellega piistitati iilesanne vdimalikult véikeste kulutustega parandada ja
elavdada ettevotte toodangu turundamist ning kasutada selleks turunduses uudseid kanaleid,
mis oleksid hésti juhitavad, hasti jdlgitavad, kust saaks vOimalikult head tagasisidet.
Bakalaureusetdos kirjeldatakse, kuidas jouti jareldusele, et antud situatsioonis parim valik

Kalamaja Pagarikoja toodangu turundamiseks oleks reklaam otsingumootorite kaudu ja selle



viljapaistvaim rakendus Google’i AdWords, mille kasutamine turundamiseks osutus lihtsaks,
hésti juhitavaks (kogu reklaamikampaania lébiviimine soltus ainult kiesoleva uurimuse
autorist), hasti jalgitavaks (lisaks AdWords’ile ka Google Analytics), 16ppkokkuvdttes
paranesid ka ettevotte majandustulemused.

Bakalaureusetdos kisitletud Kalamaja Pagarikoja turunduskampaania kulges kiill
liihikese aja jooksul, kuid tulemuste pohjal voiks Kalamaja Pagarikojale aga soovitada selle
muutmist alaliseks, kuna kulud ei ole suured, otsingumootorite reklaamini$§ teiste sama
profiiliga firmade poolt on kasutamata (puudub konkurents votmesonadele, millele t60s
hilisemas osas ka palju tdhelepanu juhitakse) ja isegi selline lithike turunduskampaania
parandas juba Kalamaja Pagarikoja majandusnéitajaid.

Bakalaureuse t60 uurib seega veebiturunduse vdimalusi, kaalub neid, et soovitada
efektiivseim  viikeettevottele Kalamaja Pagarikoda, seejdrel praktiseerib  valitud
veebiturunduse kanalit ning 10puks hindab tulemusi.

Loputod koosneb kolmest osast. Esimene kirjeldab veebiturunduse kanaleid ning
pohjendades valikut, valib neist védikeettevottele sobivaima. Teine osa pdhjendab valikut
stivendatult, ndidates, kuidas uute veebiturunduse votetega on vdimalik viltida reklaamide
irrelevantsust. Kolmas annab iilevaate ldbiviidud véikeettevotte Kalamaja Pagarikoda
reklaamikampaaniast ~ Google’i  otsingumootori ja ~ AdWords’iga ning  hindab

turunduskampaania tulemusi.



TEKSTIS ENAM ESINEVATE LUHENDITE SELGITUSED

CPC - cost per click. Otsingumootorites kasutatav strateegia, kus reklaamija maksab

CPM

CTR

PPC

PPM

SEO

otsingumootorile ainult juhul, kui kasutaja tema esitatud reklaamil klikib. Seega tasu
kliki eest ehk iihe kliki hind.

- cost per thousand. Internetis kasutatav drimudel, kus reklaamija maksab saidi
omanikule iga tuhande tema reklaami esitamise (ehk impressiooni) eest kasutajatele.
M téhistab siin rooma numbrit 1000.

- click through rate. Internetiturunduses kasutatav reklaamide edukuse néitaja.
Saadakse suhtarvuna reklaamil tehtud klikkide arvu ja reklaami impressioonide
(esitluste) jagatisena. Mida suurem on CTR, seda edukam on reklaam.

- pay per click. Sisu on sama nagu CPC-l, iihe reklaamil tehtud kliki eest
otsingumootorile makstav tasu.

- pay per impression. Sisu sama nagu CPM-I, tasu saidi omanikule 1000 reklaami
kuvamise (impressiooni) eest kasutajale. M tdhistab rooma numbrit 1000.

- search engine optimization. Termin mis tdhistab kodulehekiilje disaini kaalutlustega,
et see pdadseks otsingumootori orgaanilises (loomulikus) tulemuste nimekirjas
voimalikult korgele kohale. SEO ei ole seotud tasulise reklaamimisega otsingumootori
spondeeritud tulemuste nimekirjas, vaid mingite teiste, rohkem intuitiivsete

teadmistega otsingumootoritest ja nende algoritmidest.



1. VEEBITURUNDUS JA SELLE VOIMALUSED

Turunduse definitsioon viga tuntud turundajalt ja konomistilt Philip Kotler’ilt:

,Turundus on sotsiaalne protsess, mille tulemusena iiksikisikud ning grupid tajuvad
1abi toodete loomise ja teistega vahetamise seda, mida nad vajavad ja tahavad.““(Kotleret al.

2005).
Lakoonilisem definitsioon turunduse kohta:

,Turundus on millegi esitamise (ehk esitlemise) siindmus kellelegi teisele.” (Miller
2011).

Kuidas midagi kellelgi esitada selleks on arvukalt voimalusi: lihtsalt kirjeldades
(triikireklaam), ndidates (see on tele- voi videoreklaam), esitades suuliselt (need on avalikud
suhted). Osutub, et kdigil loetletud juhtudel on tegemist turundusega.

Kokkuvdttes katab ,turundus® véga laia skaalat tegevusi — igasugune reklaam on
turundus, avalikud suhted (PR) on turundus, tooteesitlused on turundus. Koik see on
tavaturundus. Turundus on ka ettevotte, toote voi brindi avalik négu. Ka enda esitlemine nn
tutvumissaitidel, todintervjuul on samuti turundus. Ténapéeval ei piirdu aga turundus ainult
traditsioonilise meedia ja fiiiisilise maailmaga.

Veebiturunduse jaoks tuleks eelpool toodud kdige ammendavamat definitsiooni

turunduse kohta tdiendada iihe sonaga:

,,Turundus on millegi esitamise (ehk esitlemise) siindmus kellelegi onlainis.” (Miller
2011).

Veebiturundus on seega tavaturundus tehtuna onlainis. Muutused, vorreldes

tavaturundusega ei ole fundamentaalsed, kuid detailides kiillaltki suured.



Esimene erisus, vorreldes tavaturundusega, on esitamise siindmus — veebiturunduse
puhul on esitamise siindmuse variatsioonid palju suuremad. Voib esitada e-posti teel. Voib
esitada veebisaidi abil. Voib esitada taskuhdélingu (podcast) voi videona. Vaib esitada blogi
vOi siis sotsiaalvorgustiku kaudu. Vo&i kui laiendada veebi moistet, siis voib esitada ka
internetti ithendatud mobiiltelefonide abil. Koike seda nimetatakse ka e-turunduseks.

Teine erisus on see, mis esitlemisele tuleb. Voib esitleda iseennast, ettevotet, brandi,
tooteid, teenuseid, kuid samuti voib esitleda ka veebisaiti, mida ei maksa késitleda kui
iseenda, toote voi teenuse laiendatud esitamist — e-turunduses on veebisait ka juba iseeneses
unikaalne tervik oma stiili, kompositsiooni ja disaini poolest.

Kolmandaks — kellele esitletakse. Kuna auditoorium, kellele midagi esitatakse, ei erine
tava- ja veebiturunduse puhul, siis eriliseks momendiks veebiturunduse juures on vdimalus
oma esitlusi veebiturundusele ainuomaste voimalustega tdpsemalt, isegi vdga tépselt ,,sihtida“.
Veebiturunduse suurimaks eeliseks tavaturunduse ees ongi véimalus ainult veebiturundusele
omaste votetega ddrmiselt tdpne sihtgrupi méadratlemine — tavaturundusel ei ole vdimalusi
sellise tasemeni jouda.

Veebiturundus koosneb paljudest erinevatest vdimalustest.

1.1. Veebiturundus kui pidev onlain

Kuna iildiselt koik turundajad ei kasuta enamasti korraga koiki veebiturunduse
voimalusi, on sealjuures siiski tiks komponent, mis on iihine kdigile veebiturundajatele. Seda
voiks nimetada ,,pidevaks viibimiseks onlainis“, mis viljendub eelkdige turundamises
kodulehekiilgede baasil (Miller 2011).

On tosi, et mitte iga veebiturundaja ei oma ega vajagi isiklikku veebisaiti — sama
eesmdrki vOivad tdnapédeval tdita ka blogid, Facebook’i lehekiiljed, kuid see poleks siiski
tosine veebiturundus - koik muu (Facebook’i lehekiiljed, Twitter, YouTube videod) peale
veebisaidi peaks koonduma just kodulehe timber ja olema sellega seotud — nad kannaksid
ainult abistavat funktsiooni kodulehe korval. Kodulehekiilg on kdige olulisem veebiturunduse
instrument, ta méérab lahenemise ka kogu muule onlain-tegevusele (Goldfarb 2003)

Koduleht on ettevdtte, organisatsiooni voi toote ndgu vilismaailma jaoks — ta
peegeldab seda, mida esitatakse, mida toodetakse, kuidas seda tehakse, kuidas potentsiaalsed

Kliendid esitajat ndevad ja paljudel juhtudel ka seda, kuidas turundatavaga suhelda.



Mitteatraktiivne kodulehekiilg voib tdugata kliente ettevdttest ehk brindist hoopis eemale,
samas kui atraktiivne veebisait voib tuua juurde véga palju uusi ja edaspidi lojaalseid kliente.
Efektiivse veebiturunduse baasiks on seega turunduse mdttes efektiivne kodulehekiilg. Nii
kodulehekiilje sisu kui disain aitavad turundatavat brandi voi toodet kehtestada, kdik muud
turundustegevused online-meedias peaksid olema kooskolas kodulehekiiljega. Kliendid
peaksid saama kodulehekiiljega samasuguse kogemuse ka ettevotte reklaami mujal silmates,
ettevotte kdest e-maili saades vms.

Kodulehekiilg muutub palju komplitseeritumaks, kui ettevote tahab selle kaudu midagi
miitia — lisanduvad lehekiiljed tellimiseks, ostukorvid — turundajale on see kdik lisatiili, kuid

kindlasti vajalik, kui dri seisneb millegi online-miiimises (Miller 2011).

1.2. Veebiturundus otsingumootorite kaudu

Kodulehekiilg voib saada uutele klientidele ligitombavaks ka otsingumootorite kaudu.
Seda siis, kui ta paikneb kiillalt kdrgel kohal otsingutulemustes ja kui otsingukriteerium on
mingis Korrelatsioonis kodulehekiilje sisuga. Paljudele veebisaitidele jouavadki uued
kiilastajad just otsingumootorite kaudu - seega tdhendab kdrge koht otsingutulemuste
resultaatides ka edukat turundamist.

Voimalikult korge koha saavutamisest otsingutulemuste listis on saanud tegevusala
nimega SEO (search engine optimization) ja see on peamine tegur, mis mdaérab nii
kodulehekiilje sisu kui ka disaini. Sisu ja disain piiitakse kujundada selliselt, et see oleks
otsingumootorite jaoks atraktiivne. Mida paremini on SEO mdttes kodulehekiilg koostatud,
seda suuremad on vdimalused ilmuda korgele kohale otsingutulemuste nimekirjas.

Selle t66 eesmirk ei ole SEO vaatlemine turundamise seisukohalt. SEO all
moistetakse eelkdige ja ainult kodulehekiilje sisulise kiilje loomist selliselt, et lehekiilg
mitmesuguste aimatavate kriteeriumite alusel péddseks otsingumootori tulemuste tippu voi
sellele voimalikult 1dhedale. See on siiski paljuski intuitiivne tegevus, kuna tavaliselt ei ole
kodulehekiilje disaineril ammendavat ettekujutust otsingumootori algoritmidest. Kaesolev
uurimus vaatleb komplitseeritumat voimalust, kus reklaamija ise panustab sellele (rahaliselt),
et otsingu tulemustes voimalikult ette padseda.

Miks on oluline olla korgel kohal otsinguresultaatide nimekirjas: selleks on lihtne ja

selge pohjus — mida korgemal kohal (ranking) on teie (kodu)lehekiilg, seda rohkem klikke



talle osaks langeb, sest enamus interneti kasutajatest piirdub ainult koige
»ulemiste“otsinguresultaatide nimekirja linkide vaatamisega. See tihendab, et mida lahemal
tipule paikneb turundatav veebisait otsingu tulemustes, seda tdendosemad on lehekiilje
kiilastused.

Turunduses otsingumootorite kaudu (SEO) on positiivne moment, sest see on tasuta —
ei ole vaja maksta koha eest otsinguresultaatide nimekirjas, sest koht tuleneb vaid sellest, kui
héasti vastab lehekiilg otsingukriteeriumitele. Ja mida paremini lehekiilje sisu vastab
otsingusonadele, seda korgem on koht orgaanilises otsingu tulemuste nimekirjas (st
nimekirjas, millesse sattumise eest reklaamija ei pea maksma) ja seda rohkem on eeldatavasti
lehekiiljel ka kiilastajaid.

SEO puhul ei saa veebisaidi omanik, kui ta oleks valmis selle eest ka maksma, ikkagi
midagi teha, et tdsta oma kohta otsingumootori tulemuste orgaanilises listis. Samas on see
viga positiivne vdiksematele ettevotetele, kes ressursside piiratuse tottu ei ole saanud viga
palju panustada kodulehekiilje loomisse. Kuna koht otsingumootori tulemuste orgaanilises
listis on ikkagi moneti juhuslik, siis vidikese ettevotte viga hea SEO voib nullida édra suure
kompanii suured kulutused SEO-le ja anda ranking 'us sama tulemuse. See on koht, kus
suuremad kulutused veebiturundusele ei pruugigi anda paremat tulemust (Miller 2011).

Et enamik ettevotteid saab enamuse kodulehekiilje kiilastajaid otsingumootoritest on
otsingumootorid veebiturunduse planeerimise pohikomponendiks. Samas nduab kdrge koha
sdilitamine otsingutulemuste listis pidevat t66d kodulehekiiljega SEO vaatevinklist (Miller
2011).

On ka teine voimalus teha kodulehekiilg otsingumootorite kasutajale ndhtavaks- ja see
on reklaamipinna ostmine samades otsingumootorite resultaatide listis (search engine
advertising). Seda voib samuti lugeda turunduseks otsingumootorite kaudu ja see on samuti
tahtis komponent veebiturunduse planeerimisel.

Kolme suurema otsingumootori Google, Yahoo! ja Bing otsingutulemuste listis v3ib
luua maksa-kliki-eest (pay per click (PPC)) reklaame. PPC-reklaame nimetatakse selliselt
vaadatuna reklaamiandja poolt, sest turundajal tuleb maksta ainult siis, kui tema ostetud
reklaamipinnal klikitakse selleks, et jouda turundatavale kodulehekiiljele. Ei maksta lihtsalt
reklaami nditamise eest orgaanilise (St tasuta) otsingutulemuste nimekirjaga paralleelselt, vaid
ainult siis, kui reklaamil ka klikitakse. See on reaalsetele tulemustele orienteeritud reklaam

erinevalt traditsioonilisest tavaturundusest offline maailmas.
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Seega tekib otsingumootorite tulemustes kaks paralleelset nimekirja — esimene ehk
orgaaniline, kus esinevad otsingumootori leitud tulemused ,,puhtal kujul® ja teine ,,makstud*
nimekiri, kuhu reklaamiandja on ostnud endale koha, panustades mingitele votmesdnadele,
mis voiksid esineda otsingumootoris otsingusonadena.

PPC puhul panustatakse turunduses rahaliselt votmesonadele, mis eeldatavasti
esinevad otsingumootorites otsingusdonadena — kui panused on kdrgemad, siis on $anss
reklaamidel jouda ka otsingutulemustes kdrgemale, kui panused ei ole vajalikul tasemel, siis
ilmuvad reklaamid madalamal kohal otsingutulemustes voi ei ilmu tildse.

PPC on ponev viljakutse neile, kes veebiturunduse maailmas on seni harjunud
traditsioonilise hind-tuhande-eest (cost per thousand (CPM)) reklaamiga. Ei pea kirjutama
mitte ainult paeluvaid reklaame (siin ei ole védga palju méanguruumi, sest reklaamid on
ildjuhul véga lithikesed — 2-3 rida teksti), vaid tuleb méérata ka ,,5iged” vGtmesonad, mis
reklaami kiiljes n-6 ripuvad ja mida kasutajad otsingumootorite abil eeldatavasti otsivad ja
lisaks ka eelarve raames teha panuseid igale votmesdnale. Veebiturundajal on siin palju
ménguruumi, aga see tasub dra rohkemate klikkide, kodulehe kiilastuste ning uute klientide
néol.

See on voimalus oma reklaamid veebis ndhtavaks teha ja vastukaaluks
traditsioonilisele CPM reklaamile, mis seisneb reklaamide kuvamises banneritena néiteks
portaalide (nagu www.delfi.ee) igal lehekiiljel {ilaosas (voi ka kdrval). Need bénnerid on
tiiipilised CPM-reklaamid, mille eest kasutaja maksab iga 1000 kuvamise (ehk impressiooni)
eest. Veebiturunduse kampaaniat planeerides peaks reklaamide puhul alati otsustama, kas
kasutada reklaami edastamiseks CMP-i voi PPC-d (Miller 2011).

1.3. Veebiturunduse muud kanalid

Isegi PPC-reklaamid voivad mdnele agressiivsemale veebiturundajale tunduda liiga
passiivsed — esitatakse reklaame, aga enamus veebikasutajaid ignoreerib neid. Voib jddda
mulje, et selline turundustegevus on viheefektiivne ja seda kinnitavad ka CTR (click through
rate) numbrid — see on suhtarv, mis saadakse reklaamil klikkimiste kordade ja reklaami
kuvamiskordade jagatisena, mis veebis on iildjuhul madalad.

E-posti turundus on teiselt poolt heas mottes pealetiikkivam ja efektiivsem — seda

eeldusel, et turundamist e-posti teel ei segataks dra spimmiga — e-posti adressaadi poolt peab
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olemas kindlasti ndusolek, et ta soovib selliseid e-ldhetusi saada ja ka voimalus nende
saamisest igal ajal keelduda.

E-posti turundust saavad turundajad kasutada mitmeti — teatada klientidele néidala
soodsatest allahindlustest, uutest turule tulnud toodetest, piletit pakkumistest linnas sellel
nédalal esinevatele artistidele jne. Kui klient on ilmutanud soovi saada perioodiliselt kindlat
liiki sisuga e-poste, siis on veebiturundaja olnud edukas — mingi publikuhuvi on kindlasti
garanteeritud.

Blogid vodimaldavad teavitada publikut uutest toodetest, kampaaniatest vms.
Blogipostitustega viiakse kliendid sligavamalt kurssi ettevotte iseloomuga, toodanguga —
firma isikupératu koige laiemale avalikkusele médratud ndo asemele astub isikustatud ja
inimlikum négu.

Blogi voiks kujuneda kodulehekiilje lahutamatuks osaks, tdhtis on postitada
regulaarselt uusi postitusi — kui kliendid kiilastavad blogi ja ndevad seal aina muutumatut
aegunud sisu, kaob huvi blogi vastu varsti. See tdhendab pidevat t66d blogiga, ajakulu, aga
ainult nii on motet kasutada blogi turundamise eesmargil.

Blogide puhul on turundamise seisukohalt mitu vdimalust nende tihtsust tdsta. Uks
voimalus on turundaja enda blogi kujunemine mingil elualal arvamusliidriks - et kliendid
poorduksid otsuste tegemisel just turundaja blogi poole, kuna nad teavad, et tema arvamus on
vadrtuslik, autoriteetne, tdene. Teine voimalus on, et turundatavat (bridnd, toode, idee jne)
kisitleksid teised bloginduse sfadris tegutsevad kdorge reputatsiooniga blogijad. Kui nad
késitlevad oma postitustes seda turundaja esitatavat ,,midagi*, on see igal juhul turundaja
saavutus.

Blogindus on sotsiaalmeedia alamhulk — blogijad moodustavad oma virtuaalsed
tihendused, mis, koondudes néiteks teemade jérgi, kujunevad sotsiaalmeedia osaks.

Sotsiaalmeedia on koige hilisem ja praegu ilmselt kdige vdoimsam online-meedia
saavutus. Sotsiaalmeedia on veebisait, mis vOimaldab kasutajatel jagada enda poolt
pakutavaid ressursse — postitusi, fotosid, videosid jne. Kasutajad moodustavad ,,sdprade* voi
njargijate” gruppe — eriti viimased peaksid andma suurepdrase vdimaluse millegi
»esitamiseks® ehk turundamiseks. Kogukonnad moodustuvad tehniliselt peamiselt l&dbi
lihipostituste edastamise kasutajate poolt.

Kaasajal on viljapaistvaim sotsiaalmeedia saavutus Facebook. Téiesti moodapddsmatu

on igale turundamist védrivale ettevotmisele avada oma Facebook-i lehekiilg ja koguda selle
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kaudu lojaalset klientuuri, fanne. Postituste kaudu suhtlevad turundajad oma Facebook’i
lehekiiljel klientidega — esitavad ,,midagi®, teavitavad uutest toodetest, miitigikampaaniatest -
millest kujunebki veebiturundus.

Ka Twitter on suur tegija sotsiaalmeedia vallas, kuigi seda voiks pidada pigem
mikroblogimise keskkonnaks kui sotsiaalvorgustikuks. Liihipostituste ehk ,,sdutsude® (tweets)
abil saab ka siin teha veebiturundust.

Sotsiaalmeedia vorgustikke voib leida ka spetsiifilisi — liks tdhelepanuvdirivamaid on
MySpace, mis algul oli mdeldud kiill iildhdlmavana, aga on kujunenud turundajatele
atraktiivseks vaid siis, kui esitatav on seotud meelelahutusega. Eelkdige muusikutele,
néitlejatele jne on MySpace saidiks, kus ennast turundada. Muusikat ka miitiakse MySpace’i
lehekiilgedel, mis on teinud sellest turundamise ja online-miiigi hiibriidi. Seega sdltub just
turundaja poolt esitletavast, kas on matet MySpace’i kasutada turunduskanalina.

Veel on olemas multi-player mingukeskkondi, mis loovad oma virtuaalse online-
maailma. Tuntuim nendest on Second Life, millel on ka oma virtuaalne majandustegevus —
turundaja voib Second Life keskkonnas avada oma miiiigikoha, et reklaamida esitatavat ja
seda isegi miitia. Second Life ei ole enam vanamoeline graafilise liidesega jututuba — see saab
olla paljudes drides ka tegelikuks ja efektiivseks turundamiskanaliks.

Votmesonaks sotsiaalmeedia kasutamisel turundamiseks on ,,0salus® — need saidid el
ole midagi muud kui suured online-kogukonnad, milles turundaja peaks nendes aktiivselt
osalema, kui ta soovib, et need tema kasuks to6taksid. Ei saa mdelda, et piisab lihtsalt
sotsiaalmeedias staatilis(t)e lehekiilgede iilespanekust — pidevalt peaks turundaja jagama
postitusi, suhtlema {lejadnud kogukonnas osalejatega, osalema nende piistitatud
diskussioonidel jms. Ulejiinud osalejad jirgnevad turundajale iiksnes siis, kui esmalt
turundaja jargneb neile (Goldfarb 2003).

Veebiturundust voib suures osas kisitleda ka kui avalikke suhteid (public relations
(PR)); veebiturunduses on palju, mis mojutavad avalikke suhteid — kodulehed, blogid jne.

Uus meedia on ka juba kogenud PR-t66tajad suunanud uutele ro6bastele: mitte midagi
tanapdeval ei tehta enam tiguposti teel, vaid ikka ainult onlainis, e-posti teel saabuvad
pressiteated, virtuaalsed pressikonverentsid jne.

Ettevotted on aru saanud, et koige lihtsam on avalikuks suhtluseks kasutada

virtuaalseid pressiruume oma kodulehekiiljel. On tunduvalt mugavam panna tootetutvustused,
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avaldused pressile, muudatused juhtkonnas, juhtide CV-d vilja oma kodulehekiiljele kui
publitseerida neid triikivormis, pressikonverentside jms ,,traditsioonilise* meedia vitmes.

Erinevalt ,traditsioonilisest“ PR-st on virtuaalse meedia kasutamine paremini
moddetav — keegi ei oska Oelda, millist mdju avaldas triikis avaldatud pressiteade, kiill aga
saab jdlgida veebi analiilitiliste vahenditega kodulehekiilje kiilastatavust niiteks pérast
virtuaalset pressiteadet ehk blogipostitust.

Enamus e-turunduslikku infot esitatakse tdnapdeval audiofailide ja videode kujul.

Audioturundust tehakse taskuhdilingute (podcast) ndol — need on audiofailid, mida
saab kodulehekiiljelt voi ka kolmandate osapoolte saitidest voona esitada voi ka alla laadida.
Veebiturundaja voiks taskuhadlingut kasitleda kui oma viikest radioshow’d ikka selle
»millegi‘ esitamiseks.

Videoturundus toimub digitaalsete videote vormis. YouTube’s on avalikuks tehtud
tohutu hulk igat laadi videosid, samuti on see koht, kuhu turundajad laevad iiles oma videosid,
mis targal moel turundavad tooteid, briande jne. Eeskétt on need videod tootekasutusest, mis
julgustavad vaatajaid seejirel po6rduma juba kodulehekiiljele ja hankima lisainformatsiooni
turundatava kohta. Videosaidid ei ole seega kohaks, kus teha otsereklaami, vaid kaude
turundamiseks, mis samuti aitab luua lojaalsust briandile, tootele, ideele.

Taskuhéélinguid ja videosid asetatakse ka otse kodulehekiiljele — néiteks videoblogide
néol, milles firmade esindusisikud tutvustavad ettevotte uut toodangut, todstuse arengusuundi
omas niSis vms. Siin tasub meeles pidada, et palju kasutajaid eelistab ,millegi® esitamist
(turundamist) just pildi kujul, selle asemel, et sama sisu teksti kujul lugeda — seetdttu on
videode abil turundamine vdga oluline.

Et internetti kasutatakse lauaarvutist veebisirvija abil, pole enam ainus vdimalus —
tdnapdeval on sama oluline internetti pddsemine mobiiliseadmetest.

Seega voivad kasutajad jouda internetti ka labi nutitelefonide — on Apple’i iPhone,
Google’i Nexus One ja veel palju teisi tootjaid, kes valmistavad Windows Phone-l ja
Android-il baseeruvaid seadmeid., mis koik voimaldavad juurdepddsu internetile mobiilse
veebisirvija abil. Veebile ligipads mobiilseadmest viib kogu veebiturunduse uuele ringile —
pole vaja timber ehitada mitte ainult kodulehekiilg, et see mobiilses veebisirvijas loetav ja
jalgitava ekraanipildiga oleks, vaid turundajal on vaja timber motestada ka turundamine

mobiilikasutajatele.
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Mobiilturundus on eriti tdhtis kohalikele ettevotjatele, sest mobiiltelefoni kasutab
inimene turunduse mdttes peamiselt kodunt viljas olles ja siis on kohalikule ettevdtjale
oluline olla tema vajaduste suhtes esiplaanil. Mobiiliturundus peab selle kasutaja kdige
lihemat teed pidi kohaliku ettevotja drini juhatama. Veebiturunduse jaoks tihendab see
eelkoige kvaliteetset SEO’d, et mobiiliotsingu resultaatides voimalikult etteotsa péddseda,

samuti mobiilseadmetes nédidatava reklaami ostmist (Miller 2011).

1.4. Turunduskanali valik

Analiitisinud kdikide esitatud turunduskanalite tugevaid ning norku kiilgi, voib todeda,
et perspektiivikaim oleks Kalamaja Pagarikoja turundust parendada ettevotte ja tema
toodangu turundamisega interneti otsingumootorite abil (search engine advertising). Selle

kasuks raagiksid jargmised asjaolud.

1. Turundamine interneti otsingumootorite abil on seotud viikeste kuludega —
turundaja midrab ise eelarve ja seejdrel sOltub juba konkurentsi tihedusest
panustatud votmesdnadele kas turundaja reklaamid otsingumootoris (vastavalt
esitatud otsingusonadele) kasutajale ka ilmuvad. Kui konkurents votmesdnadele on
véga nork, ei pea kulutama tildse suuri summasid.

2. Reklaamija maksab ainult siis, kui kasutaja tema reklaamil klikib (cost per click
(CPCQC)). Varreldes lausreklaamiga, kus reklaamija maksab ainuiiksi tema reklaami
impressioonide (kuvamise) eest kasutajale (cost per thousand (CPM)), ilma et
sellel klikitaks, on see palju paindlikum. See peaks tegema turundamist veelgi
viahem kulukaks.

3. Veebiturundus otsingumootorite abil on histi jélgitav — kvantitatiivseks
pohisiindmuseks on siin kasutaja klikk turundaja reklaamil. Mida rohkem klikke,
seda positiivsem on see reklaamija jaoks, sest nditab kasutaja juba siigavamat huvi
reklaamitava vastu, seega ka edukat turundamist. Kogu otsingumootoritega
reklaami statistika on interneti kaudu suureparaselt jélgitav.

4. Reklaamiga otsingumootorites on tdnapdeval seotud ka teine veebiturunduse kanal
— mobiiliturundus. See on n-6 tasuta kaasanne otsignumootorite reklaamile —

samad reklaamid ilmuvad ka mobiilseadmete kasutajale.
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5. Turundamisel otsingumootorite abiga on reklaam parimal viisil ,,sihitud“ —
sihtgrupp on vdimalikest maksimaalsel viisil piiritletud — sellist taset ei ole
voimalik saavutada tavaturunduses, samuti mitte iihegi teise veebiturunduse kanali

abil (Teixeira 2010).

1.5. Tavaturunduse suurim probleem — lausreklaam. Reklaami
»Htappissihtimine*

Veebiturunduse voib kokku votta selliselt: ,,Veebiturundus on reklaamiedastus
onlainis®. Jargneva peatiiki fookus on ndidata, mida pohimdtteliselt uut pakub reklaami
edastamine onlainis ehk internetis.

Koigepealt n-6 vanadest reklaamikanalitest ja tavaturundusest. Naiteks USA-s siiani
viaga populaarne meelelahutussaade ,,Late Show with David Letterman* katkeb tunni aja
jooksul 6-7 korda aina pikemaks venivateks reklaamipausideks. Reklaamitakse kdike, mida
vOoimalik — autosid, olut, filme, kindlustust, arvuteid, apteecke. Reklaamid on kas
meelelahutuslikud voi siis lihtsalt banaalsed, pikad voi lithikesed, tavalised voi rabavad. Kuid
mis peamine — tavaliselt ei lange nad kokku vaataja ootustega — nad ei huvita rohuvat
enamust vaatajaid. Huupi tehtaval lausreklaamil on lihtne pShimdte — kui ka 100 vo1 1000
vaataja hulgas on 1, kellele reklaam tundub asjakohane ja pakub huvi edasiseks tegevuseks
(ostmiseks, tellimiseks), siis nendelegi on reklaam sihitud ja selle eest on reklaamiandja
maksnud, ignoreerides tervet iilejadnud auditooriumi (Jacobson 2009).

Selline TV reklaam sai alguse 1950. ja 1960. Aastatel, kui meedia ja ka tihiskond olid
palju rohkem konsolideerunud — vaatajad said valida keskmiselt kolme kuni kuue telekanali
vahel. Tohutu vaatajaskond vaatas iihte ja sama TV-show’d. Ansambli ,,The Beatles* esimese
USA turnee ajal 1964. aastal oli nende esinemisele ,,Ed Sullivan Show*’s liilitatud 58%
televiisoritest (Spitz 2010). Hiljem tekkis meediakanalites juba palju suurem mitmekesisus
ning sellist kontsentratsiooni enam kunagi ei esinenud. Seega vdis tol ajal samade huvidega
inimesi kujundlikult jaotada palju suurematesse gruppidesse kui hilisemal ajal. Lausreklaam
oli siis ilmselt palju moistlikum ja tehtud kulutustega vorreldes tulutoovam kui praegu, kuna
vaatajagruppide huvid ei olnud nii erinevad.

Lausreklaami tehakse ka praegu, kuid juba palju tdpsema ,sihtimisega®“. Praegu

piiiavad reklaamitegijad juba palju rohkem arvestada tdendolise publiku lahterdamisega
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vanuse, elustiili vms jirgi. Aga ikkagi on pohitdde sama: ,,Ndita reklaami kdigile ja looda, et
moni sellest kinni haarab®. Ja tulemuseks on iildine huvipuudus ning asjasse puutumatuse
tunne rohuvas osas auditooriumist. Selle tulemuseks on ka igasuguste reklaami viltivate
tehnoloogiate ilmumine kodustesse video salvestamise seadmetesse (ad-skipping technology)
nagu TiVo, ReplayTV. Teoreetiliselt uus ldhenemine oleks, kui reklaami oleks vdimalik
pakkuda personaalselt igale indiviidile ja lausreklaami {ihtviisi kogu publikule. Asjasse
puutumatus voi vastupidi — asjakohasus (irrelevance ja relevance) on tegelikult nditajad, mis
peaksid iseloomustama reklaami mdju ehk kvaliteeti (reklaamiandja seisukohalt). See on
kuldne reegel nii online’i kui ka offline (niiteks triikitud meedia) keskkonnas. Ténapaeva
reklaamist labiimbunud maailmas pole halb mitte see, et reklaami on liiga palju, vaid see, et
reklaam ei ole enamikus asjakohane (Goldfarb 2003). See ongi koht, kus uue meediana tuleb
méngu internet.

Kuid ka internet iseenesest ei vilista veel lausreklaami — vastavaks ekvivalendiks
voiks veebiturunduses nimetada bannereid voi selle hilisemat evolutsiooni popup’pideks.
Popup’iks nimetatakse ise lahti hiippavat hiipikakent, mis avaneb ilma, et oleks vastava lingi
peal Klikitud, soovitud selle sisuga tutvuda vms. Halvemal kujul ei ole popup’il mingit vahet,
vorreldes eespool kirjeldatud TV lausreklaamiga. Kui TV-reklaamid on siiski planeeritud, siis
popup’id avanevad kasutajale just siis kui ta on kavatsenud hoopis lugeda veebilehekiilge, mis
on veelgi ebamugavam. Popup’e vdiks pidada isegi agressiivsemaks kui triiki-, raadio- voi
TV-reklaame (Jacobson 2009).

Agressiivne ja pealetiikkiv internetireklaam (nagu eespool kirjeldatud popup’id) on
palju ebameeldivam ja tiititum kui pealetiikkiv TV-reklaam, sest veeb on juba loomupéraselt
pigem seda laadi meedia, mille sisu ,tdmmatakse®, mitte ei ,tougata® (kasutajale) ette.
Televisioon on veebiga varreldes palju passiivsem — vaatajaskond lihtsalt jélgib programmi ja
laseb selle endale ette anda (,tougata®). Kanali vahetamine on TV puhul vaataja
interaktiivsuse lilim vOoimalik piir. Internetis ilmub lehekiilje sisu kasutajale aga ainult siis, kui
ta selle ise esile kutsub — tavaliselt klikib lingil. Selles mottes on pealetiikkiva reklaami ning
interneti interaktiivse kasutamisvoimaluse vahele kohe algusest peale kodeeritud vastuolu —
kuna selline reklaam ei ole kooskdlas veebi pohiolemusega, siis on ta ka koige vdiksema
efektiivsusega — nii bannerid, popup’id kui eriti e-posti teel edastatav spamm, mis kasutajatele

tekitavad ainult vooristust ja ebameeldivust. Turundaja seisukohalt v3ib selle kasutamist
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Oigustada ainult madala hinna ning massilisusega — samal pdhimdttel, et ,kui iiks sajast
tuhandest* jne.

Voib viita, et pdhimotteliselt on uues meedias — internetis — reklaami asjakohasuse (ad
relevance voi ad irrelevance) probleem lahendatud ja seda tdnu uue meedia interaktiivsusele

ning kasutaja uutmoodi meediaga suhestumisele (Jacobson 2009).

1.6. Turundamine veebiotsingu (search engine advertising) abil

Tanu veebile on saavutatud 10puks suures osas tasakaal, et edastatav reklaam oleks
asjakohane ja seda tdnu just veebiotsinguga seotud reklaamile (search engine advertising).
Kuna veeb on pohimotteliselt madratu info-ookean, on mooddapadsmatu, et oleksid olemas
mingisugusedki vahendid selles orienteerumiseks, navigeerimiseks, kasutajat huvitava
informatsioonini joudmiseks. Ilma selliste tooriistadeta muutuks veebis navigeerimine
hoomamatuks. Otsingureklaami voib nimetada revolutsiooniliseks temaga seotud reklaami
tapse sihtmargistamise, lausreklaami 16pliku hiilgamise, diglase hinna ja selle poolest, et ta on
taielikus kooskdlas eespool kirjeldatud veebi kui nn tdmmatava meedia pdhiolemusega.

Turundaja seisukohalt on veebi reklaamil iiks suur eelis — ta voimaldab huvitatud
kasutajal astuda turundajale sammu vastu samal hetkel, kui ta reklaamist huvitub. Jargmiseks
sammuks vOib olla suur valik voimalikke tegevusi — miilik, registreerumine, vastava saidi
jarjehoidajaga (bookmark) maérgistamine vdi mingi muu tegevus, mis kaasab kasutaja
turundaja kampaaniasse. Kéesoleva 10putdd autori arvates on otsingureklaami eelised,

vorreldes lausreklaamiga, jargnevad:

1. Otsingureklaam paigutatakse alati ainult otsingumootorite  tulemuste hulka,
kdrvale vms, neid esitletakse koos kasutaja poolt esitatud otsingu resultaatidega.
Kasutaja on esitanud otsingukriteeriumi, vOtmesonad vms, ja kui niiiid
veebiturundaja on enda poolt esitletavad reklaamid ,riputanud® samade
votmesonade kiilge, siis on koos otsingutulemustega néidatavad reklaamid suure
toendosusega asjassepuutuvad — on saavutatud ideaalildhedane kooskdla ning
iiletatud ,,igavesed* probleemid seoses mottetute ja ebahuvitavate reklaamidega.

2. Otsingureklaami puhul maksavad reklaamijad ainult sel juhul, kui kasutaja klikib

nende reklaamil (CPC ehk cost per click). Kui see siindmus aset leiab, on keegi
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kasutajatest ilmselt leidnud vastavuse temale huvipakkuvate vdtmesdnade ning
reklaamija poolt eeldatud votmesdnade vahel, ning see on reklaamiandjale margiks
tema turunduse tdelevastavusest ning tema pakutava kauba, teenuse, brandi
vadrtuslikkusest. Vorreldes lausreklaamiga, kus reklaamija maksab ainuiiksi tema
reklaami ilmumise eest kasutajale (CPM ehk cost per thousand) ilma, et tema
reklaamil ka klikitaks, on see palju paindlikum ning moistusepérasem.

Turundajal on kogu reklaamikampaania jooksul n-6 kasi pulsil: ta saab minuti
tdpsusega jilgida oma reklaami edukust — kiilastatavust, klikkija edasisi tegevusi
seoses tema reklaamiga jne. Samuti saab ta oma reklaami esitlust mingi maéral
kampaania kdigus paremaks muuta vastavalt tema kdsutuses olevale analiiiitikale.
Vorreldes niiteks triikiajakirjandusega, kus ostetakse lihtsalt kampaania, teadmata

kas see kujuneb edukaks voi mitte, on see reklaamijale suur samm edasi.
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2. VEEBITURUNDUS OTSINGUMOOTORITE ABIL

Kui otsingumootorid ei peaks tegema n-6 kéivet, kui nad eksisteeriksid niiteks ainult
maksumaksja arvelt, siis oleksid koik otsingute resultaadid lihtsad ja selged — ainult
otsingualgoritmi genereeritud vastus esitatud paringule. Oma varasemas staadiumis oligi
otsingumootorite kditumine tdpselt selline, kuigi juba ka siis olid investoriteks tihti
riskikapitalistid, kes ndgid kasumivoimalust ehk tulevikus. Interneti buumi kdigus muutusid
otsingumootorid tdiesti tildkasutatavateks ning hakkasid investoritele tootma ka kasumit.
Viga kaugele on jaanud aeg, millal otsingumootorite kasutajaliides oli vaba reklaamist. Et
aris piisida, peavad otsingumootorid tinapdeval pidevalt genereerima kasumivoogusid ja
seejuures on reklaami edastamine mitmel erineval viisil ja moodusel nende peamine
sissetulekuallikas. Moningatel puhkudel on otsinguteenuse pakkujad — sealhulgas ka Google —
teinud suuri joupingutusi, et vabaneda reklaami edastamisest oma otsingumootorites, aga
siiski ei ole nende vilja tootatud tehnoloogia, tarkvara jms miiik olnud niivord tulus, et
otsingumootor tdiesti vabastada reklaami edastamisest. Jargnevas Kirjeldatakse, milliseid
votteid ja meetodeid kasutavad interneti suurfirmad (otsingumootorid) reklaami edastamiseks

ehk kuidas nad osalevad veebiturunduses (Levene 2010).

2.1. Makstud kaasamine

Uks otsingumootorite vdimalus endale raha teenida on n-6 tdugata tagant veebi
autoreid (webmasters), et nende vastutusel olevad veebisaidid jouaksid voimalikult kiiresti
otsingumootorite abil tehtud otsinguindeksisse — s.o nimekirjadesse, mille pohjal véljastatakse
otsinguresultaatid. Sellist meetodit kdibe kasvatamiseks nimetatakse makstud kaasamiseks
(paid inclusion).

Makstud kaasamine ei mdjuta veebisaidi kohta (ranking) otsingumootori resultaadis,
kuid garanteerib, et sait ilmub resultaatidesse pigem mone pdeva kui mone nddala jooksul,

mis on tavaline (normaalne) aeg, et otsingurobot (search engine’s crawler) jouaks ise saidini

20



ning kannaks selle (ja tema sisu) otsinguindeksisse. Seega on makstud kaasamine koige
Kiirem tee, et teie veebileht jouaks loomulikku (orgaanilisse) otsingumootori resultaati, samuti
et otsingurobot kaiks saiti ka edaspidi iile vaatamas tuvastamaks muudatusi.

Ainuke peamisest kolmest otsingumootorist (Google, Yahoo ja Bing), mis pakkus
makstud kaasamist ka veel aastal 2009, oli Yahoo oma Search Submit’iks nimetatava
teenusega, kuid selle teenuse tuleviku suhtes ei olda viga positiivselt meelestatud. Uheks
pOhjuseks, et teised juhtivad otsingumootorid sellist vOimalust ei paku, on, et makstud
kaasamist v3ib mingis mottes pidada ebaausaks konkurentsiks — veebi pidev n-6 traalimine on
nii vOi teisiti otsingumootori koige tdhtsam ning lahutamatum tegevus sdltumata
indekseeritava saidi omanikust. Arvatakse, et otsinguresultaadid pole sellist liiki teenuse
kasutamisel enam téiesti objektiivsed — nende loomulikkus (orgaanilisus) on rikutud (Levene
2010).

2.2. Bannerid

Otsingumootorite alguspdevadel, enne makstud kohtade (paid placements) ilmumist,
mida kirjeldatakse jargmises alajaotuses, toetusidki otsingumootorid ainult bannerreklaamile.
Béinnerite kuvamine otsingumootorite lehekiilgedel on juba seetdttu problemaatiline, et
tavaliselt ei ole nende temaatikal midagi ihist kasutaja otsitavate méarksonadega ja tavaline
otsingumootori dilemma seisnebki seetdttu vastuolus: kas julgustada kasutajat kasutama edasi
otsingumootorit voi et ta huvituks hoopis bannerist (Fain et al. 2006). Bannerreklaam on
tanapdeval rohkem seotud veebiportaalidega ning neid vahendavad reklaamiagentuurid, kes
nditavad bannereid korraga paljudel saitidel, sest nii on kdive ilmselt suurem. Béannerite eest
tasutakse vaatamiste arvu jargi, seda nimetatakse ,,maks vaatamise eest* (pay per impression
(PPM)ehk ka cost per impression (CPM)). M viitab siinkohal rooma numbrile 1000 (Fain et
al. 2006).

Bannerreklaam kannatab ,,banneri-pimeduse* (banner-blindness) siindroomi all, kus
kasutajad ignoreerivad téiesti veebisaidil kuvatavaid bannereid. See seletab ka, miks bannerite
klikitase (click-throughrate (CTR)) on aegamddda ja pidevalt vdhenenud ning joudnud
praeguseks vihem kui 1%ni (Hussherr et al. 2003). Jarelikult 99%-I juhtudest mitte ei siirduta
bannerreklaami vaatama, vaid minnakse edasi. Turundaja jaoks oleks bannerreklaam seega

viaga kaheldava vairtusega. Katsed (eye-tracking experiment) on ndidanud, et ainult 50%
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banneritest on tegelikult kasutajate tdhelepanu dratanud nii, et 10% neist suudab reklaamitavat
meenutada ka pdev hiljem. Seda juhul, kui surfatakse veebis mingil kindlal eesmargil, samal
ajal on eksperimendid ka tdestanud, et bannerid on mdjuvamad, kui veebis navigeeritakse

ilma kindla eesmaérgita (Levene 2010).

2.3. Sponsorotsing ja makstud kohad

Palju efektiivsem ja kasumlikum reklaami edastamisvorm otsingumootorite jaoks on
»,makstud kohad“ (paid placements) ehk ,,sponsorotsing™ (sponsored search) (Fain et al.
2006). Sellist tiitipi reklaami edastamise algataja oli omaaegne otsingumootor GoTo.com, mis
nimetati hiljem iimber Overture’ks (aastal 2001) ning 16puks aastal 2003 Yahoo poolt dra
osteti. Selle skeemi kohaselt eraldatakse otsingumootori resultaat kahte ossa:

1) loomulik nimekiri (organic list), mis niitab tulemusi vastavalt otsingumootori

jarjestamisalgoritmile (ranking algorithm);

2) sponsoreeritud nimekiri, mille on tasunud turundaja vastavalt online oksjoni (online

auction) mehhanismile.

Sellist reklaami edastust nimetatakse ka ,,maks kliki eest (pay per click (PPC)) voi ka
cost per click (CPC)), kuna tasutakse iga korra eest, kui kasutaja klikib sponsornimekirjas
oleval lingil (Levene 2010).

Enamikul juhtudel hoitakse loomulik ja sponsoreeritud nimekiri tulemuste esitamisel
eraldi, kuid eksisteerib ka alternatiivne mudel, kus need jietakse iihte nimekirja.

Peamised veebi otsingumootorid (Google, Yahoo ja Bing) esitavad sponsoreeritud
linke lehekiiljel kolmes vOimalikus kohas: orgaaniliste (st ,,loomulike*) otsingutulemuste
peal, nende all voi siis kitsal ribal orgaanilistest otsinguresultaatidest paremal. Joonistel 1, 2 ja
3 on esitatud sponsoreeritud linkide nimestikud vastavalt Google, Yahoo ja Bing’i (Microsoft)
otsinguresultaatides. Tuleb tdhele panna, et orgaanilise nimekirja peal voi all paiknevad
sponsorlingid horisontaalsetes blokkides, lehekiilje paremal pool aga vertikaalselt, mida
nimetatakse ka ,,pilvelohkuja“-reklaamideks (skycraper ads). Sponsoreeritud reklaamid on
geograafiliselt ,,tundlikud” — nad ,,tunnevad dra”, kust otsing ldhtub ja esitavad just sama
paiga reklaamiandjate reklaame.

Otsingumootorid eristavad viaga selgelt otsinguresultaate, mille eest on makstud

orgaanilistest (loomulikest) otsingutulemustest. See on kooskolas USA Foderaalse
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Kaubanduskomisjoni (US Federal Trade Comission (FTC)) otsingumootoritele antud
suunistega, et nad peavad ,selgelt ja silmatorkavalt“ (clearly and conspicuously) oma
otsinguresultaatides eristama seda, et osa otsingutulemuste eest (et seada neid korgemale kui
nad loomulikus nimekirjas muidu asuksid) on makstud. Samuti sunnib FTC
otsingumootoreid esitama oma makstud kaasamise ja makstud kohtade programmide
voimalikult ammendavaid Kirjeldusi, et reklaamiressursi ostjatel oleks piisavalt objektiivsed
eeldused valida endale vdimalikult sobiv otsingumootor. Kokkuvdttes teevad koik
aktsepteeritavad otsingumootorid tulemuste esitamisel selget vahet loomulikel (orgaanilistel)
otsingutulemustel ning makstud otsingutulemustel. See koik voimaldab otsingumootorite
kasutajatel tépselt eristada kommertslikku mittekommertslikust, teha konkreetset vahet veebi

paigutatud dril ja samas seal leiduval tildhuvi pakkuval materjalil (Levene 2010).
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2.4. Kaitumuslik sihtreklaam

Jirgmine loogiline samm sponsoreeritud otsingus on reklaami kéditumuslik
(kaitumispdhine) sihtimine (behaviorial targeting) voi ka (nagu Google seda nimetab)
huvipohine reklaam (interest-based advertising). Kaitumispdhist reklaami iseloomustab
asjaolu, et kogutakse informatsiooni kasutaja esitatud paringute ja kditumise kohta ning
seejarel pakutakse talle reklaame (eelnevalt kogutud info pohjal) juba palju tdpsemalt,
suurendades sellega ilmselt reklaamide efektiivsust. Néditeks on otsingumootor fikseerinud, et
viimati tundis kasutaja huvi ulmekirjanduse vastu; kui jargnevalt juhtub kasutaja otsima
midagi seoses triikistega, pakutakse talle just turundatavas raamatupoes olevaid viimaseid
ulmekirjanduse teoseid. Mida kaitumispdhine reklaami sihtimine teeb, on see, et ta piiiiab
kitsendada tarbija huvisid mingite kategooriate voi alamkategooriate alla — tildine antiigihuvi,

mingi eriline automark, puhkuse veetmine mingis kindlas paigas jne (Levene 2010).
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Kontekstuaalne sihtimine on reklaami edastamise lahjem vorm, vdorreldes
kaitumuslikuga — see pohineb ainult kasutaja esitatud jooksval paringul, ilma et midagi oleks
teada tema ecelnevast Kkaitumisest ja selle kohta informatsiooni kogutud. Eelneva
raamatuhuvilise kasutaja puhul tdhendaks see ainult erinevate, ennast turundavate
raamatupoodide pakkumist sponsornimekirjas, kusjuures reklaamides ei eristataks mingeid
zanrilisi aspekte.

Kéitumuslik reklaami sihtimine on edukas, kuna praktika néditab, et ta suurendab
sihtreklaamide CTR-i (click through rate) ehk klikkide arvu reklaamil. Seda on ndidanud
Yan’i jt (Yan et al. 2009) uurimus, mis baseerub suure kommertsiaalse otsingumootori
cookie’de analiiiisil. Esiteks leiti, et kasutajad, kes klikivad samadel reklaamidel, on palju
sarnasemad, kui need, kes klikivad erinevatel reklaamidel. Seejarel segmenteeriti kasutajad
nende esitatavate paringute jargi ja leiti, et CTR kasvas mirkimisvéirselt. Teine jareldus oli,
et lithiajaline (lihe pdeva Idikes) kditumuslik reklaami sihtimine on palju efektiivsem kui

pikaajaline (7 paeva).

2.5. Kasutaja kiitumine

Uks aspekt, mida CTR ehk keskmine klikkide arv reklaamil ei viljenda, on kasutaja
rahuolu, kui ta pédrast reklaamil klikkimist jouab maabumislehekiiljele (landing page).
Reklaami porketegur (bounce rate) (Sculley et al. 2009) mdddab seda osa kasutajatest, kes
vahetult pérast reklaamil maabumist liilituvad kohe timber hoopis uuele saidile — nad
»porkuvad® reklaamist eemale. Kui Kiiresti nad seda teevad, mdddetakse porkeldvega, mis
titipiliselt kestab 5 kuni 60 sekundit. Osutub, et vdga viikese porketeguriga reklaamid on
samal ajal ka viaga suure CTR-iga. Viikese pdrketeguriga reklaamid esindavad iihtaegu korge
kvaliteediga reklaame, mis vastavad enim tarbija (reklaamiga tutvuja) ootustele. On ka vélja
selgitatud, et porketegur reklaamijatele, kes jargivad Google’i soovitusi kodulehekiilje sisu ja
disaini osas, on 25% viiksem kui turundajatel, kes neid ei jirgi. Uks huvitav uuringutes
selgunud tdsiasi on ka, et firmade nimedest ja kommertsiaalsetest votmesdnadest koosnevad
otsingupéringud, nagu ,,raamat™ voi ,,lennud, omavad madalamat porketegurit kui niiteks
puht meelelahutuslikud otsingusdnad, nagu ,mingud“ vdi ,,vestlus“. Uldiselt omavad
populaarsemad otsingusonad madalamaid porketegureid, sest reklaamiandjate konkurents just

nendele votmesonadele on tdstnud ka reklaamide kvaliteeti (Levene 2010).
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Teine mojur kasutaja kéitumisele on nn. reklaamivisimus, kus kasutajad viasivad
niagemast pidevalt samu (Abrams et al. 2007) vai neile ebahuvitavaid reklaame (Linden et al.
2009). Sellise vasimuse tulemusena loobuvad kasutajad iildse reklaamidel klikkimast. Selle
probleemiga tegelemiseks peab otsingumootor {iihest kiiljest optimeerima reklaamide
esinemissagedust ja esitlemise jarjekorda (ranking) (Abrams et al.2007). Vo6imalik on ka
reklaame atraktiivsemaks muuta ning reklaamivdsimusele vastu tootada varieerides
reklaamide paigutust lehekiiljel ning néiteks tehes neid varvilisemaks. Teisest kiiljest on ka
pakutud mitteatraktiivsete reklaamide maksustamist, mis peaks siis olema kompensatsioon
reklaamikéibe vihenemise eest nende madala kvaliteedi tottu.

Téhtis on uurida ka tegureid, mis sunniksid kasutajat eelistama otsingu tulemusena
sponsorlinke orgaanilisele nimekirjale. Jansen jt (Jansen et al. 2007) ldhtusid seda probleemi
e-kommertsi jaoks uurides kolmest aspektist: tooteklass, spetsiifiline toode ja toode
konkreetses geograafilises asukohas. Nad leidsid, et 80% puhul eelistavad kasutajad
orgaanilist nimekirja sponsorlinkidele ja rohuval enamikul juhtudes vaatavad ennem
loomulikke  otsinguresultaate  kui  sponsoreeritud  reklaame. Vaatamata koigile
otsingumootorite pingutustele, on siiski tendents, et loomulikud otsinguresultaadid on vdhem
irrelevantsed kui sponsoreeritud otsingu tulemused. Kuigi kasutajad eelistavad iildiselt
orgaanilist nimekirja, siis iile 70% vaatab 1dbi siiski molemad nimekirjad, kuid vihem kui
40% ka klikib sponsoreeritud linkidel. 2009. aastal pakuti, et klikid spondeeritud linkidel
moodustavad 15% kuni 30% koigist klikkidest, ning see tase sOltub viga tugevasti
turusegmendist (Levene 2010).

Navigatsiooniliseks paringuks nimetatakse otsingut, mille eesmérk on leida iiks ja
ainus veebisait. Vastavalt Microsoft’i Atlas Instituudi (www.atlassolutions.com) uuringule
(Brooks 2007) on 70% Kklikkidest otsinguresultaadis esitatavatel sponsoreeritud linkidel
navigatsioonilised péringud, lisaks méarkigem, et Janseni jt (Jansen et al.2008) arvates on 10%
koikidest otsingumootorite pdringutest navigatsioonilised. Kéesoleva uurimuse teema
kontekstis oleks sponsorotsingu Kklikk navigatsiooniline, kui ta oleks veebsaidi
korduvkiilastus, eeldades eelteadmisi reklaamiandjast vdi otsingupiring oleks mingi bréndi
nimi voi veebsaidi aadress.

Veel iiks tdhtis faktor kasutaja kaitumise lahkamisel on see, kas tema esitatud
otsingupéringul on kommertslik eesmark, st, kas tal on kavatsus osta kaupu voi teenuseid.

Niiteks otsingusdnad ,,0odav”, ,miiik“ ja ,soodus* ilmselt peegeldavad kasutaja
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kommertslikke huve, kuid ,,kool®, ,,uudised* ja ,,ilm* ilmselt mitte. Ashkan ja Clarke (Ashkan
et al. 2009) leidsid vastavat teemat uurides, et kommertslikel kavatsustel on rohkem eeldusi

muutuda klikkideks sponsorreklaamidel.

2.6. Google’i AdWords

Google on arendanud otsingureklaami (reklaami kuvamine koos otsingu tulemustega)
ja ,maksa kliki eest” (pay per click (PPC)) meetodi tiiuslikkuseni, muutnud
tildkéttesaadavaks ning laialdaselt kasutatavaks. Konkurentsis teiste otsingumootoritega tegi
Google otsingureklaamide tdiustamisel sammu sammu jarel, kuni osutus edukaimaks
innovaatoriks. Reklaamijad hindavad Google’i otsingumootoris reklaamimisel kdige enam

jargmisi momente (Jacobson 2009).

1. Minimaalsed kulutused: reklaamijad panustavad votmesonadele, mida nad
seostavad oma reklaamidega. Maksma peab reklaamiandja ainult siis, kui kasutaja
tema reklaamil klikib.

2. Lihtne ja arusaadav kontseptsioon: luuakse reklaamid, mida Google niitab koos
tavaliste otsingutulemustega. Reklaamid ilmuvad, kui otsitakse mérksdnu, mis on
Google’ile kirjeldatud kui reklaamidega seonduvad tunnussonad. Naiteks kui
otsida Google’is  votmesdna ,Kindlustus®, ilmuvad koos orgaaniliste
otsinguresultaatidega iileval ja paremal ka AdWords’iga eestikeelses keeleruumis
kehtestatud reklaamid (joonis 4).

Google’i otsingumootoris reklaamides soltub kdik mérksdnadest, millega oma saiti voi
turundatavat saiti seostatakse. Igaiiks vOib ennast ja oma veebisaiti AdWords’i abiga
reklaamida, traditsioonilised barjddrid, mis muudes meediakeskkondades reklaamimist
piiravad on siin kadunud — néiteks kallis hind, ebaselgus, kas sellist raha tasub raisata kiisitava
tulemusega reklaamikampaaniale, sellest liigne risk jne. Peapdhjus, miks reklaami ostmine
Google’i ja AdWords’i abil ei ole nii riskantne, on selles, et reklaamiandja ei maksa mitte
reklaami kuvamise(impression) kordade eest, vaid klikkide eest reklaami avaval lingil (pay
per click (PPC)) (Hill 2004).
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Otsing

Kiik
Pildid
Videod

Veel

Tallinn
Muuda asukohta

Otsi Veebist
Otsi eesti lehti
Talgitud valismaised lehed

Igal ajal

Viimane tund
Viimased 24 tundi
Viimane nadal
Viimased 2 nadalat
Viimane kuu
Viimane aasta
Kohandatud valik...

Rohkem otsingu vahendeid

Reklaamid on seotud paringuga kindlustus

Kaik kindlustuspakkumised - Soovid soodsat kindlustust? &

www.mkindlustus._ee/
Meie aitame! Tutvu tingimustega

Poliis.ee @
www.poliis_ee/likluskindlustus
Kindlusta oma auto kiirelt ja soodsalt! Tutvu tingimustega.

Liikluskindlustus - Kindlustus Seesamist 5 minutiga @
osta.seesam.eefliikluskindlustus

Tutvu tingimustega

IZ| kindlustus - Liikluskindlustus_kasko, kodu kindlustus ... &
www_iizi_net/ - Puhverdatud

Osta kohe vii lihtsalt virdle hindu! Liikluskindlustus, kasko, reisikindlustus,
kadukindlustus www.iizi_net vdi helista 16660 (24h)

Liikluskindlustus @ - Kaskokindlustus & - Reis @ - Minu 121@

Salva Kindlustuse AS » Est@

www.salva.ee/ - Puhverdatud

kindlustus, reisikindlutus, reisi, likluskindlustus, kedukindlustus, varakindlustus, salva.
reis2d.

Reisikindlustus @ - Liikluskindlustus @ - Kontakt @ - Kahjukasit\us@

Seesam Kindlustus - likluskindlustus, kaska, kedukindlustus ... @
www.seesam.ee/ - Puhverdatud

SEESAM - Lihtsad kindlustuslahendused era- ja ariklientidele - likluskindlustus. kasko,
kodukindlustus. reisikindlustus. ettevitte varakindlustus.

[f kindlustuse e biroos kindlustus lihtsalt, kiirelt, mugavalt ja soodsalf. @
https /i kindlustus_ ee/ - Puhverdatud

lfi kodukindlustus, kaskokindlustus, reisikindlustus ning koera ja kassi kindlustus
internetist 15% soodsamalt. ffi likluskindlustus internetist 10% soodsamalt.

Erakliendi pealeht - if ee - AS If Festi Kindlustus @

www if ee/web/ee/eraklient/pages/default aspx - Puhverdatud

Erakliendi pealehelt saab edasi kindlustuslahenduste tutvustustele, teatada kahjust ning
siseneda e-biroosse.

Keeping You Maving - RSA Kindlustus ®
www_rsagroup.ee/ - Puhverdatud

PO lemhiilZablan mm mabacimba in biicn b cmmbeniba calolilo b mmen ;S acemndala

Reklaamid

Liikluskindlustus @
www.salva.eefliklus24
Liikluskindlustus intemetist -15%.
Tutvu tingimustega, telli mugavalt!

BTA Kindlustus @

www bta-kindlustus ee/
Kasko-,reisi- elu- liklus- ja
kodukindlustus. Tutvu tingimustegal

If kasko intemnetist @
www.kindlustus.ee/kasko
Internetist 15% soodsam
Tutvu tingimustega!

Kindlustus/Swedbank &
www.swedbank.ee/

Wajad kodu-, auto-, elu- vii reisi-
kindlustust? Tutvu tingimustega.

Otsid kindlustuspakkujat? @
www.neti.eef

NETI.ee kataloogist leiad kiirelt
kogu vajaliku info ettevitete kohta

If kindlustus? @

www_iizi.net/

Mugavaim ja soodsaim kindlustus!
Wardle hinda ja tutvu tingimustega

Kindlustus @

www_emateab ee/

Kiik teenusepakkujad ja ettevitted.
Teenus toctab ka mobiilis

G4S Kodukindlustus @
www.gds. eel

Kindlustuskaitse soodsa hinna ja 0-
omavastutusega. Tubvu tingimustegal

Waata oma reklaami siin »

Joonis 4. Google otsingu resultaadid koos AdWords’i reklaamidega (paremal)

Allikas: www.google.com

Peamine AdWords’i efektiivsus seisneb selles, et reklaamija spondeeritud (makstud)
lingid ilmuvad koos otsinguresultaatidega ning on otsingu tulemustesse kindlasti puutuvad
(ad relevance). Kui otsingumootori kasutaja sooritab otsingu votmesdnadele, mis turundaja
on sidunud oma saidiga, siis on kindel, et see reklaamija leitakse ka iiles. Google’i AdWords
on kujunenud absoluutseks standardiks interneti ,,maks-kliki-eest* (cost per click (CPC)) éris.
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3. Kalamaja Pagarikoja turunduskampaania loomine Google’i
AdWords’i abil

3.1. Turunduskampaania lihtetingimused

Ajavahemikul 19. mértsist 29. aprillini 2012 viidi 14bi reklaamikampaania Google’i
AdWords’i abil Kalamaja Pagarikoja (joonis 6) paremaks turundamiseks. Otsingumootori-
turunduse eesmargiks oli suurem ettevotte kodulehekiilge kiilastanute arv (ehk rohkem klikke
sponsorlinkidel otsingumootoris) ja seeldbi ka ettevdtte majandusnditajate paranemine.
Eesmirk oli seatud ka Kalamaja Pagarikoja kliendibaasi laiendamisele geograafilisest
aspektist: pagarikoja kasvuperspektiivi silmas pidades on oluline kasvada Kalamaja

asurkonna kohalikust ettevottest kogu Tallinna teenindavaks firmaks.

3.2. www.pagarikoda.ee AdWords’i turunduskampaania kiivitamine

AdWords’i kasutamine algab URL-ilt http://adwords.google.com.
AdWord’ikasutajakonto loomiseks tuleb médrata kasutatav keel, kasutaja e-post, kasutaja
kdibevahend .

Jargnevalt kehtestab bakalaureuset6é autor Kalamaja Pagarikoja reklaamikampaania
(nagu ka Google seda nimetab). AdWords’i kampaania kirjelduse loogiliseks tuumikuks on
reklaamiriihma moiste — reklaamiriihma juurde kuuluvad nii vOtmesonad, mille alusel
otsingumootor leiab vastavuse otsingusonade ja reklaami vahel kui ka reklaam ise — kdesoleva
reklaamikampaania puhul on koik reklaamid kolmerealised tekstid, mida kuvatakse

otsingutulemustest iileval voi neist all.
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Reklaami kirjeldamisel peab madrama sisu reklaami jargmistele osadele:

1) Headline’s tuleks kirjeldada reklaami sisu,

2) Description Line 1 — lithidalt méaédrata pakutava kauba voi teenuse koige tihtsam
eripara,

3) Description Line 2 — kirjeldada liithidalt pakutavat teenust ehk kaupa,

4) Display URL-is médrata oma veebsaidi nimi,

5) Destination URL-ina madrata dra tdpne veebilehe aadress, kuhu kasutaja

,maandub®, klikkides Kalamaja Pagarikoja reklaamil (landing page).

Display URL on veebiaadress, mida niidatakse kuvatavas reklaamis. Ta ei pea
samastuma Destination URL-iga. Display URL-ist voiks moelda niiteks kui veebipoe
aadressist, samal ajal kui Destination URL saaks olla mingit tootegruppi tutvustav lehekiilg
veebipoe raames vastavalt kasutaja klikitud reklaamile (joonis 5).

Kuna Kalamaja Pagarikoja veebisait ei ole kasutaja interaktiivsuse mottes just viga
suurte voimalustega (ei ole vdimalik nditeks kodulehe kaudu tellimusi esitada), siis antud
juhul jdib palju momente kampaania edukusest kdsitlemata, nditeks kas kodulehele joudnu ka

edasist aktiivsust ilmutas, midagi tellis vms, sest tal puudub selleks lihtsalt voimalus.

Kalamaja Pagarikodal b i e Kalamaja Pagarikoda

Roheline maja Vana-Kalamaja ja
Jahu tanava nurgal Jahu 11
Jahu tanava nurgal Jahu 11 www_pagarikeda.ee

Roheline maja Vana-Kalamaja ja

www_pagarikoda ee Ulal paiknev reklaam i )
p Kalamaja Pagarikoda

http:/f E Roheline maja Vana-Kalamaja ja Jahu tanava nurgal Jahu 11

i www._pagarikoda.ee
www.pagarikoda.ee WWw._pag

Salvesta Tiihista

Joonis 5. Kalamaja Pagarikoja turunduskampaania iihe reklaamiriihma kirjeldus

Allikas: adwords.google.com
Kalamaja Pagarikoja turunduskampaania kéivitamisel ldhtuti esimese variandi

reklaamiriihmade méaramisel ja kirjeldamisel saidil véljas olevast toodete hinnakirjast (joonis

7).
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Hinnakirja pohjal piirduti kampaaniat kirjeldades algul viie reklaamiriihmaga:

1) pagarikoda,

2) saiad ja pirukad,
3) pagaritooted,
4) Kkiipsised,

5) kondiitritooted.

3.3. Kalamaja Pagarikoja AdWords’i reklaamide votmesonade mééiramine

Veelgi tihtsam reklaamide sonalisest osast on votmesonade (keywords) médramine.
Need on maérksonad, millega koige lakoonilisemas vormis iseloomustatakse esitatavaid
reklaame ja tdnu millele kasutaja otsingumootorit kasutades ndeb reklaame otsinguresultaatide
korval. Kui votmesonad on kirjeldatud ebadnnestunult, siis ei saa keegi ka teada
turundatavatest kaupadest voi teenustest. Tulenevalt Kalamaja Pagarikoja spetsiifikast on

kéesoleva kampaania votmesonad:

1) rukki tdisteraleib,
2) seemneleib,

3) peekonileib,

4) juuretisega sai,
5) nikileib,

6) suhkrukringel.

Votmesonadeks sobivad nii iiksikud sonad kui ka mitmest sonast koosnevad fraasid
(,juuretisega sai”). Tdpseks fraasi jargi sobitamiseks (otsitakse tdpset vastavust teie
kirjeldatud votmefraasi ja otsingukriteeriumi vahel) tuleb see asetada nurksulgudesse.

Google on otsingumootor ning sellest ldhtuvalt ka hiiglaslik andmetodtleja. Google
jalgib oma rakenduste kasutamist vdga tépselt, mille tulemusena paranevad tema poolt
kasutatavad algoritmid. Google registreeri, kui kasutaja klikib sponsorreklaamil, jGuab siis

maabumislehekiiljele ning podrdub 3 sekundi parast tagasi — algoritm viib jirelduseni, et
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reklaam ja selle maabumislehekiilg pole kiillalt atraktiivsed, vitmesonad pole digesti valitud

vms ja omakorda voib sellest tuleneda votmesonade reitingu iildine langus.

3.3.1. Google’i AdWords’i méirksonade tooriist

Hiiglasliku andmetodtlejana oskab Google kindlasti midagi arvata ka Kalamaja
Pagarikoja turunduskampaania marksdonade kohta — kui palju neid on otsitud, kas konkurents
konkreetsetele marksonadele reklaami edastamisel on suur jms. Turundajat abistab selles osas
Google’i AdWords’i mirksdnade tooriist, mille abil kontrolliti enne Kalamaja Pagarikoja
kampaania alustamist monede mérksdnade (mitte kiill kdigi) sobivust.

Nagu esitatud ekraanitdmmisest (joonis 9) ndha, on Google’i jargi konkurents
kédesolevas turunduskampaanias puudutatud mérksonadele madal ja monede puhul lausa
olematu — see ennustas edukat Kalamaja Pagarikoja AdWords’i kampaaniat, kuna puudusid
teised reklaamiandjad, kes oleksid panustanud samadele marksonadele voi oli neid véga vihe.
Hiljem (juba pérast kampaania kéivitumist), pisteliselt turunduskampaania méarksonu
Google’i otsingumootoris proovides leidis see ka kinnitust — raske on uskuda, et eestikeelses
internetiruumis ei ole tikski pagaritdokoda, leivatodstus vms panustanud mirksonadele, nagu

,kapsapirukas‘ voi ,,viineripirukas®, kuid ometi leidis see praktikas kinnitust (joonis 8).

3.4. www.pagarikoda.ee turunduskampaania 16plik kuju

Kalamaja Pagarikoja turunduskampaania kirjeldamisel pidi arvestama ka rahaliste
piirangutega — jaadi piiridesse 10 € reklaamikulutusi pdevas. Selle summa raames oli eesméark
turunduskampaania ,,tuunimisega” saavutada parim tulemus ehk suurim klikkide arv
Kalamaja Pagarikoja AdWords’i reklaamidel.

Kalamaja Pagarikoja AdWords’i reklaamikampaania koosnes algldhenduses viiest
reklaamiriihmast, mis sisaldasid kokku 55 méirksdna (joonis 10). See on ainult murdosa
Google’i poolt konto omanikule pakutavast 10 000st kampaaniast, 4st miljonist reklaamist ja
100 000st reklaamilaiendist.
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3.5. Kalamaja Pagarikoja AdWords’i reklaamikampaania esimese nidala
tulemused

Kalamaja Pagarikoja esimese nddala tulemused kiitindisid kokku 198 klikini (joonis

11) ja maksimum 38 klikini pdevas (joonis 10).
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Hinnakiri Pagarikojs sdbrad Galerii  Kontaktid

Pagarikojast
Kus? F |

Kesk vaarikat Kalamaja asumit,
Vana-Kalamaja ja Jahu tanavate
nurgal, seisab iiks roheline maja.
Selle maja keldrikorruselt immitseb
igal hommikul magusat saialdhna ...

Mis?

Selleparast, et siin siinnivad
rosinakringlid, kus iiks rosin ei
héigu teist taga — meie lahke kdega
pagar paneb neid nii, et kohe
mustab! Lisaks rosinakringlile
valmib ka leib, sai, lihapirukad, kus
sees ehe ja eestimaine hakkliha ning
kéikvdimalik muu varske kraam!

Sest pagarikoda on hadasti vaja @
Seda arvavad nii tegijad, kes ise
Kalamaja asukad, kui ka kliendid,
kes pagarikoja iiles leidnud ja seda
oma ostudega igapaevaselt
kinnitavad.

Mida veel?

Saab nii soolast kui magusat, nii
pehmet kui krébedat. Uks mis alati
kindel - kdik, mis letil valjas, on
hoole ja armastusega kohapeal
tehtud ja nii heast toorainest kui
vahegi véimalik. Pagarikoja
pidamine Kalamajas on tdsine asi —
toidu ja klientide usaldusega ei
mangita.

Oleme avatud E-R 7:30-
19, L 10-1

KalamajaPagarikodacn

Facedook

e

cigugt et rameparimus
raagd jranipteest Sle
regasic maie
ponacemesiecius pagaric
Raise ntgucege
pesioniieide psetame, ag2
Kot lehvaormic angust vaise
Wlen, oif tiemus saifine
nagu pilai |

Ja seileis, et tbuel letl O
Igavpoleis, omsEc nac
L E

1,279 peopie ke KalamajaPagarikoda

a3

AAEN

-

I mocbesk acod g

Pagarikgiad OU | Jahu 1z, 10425 Tallinn | E-post: ) ifo@pagarikodass

Joonis 6. Kdesolevas t60s Google’i AdWords’i kampaaniaga reklaamitav sait

Allikas: www.pagarikoda.ee
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Oleme avatud E-R 7:30-

19, Lio-i
Pagarikejast Pagarikojs sibrad  Galerii  Kontaktid
Hinnakiri
Leivad-saiad ihik hind
EUR
KalamajaPagarikoda e
Faoshook
(el
Rukki tdisteraleib 715g tk 1,95
-~
Rukki taisteraleib 1 /2 o,5tk 1,00 m i
Seemneleib (lina-, kirvitza-ja tk 2,55 3
paevalillezeemneteza)l 7152 KalamajaPagarikoda
Tibi-bi-ubl 8pp!
Seemneleib 1/2 a,5tk 1,30 Tagaiat on el
e dienliad Imecs 2eg,
Peckonileib 7i5g tk 3.40 i et o
akkzsc mele
Peekonileib 1/2 a,stk 1,70 e
pesimnillaibe pseama, age
Juuretizega sai 3508 tk 0,00 i
g gl
H D= el atHulad lagl Okl
Ciabatta ke 3,00 Yo petein, otmaesi nac
el R mas a0 et S
Ciabatta vahemere lirtide, oliivide ja kz 4,10 1372 cecoie e KalamajaPagarikoda.

paikesekuivatatud tematitega a ’ !
Baguette soog tk 1,25 = o

Grissinid kg 9,20 R ﬁ m

Nakileib kitmnetega kz -, 80 B resiiamd e

Saiakesed-pirukad

Suhkrukringel tk 0,35

Fozinaszaiake tk 0,40

Joonis 7. Google’i AdWords’i kampaania marksonade madramise aluseks olev Kalamaja
Pagarikoja hinnakiri

Allikas: www.pagarikoda.ee
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Google
Otsing

Kdik
Pildid
Videod

Veel

Tallinn
Muuda asukohta

Otsi Veebist
Otsi eesti lehti
Télgitud valismaised lehed

kapsapirukas

Reklaam paringu kapsapirukas puhul
lamaja Pagarik

www_pagarikoda.ee/

Kapsapirukas 0.45€ tk Jahu tanav 11 mob 56 831399

n @

Parim kapsapirukas - Pirukad - Kupsetised - Retseptid - Toidutare @
www toidutare ee/retsept php?id=4927

Nii hea, parim kapsapirukas tGesti, igatahes eteb kui parmitaignaga kapsapirukad
see juust seal peal kui ara sulab on oivaline ja pdhjal on ménus kohuppima ...

Ise tehtud. Hasti tehtud - Rita kapsapirukas Peipsiveerelt®

toiduteemal blogspot.com/._. /nta-kapsapirukas-peipsivee... - Puhverdatud

10 jaan. 2012 - Ebe - vdga armas, et see ménus kapsapirukas meeldis. Minu meelest
ka hasti maitsev ja toimiv kooslus. Hapukoorekook oma siidise taidisega ...

Joonis 8. Google’i otsingumootori tulemus nditab, et votmesonadele puudub konkurents —

sponsorotsingu tulemustes esineb ainult Kalamaja Pagarikoja reklaam

Allikas: www.google.com

S8naBifraas | Peckonilely
Naklely
Gnssinid
Nakileib kdomnetega

Veebisait

Iahedalt

Tapsemadvalikud jafilid | AsukchadEest X  Keeledeestikeel X | Sea

« [

omed: laua- ja silearvutd

Otsing |
Nende andmete kohia @
Marksona ideed Reklaamiruhmade ideed (beeta)
& WirkeBnade kssmine | | Losdiote. .| [ Sordas Astonasis ] [Vesnd =

- Otsinguterminid (15)

[ Marksbna

B kaneelisai ~
B muffin ~

B porgandipirukas =
B croissant ~

[la] moskva sai ~

B kapsapirukas ~

&) viineripirukas -
B seemneleib -

(] ciabatta ~

] baguette ~

&) rukki taisteraleib -
B peekonileib ~

m nakileib ~

B grissinid ~

B nakileib koomnetega ~
~I Marksana ideed (0)

] Marksona

Konkurents

Madal
Madal
Madal
Madal
Madal
Madal
Madal
Madal
Madal
Madal

Madal
Madal

Konkurents

Tulemused 1-15/15st =) | € | >

Glemaalimseld igakuised  Konallkud igakuissd otsingu

otsingud 2 2
73 73

5000 000 5400
590 590
823000 480
210 110

480 390

590 590

58 46
201000 480
823000 320
120 40

16

Tulemused 0-0/0-st (=) | € |

Ulemaailmseid igakuised  Kohalikud igakuised otsingud
otsingud 7 3

Joonis 9. Google’i AdWords’i mirksonade tooriist nditab meie kampaania mirksonade viga

vihest esinemist otsingusdnadena ja konkurentsi puudumist neile kui marksonadele

Allikas: adwords.google

.com
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3.6. Kalamaja Pagarikoja AdWords’i reklaamikampaania arendamine

Pirast kahte nddalat reklaamikampaaniat eespool kirjeldatud tingimustel otsustati
muuta AdWords’i reklaame ja reklaamirithmi veel agressiivsemateks. Iga reklaamiriihm ja
selle juurde kuuluv reklaam kirjeldas niitid iihte konkreetset Kalamaja Pagarikoja toodet koos
hinnaga, samuti ettevotte aadressi ning telefoninumbreid. Kokku oli reklaamirithmi niitid 49

kokku 157 méarksonaga.

Kalamaja Pagarikodal Kilgreklaam Kalamaja Pagarikoda
Moskva sai tk 0.48€ Maoskva sai tk 0.48€

Jahu ténav 11 mob 56 831399
Jahu tanav 11 mob 56 831399 www_pagarikoda_ ee
www_pagarikoda_ee Ulal paiknev reklaam

Kalamaja Pagarikoda
http:/f |Z| www.pagarikoda.ee Moskva sai tk 0.48€ Jahu tanav 11 mob 56 831399

— www.pagarikoda.ee
Salvesta Tihista

Joonis 11.Kalamaja Pagarikoja Google’i AdWords’i turunduskampaania ,,agressiivsete*
reklaamide uus kuju

Allikas: adwords.google.com
Jargmise kahe nddala tulemuseks oli keskmiselt 272 klikki nddalas ja maksimaalselt

46 klikki pdevas — reklaamide muutmist ning reklaamirithmade arvu suurendamist voib

jarelikult nimetada vajalikuks ning edukaks (joonis 12).
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Otsing N K&k internetikampaaniad P— . A
01.03.2012 - 25.03.2012

Kéik internetikampaaniad < © Kasutaja kutsed on teie konto jacks ootel (1)
(& Pagarikoda
Kondiitritooted | |
Kiipsised
Pagarikoda Kampaaniad  Reklaamirihmad Seaded BGEAGEWGE Marksonad Vorgud — Rekl ilaiendid  Di ioonid | ~
Pagaritooted Kik peale kustulatud rekiaamide | Jaota »  Fiter »  Veerud v @ Otsing
Saiad ja pirukad
fap Vaadake valikut Muudatuste ajalugu
38
B Kiikid
01.02.2012 25.02.2012
+ Uus reklaam huuda olekut... = ] - ¥ | | Veeltoiminguid... v
[[] & Reklaam Kampaania Reklaamiriihm Olek (2 Esitamise %  Klikid (2 Nait. CTR (2 Keskm. CPC (7 Kulu  Keskm. pos.
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3.7. Jireldused Kalamaja Pagarikoja Google’i AdWords’i

turunduskampaaniast

Uheks seatud eesmirgiks Kalamaja Pagarikoja turunduskampaania korraldamisel
Google’i AdWords’i abil peale ettevotte reklaamidel klikkide loendamise oli ka kampaania
moju uurimine majandusnditajatele. Selleks olgu toodud Kalamaja Pagarikoja niddalakdibed

alates 2012. aasta algusest (tabel 1):

Tabel 1. Kalamaja Pagarikoja miitigikdibed nddalas, alates 2012. aasta algusest (eurodes)

Nadal Kéive
2. - 8. jaanuar 2 260.21
9. - 15. jaanuar 2 224.90
16. - 22. jaanuar 2464.21
23. - 29. jaanuar 2527.53
30. jaanuar - 5. veebruar 2 410.52
6. - 12. veebruar 2 502.08
13. - 19. veebruar 2 883.62
20. - 26. veebruar 2 445.15
27. veebruar - 4. mirts 2787.71
5.-11. mérts 3265.42
12. - 18. mirts 3089.86
19. - 25. mirts 292411
26. marts - 1. aprill 3042.23
2. - 8. aprill (lithem nidal) 2 208.56
9. - 15. aprill 3424.37
16. - 22. aprill 3220.69
23. - 29. aprill 3280.24

Allikas: Viikeettevote Kalamaja Pagarikoda raamatupidamine

Téahelepanu peab pdorama numbritele alates 19. Mértsist. Kidesoleva t66 autori arvates
voib siit jireldada Google’i AdWords’i turunduskampaania vaieldamatult positiivset mdju
Kalamaja Pagarikoja miiligikdibele. Summeerides 6 nddala kédibe enne 19. mirtsi 2012, on
tulemuseks 16 973.14 €, parast 19. martsi 6 nddala kdive aga 18 100.20 €. Seega saab

AdWords’i kampaania positiivseks kvantitatiivseks tulemuseks lugeda 1 126.36 €.
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Kokkuvotteks oleks vaja veel kord rohutada, et mdnedes eluvaldkondades on
AdWords’i reklaamide votmesdonad védhemalt eestikeelses internetiruumis kéttesaadavad
(kédesoleval ajamomendil) tdiesti konkurentsivabalt. Selles vdib veenduda pisteliselt Google’i
otsingumootoris Kalamaja Pagarikoja otsingusonu proovides (joonis 8). Otsingusdnale
»Kapsapirukas® vastavalt ilmusid lisaks orgaanilisele otsingunimekirjale ainult Kalamaja
Pagarikoja reklaamid — tikski teine sama profiiliga ettevite ei olnud sellele votmesonale enda
turundamiseks panustanud. Sama kinnitab Google’i AdWords’i votmesdnade tooriist (joonis
9), mis nditas Kalamaja Pagarikoja vOotmesonadele vdga madalat konkurentsi voi hoopiski
selle puudumist. See peaks innustama veebiturundajaid rohkem tegelema just
otsingumootorite abil turundamisega, sest ilmselt analoogiliselt votmesdnaga ,,kapsapirukas”
on paljudes eluvaldkondades samal detailsuse astmel veel kiillaldaselt kasutamata voi norga
konkurentsiga votmesonu. Kindlasti on konkurents palju tugevam votmesonadele ,,leib” voi
»sai”, sest need votmesonad on viiksema spetsiifilisusega. Joonisel 4 on toodud Google’i
otsingumootori reaktsioon votmesonale ,,kindlustus”, millest nihtub, et sellele votmesdnale
on konkurets vdga terav. Seda saab seletada et, votmesOna pole kiillalt spetsiifiline ja
kindlustusfrimad on ka joukamad — neil on aega ja raha, et tegelda ka reklaamiga
otsingumootorites.

Viike vOi puuduv konkurents votmesOnadele muutis kdesoleva t60 kontekstis
mittevajalikuks teoreetilised arutlused, kuidas niiteks votmesdnadele onlain-oksjonitel
panustada, samas hoidis see Kalamaja Pagarikoja turunduskampaania kulud madalal (kuna
polnud kellegagi konkureerida), mis oli samas Kalamaja Pagarikoja turundajale positiivne
moment. Sellest jareldub, et praktika pole teooriale eestikeelses internetiruumis veel jérele
joudnud, samuti et Google’i AdWords pole Eestis veel kiillalt laialt turunduskanalina
kasutusel. Samas eksisteerib (otsingumootoris votmesonade proovimise pdhjal) eluvaldkondi,
kus konkurents tunnussdnadele on vdga tihe (nagu niiteks ,kindlustus® joonis 4) ja Kkus
panustamine Gigetele votmesdnadele on viga tahtis 6konoomse turundamise osa.

Kalamaja Pagarikoja toodangu turundamisel on kasutamata voimalusi ka veel seoses
kodulehekiilje parendamisega. Selleks on kodulehekiilje kaudu Klientidele tagasiside

voimaldamine, tellimuste vastuvott, toodete visualiseerimine.
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KOKKUVOTE

Bakalaureusetoo eesmérk oli leida, seejarel kaaluda ja praktiseerida voimalikke uusi
turundamise voimalusi tiilipilise viikeettevotte (Kalamaja Pagarikoda) tarvis. Kaasaegsed
turundamisvomalused asuvad eelkdige internetis. Eriti vidikeettevottel ei ole moistlik teha
kulukaid reklaamikampaaniaid muudes meediates, sest internetis on tagatud pidev kohalolek,
turundamine on stabiilne ja katkematu — seega sobivaim turunduskanal viikeettevottele.

Internet on alates 1990ndate aastate algusest teinud 1&bi loomuliku arengu ning seda ka
internetiturunduse ehk reklaamiedastuse vaatepunktist — kui algul pandi peardhk banneritele
(vorreldav tavalise reklaamiga muus meedias), siis praecguseks on joutud juba hulga
keerukamate turundamise skeemideni. Seoses reklaamiga triikkimeedias, TV-s, raadios (samuti
banneritega internetis) on alati olnud iileval iiks ja sama probleem — reklaami irrelevantsus
(ads irrelevancy). Reklaamija tegutseb tildiselt alati pohimottel, et kui lausreklaam mdjutab ka
mingit tithist osa auditooriumist, siis on turundamine oma eesmargi tditnud. Raske on sellise
reklaami efektiivsust hinnata ning ka mojutatud osa tdhtsus kogu publikust on ilmselt
kaduvviike. Samal ajal muu auditoorium on sunnitud sellise reklaamimiira lihtsalt vaikides
dra kuulama-vaatama.

Siiski nditab internetiturunduse areng, et reklaam ei pea mitte alati olema vihese
efektiivsusega lausreklaam. Eelkdige tuleneb see interneti spetsiifikast - reklaami mitte ei
»lukata“ veebi kasutajale ette, vaid ta ise ,,tombab“ seda siis, kui ta soovib ning sobivas
kontekstis.

Kaasaegses internetiturunduses voib viikeettevotte jaoks koige efektiivsemaks pidada
turundamist otsingumootorite abil (search engine advertising). Seda pdohjustel, et
esmakordselt on otsingumootorites reklaami edastamisel suudetud viltida reklaami
irrelevantsust, otsingumootorites turundamine on védga hésti modddetav, seda saab teha
minimaalsete kulutustega. Liihidalt v3ib otsingumootorites reklaamimist seletada véga lihtsalt
— reklaam ilmub veebi kasutajale ainult siis, kui tema poolt esitatud otsingusdnadele voi
fraasidele on samal ajal panustanud ka keegi reklaamijatest. Reklaamid ilmuvad kasutajale

vaid sel juhul, kui esineb mingi kokkulangevus tema otsingukriteeriumi ning reklaamijate
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poolt valitud votmesonade vahel. Sellest ka ilmuvate reklaamide relevantsus erinevalt
lausreklaamide irrelevantsusest.

Otsingumootorites reklaami edastamise tdhtsaim vahend kaasajal on Google’i
AdWords. Google ei olnud esimene ega ole ka ainuke, kes seda laadi vdimalust arendama
asus, aga ta on viinud AdWords’i parimale tasemele. Samuti on Google’i otsingumootor,
millega AdWords lahutamatult kokku kuulub, enim kasutatavaim maailmas. AdWords’i on
reklaamiandjal mugav kasutada — kogu reklaamiedastuse algatamine, kirjeldamine, hilisem
hadlestamine soltub ainult temast endast, turundamise protsess (reklaamide mdjukus) on ka
AdWords’i abil véga hésti kvantitatiivselt jalgitav (nditeks reklaamidel tehtud klikkide arvu
jargi), mis annab talle tohutu eelise, vorreldes nditeks triikiajakirjanduses avaldatud
reklaamiga. Viimase efektiivsust pole arvuliselt mitte kuidagi vdimalik hinnata — kui jitta
vélja reklaamija hilisemad majandusniitajad, mille kohta vdib siis ainult arvata, et reklaam
neid voib-olla kuidagi on mojutanud. Reklaamija saab Google’i AdWords’i abil oma
kampaaniaid reaalajas jélgida ja vajadusel imber hédlestada — muutes votmesonu, millele ta
on panustanud voi tdstes panuseid votmesOnadele, mis peaks garanteerima tema reklaamide
ilmumise voimalikult kdrgel sponsoreeritud otsingutulemuste nimekirjas. Google’i
otsingumootori resultaatides tuleb eristada alati kahte eraldi nimekirja — nn orgaaniline
nimekiri ning sponsoreeritud (AdWords’i abil loodud) otsingutulemuste (reklaamide)
nimekiri.

Kéesolevas uurimistods jouti viikeettevotte nditel jareldusele, et kodige efektiivsem
turundamine interneti teel on otsingumootorite abil, nende seast omakorda viljapaistvaim on
Google’i AdWords. T6o6s hinnati kaudselt ka otsingumootorites turundamisest tekkinud
majanduslikku kasu, samuti jouti jareldusele, et eestikeelses internetiruumis on Google’i
AdWords leidnud seni kiillaltki véhest kasutamist, sest mille muuga seletada, et konkurents
sellistele elulistele ja ei saaks Oelda, et vdga spetsiifilistele votmesdnadele nagu ,,sai” voi
,»pirukas“ oli peaaegu olematu, mis tdhendab, et muid, samadele votmesdnadele panustanud
reklaamijaid ei olegi. Ilmselt ei ole toimunud veel murrangut reklaamiandjate motlemises —
reklaamina ndhakse ikka ja endiselt eelkdige lausreklaami muus massimeedias viljaspool

internetti.
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SUMMARY

Bachelor's thesis was designed to find out and practice and then consider possible new
marketing opportunities for the typical small business Kalamaja Bakery. Modern marketing
opportunities are online. Especially for small businesses there are not many arguments to
make a costly advertising campaigns in other media besides internet. Internet has ensured a
constant presence, marketing is continuous and uninterrupted - so perfect marketing channel
for small businesses.

Since 1990s internet has gone through natural development from the internet
marketing and ad delivery point of view. Initially the emphasis was placed on banners
(comparable to conventional advertising in other media). Currently there are number of many
multiple sophisticated marketing schemes. In regards to advertising in print media, in TV or
in the radio (as well as banners on the internet) there always appears the same major issue - an
ad irrelevancy (ADS irrelevancy). Advertiser generally operates on the principle that if
conventional advertising influences some trivial part of the audience then a marketer has
fulfilled its purpose. It is difficult to assess the effectiveness of such advertising as well as the
affected part of the whole audience is probably insignificant.

Evolution of the Internet marketing demonstrates that advertising does not always
have to be low-efficiency. In particular it has to do with the nature of internet media -
advertising is not “pushed” to the web user, but the content is "pulled” by the consumer in
appropriate context.

Contemporary online marketing via search engines (Search Engine Advertising) can
be considered as the most efficient form of advertising for micro and nano enterprises . Main
reasons for it are that the ad-irrelevance can be avoided, advertising and its effectiveness is
scalable and costs are minimal. In short advertising on search engines can be explained in
very simple way - Web advertising appears to the user only if a person made search for words
or phrases which advertiser has set as keywords. Ads will appear to the user only if there is

some kind of similarity in its search criteria and keywords selected by the advertiser. Hence
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the relevance of advertising via search engine exists while among other forms of conventional
advertising it is highly unlikely since those advertisements are considered ad-irrelevant.

Google Ad Words is the most important tool currently in search engine advertising.
Google was not the first nor the only one who took the opportunity to develop this program,
but it has taken AdWords to the highest level of sophistication, which currently is leading in
software for search engine advertising. AdWords is simple and easy to use for advertisers
without a need for advanced user training. Setting and managing keywords, description
origination and fine tuning can be handled by advertiser without the need for external
assistance. Whole process of marketing (ads, clicks, keywords) are also very well
quantitatively monitored using AdWords which gives it a significant advantage when
compared to adds in print media advertising. The advertiser when using Google AdWord
campaigns for their real time monitoring can in the middle of campaign realign by changing
key words and raising the stakes if necessary, which should guarantee its ads appearing as
high as sponsored search results list allows. In Google search it is important to distinguish
between two separate list - a list of so-called organic and sponsored (created using AdWords)
search results (ads) list .

In conclusion for bachelor thesis, which is based on small company example was
found that most effective way for advertising is via search engine. Among search engine
advertising possibilities Google AdWords is recommended. In this research economic
benefits were assessed indirectly based on search engine advertising campaign. Also as a
result author concluded that in Estonian internet space implementation of Google AdWords is
fairly limited. An indication of this is almost non-existent competition for keywords used in a
campaign for Kalamaja Pagarikoda. Apparently there has been no breakthrough yet in
advertisers thinking as they still continue to provide advertising in particular conventional

advertising channels outside of the internet media.
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