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KOKKUVOTE

SUMMARY ....

KASUTATUD ALLIKAD ...t



LUHIKOKKUVOTE

Kéesolev bakalaureusetoo on seotud turundusega ning kisitleb Kiiresti arenevat valdkonda,
milleks on veebiturundus. Vorreldes traditsioonilise turundusega, on kaasnenud veebiturunduses
tanu tehnoloogia arengule viga palju voimalusi. Veebiturundus on arenenud sinnamaani, kus on
voimalik vdga tépselt méadratleda reklaami sihtgrupp ning lisaks modta ja jélgida veebis
labiviidavaid turunduskampaaniaid reaalajas. Tanu veebis turundamise vOimalustele saab &ra
hoida nii-nimetatud massreklaami — reklaamitav sisu on rohkem asjakohane tarbijate huvide ning

soovidega.

Uheks vodimaluseks veebis turundamiseks on kasutada otsingumootoreid. Otsingumootorid
(nditeks Google, Bing, Yahoo!) on veebilehed informatsiooni leidmiseks, mida inimesed
kasutavad igapdevaselt ning kus tehakse pédevas mitmeid miljoneid paringuid. T66 autor
keskendubki peamiselt turundamisele otsingumootorites — 10put6d praktiliseks véljundiks on
turunduskampaania loomine Google AdWords’i abil looduskosmeetika viikeettevotte Bonobo

Native OU nditel.

T66 eesmérk on teada saada, kuidas mdjutab Bonobo otsingutulemuste esilehele saamine
kiilastusi, miiliki, konversioonimédra ning investeeringu tasuvust. Eesmaérgi elluviimiseks loodi
Bonobole AdWords’i reklaamiplatvorm ning viidi 1dbi turunduskampaania ajavahemikus maérts —
aprill 2018. T66 oletus — AdWords’i turunduskampaania lébiviimisel suureneb Bonobo e-poe
kiilastajate arv, suurenevad miiiligid ning ndhtavus. T606 oletus sai osaliselt kinnitatud — kiilastajate

arv ja ndhtavus suurenesid, kuid miitikidele olulist moju AdWords’1 reklaam ei avaldanud.

Votmesonad: Google AdWords, turundus, reklaam, veebiturundus, looduskosmeetika,

mirksdnad, Bonobo Native OU, otsingumootori turundus



SISSEJUHATUS

Tehnoloogia areng on kaasa toonud kahtlemata palju uusi vdimalusi eri valdkondades. Uheks
valdkonnaks on nditeks turundus, kus tehnoloogia areng on aidanud kaasa turundusmeetmete ja
strateegiate tdiustamisele. Tava- ehk traditsioonilise turunduse korvale on tulnud digitaalne
turundus, mis annab vorreldes tavaturundusega veel rohkem vodimalusi, kasutades &ra infot ja
andmeid, mida ,,Big Data“ ajastu voimaldab. On fakt, et iitha enam inimesi maailmas saab ligipddsu
internetile ning internetikasutajate hulk on suurenemas. Samuti on tdusuteel ka veebis ja ekraanide
taga veedetav aeg ning veebist on saanud pShikoht, kust koguda informatsiooni ning teha erinevaid
toiminguid (ostlemine, miiiimine, vaba aja veetmine ja muu). Inimesed veedavad keskmiselt
rohkem kui 4 tundi oma vabast ajast iga paev veebis ja ekraanide taga (Kotler et al. 2017, 21).
Kahtlemata on see ka hea vdoimalus ettevotetele mitmetel pdhjustel — selleks, et silma paista, tdsta
branditeadlikkust, saavutada siigavam kontakt oma klientidega ning selle kaudu suurendada

kasumit.

Rédkides digitaalsest turundusest, siis itheks vOimaluseks ettevotetel veebis silma paista on
digimeedia iihe lahutamatu osa kaudu — otsingumootori turundus. Otsingumootor on koht veebis,
kuhu inimesed po6rduvad abi, toodete/teenuste voi vajaliku informatsiooni leidmiseks (nditeks
Google, Yahoo!, Bing). Interneti otsingumootoreid kasutavate inimeste arv kasvab aasta-aastalt.
Uhes pievas tehtavate otsingute arv kiitindib 3.5 miljardi otsinguni iilemaailmselt (Google Search
Statistics 2017). Otsingumootori kasutamise populaarsuse suurenemise tottu soovib t66 autor
teada saada turundamise voimalustest otsingumootori kaudu looduskosmeetika ettevotte Bonobo
nditel. Kdesolev t60 on autori edasiarendus uurimistoost pealkirjaga ,,Otsingumootori turunduse

tahtsus ja efektiivsus* (Zobina 2017).

Kéesoleva t66 uurimisprobleem — mérts 2018. seisuga on Bonobo Googles otsingutulemustes 5.
lehel (sisestades Googlesse mirksdna ,,Jlooduskosmeetika“). Probleem seisneb selles, et ligi 90%
inimestest ei vaata Google otsingutulemuse esilehest kaugemale ning seetdttu on tarvis, et Bonobo
oleks otsijale ning potentsiaalsele ostjale néhtav ka otsingutulemustes. Kiesoleva to6 autori soov
on rakendada uut ldhenemisviisi digiturunduses ning vélja selgitada, kuidas saada rohkem
potentsiaalseid kliente ning teha e-pood nahtavamaks rakendades Google’i pakutavat makstud

meedia platvormi.



T66 autor valis antud teema ning probleemi, sest otsingumootori turunduse tihtsus suureneb iga
padevaga kaasaja digi- ja info ilekiilluse ajastul. Lisaks sellele on autori soov parandada
looduskosmeetika ettevdtte Bonobo e-poe kiilastatavust ning ndhtavust otsingumootori turunduse
kaudu. Teema on aktuaalne, sest loodus- ja orgaaniliste toodete populaarsus praegusel ajastul on
kasvav trend — aina rohkem pooravad tarbijad tahelepanu sellele, mida nad tarbivad. Kosmeetika
puhul on nditeks oluline toote koostis, voOimalikult orgaaniline, looduslik péritolu ja

keskkonnasobralikkus.

T66 eesmark on selgitada vilja, kuidas tdsta esile Bonobo koduleht Google’i otsingutulemustes
rakendades AdWords’i reklaamiplatvormi ning selle kaudu suurendada kodulehe kiilastatavust.
To6 oletus — AdWords'i kampaania ldbiviimisel tduseb looduskosmeetika e-poe Bonobo néhtavus

otsingumootoritulemustes, kodulehe kiilastatavus ning paranevad majandusnéitajad.

Uurimiskisimused: 1) Kuidas rakendada looduskosmeetika Bonobo e-poele AdWords'i
reklaamit6oriist; kuidas parandada selle kaudu Bonobo ndhtavust Google otsingutulemuste
infomassist. 2) Kuidas m&jub turunduskampaania ldbiviimine Bonobo e-poe kodulehe erinevatele
teguritele. Uuritavateks teguriteks on kodulehe/e-poe kiilastajate arv, miiiikide muutus
(suurenemine, vahenemine), CTR ehk click-through rate ehk klikkimise méar, ROI ehk retrun of

investment ehk investeeringu tasuvus ja konversiooni néitajad.

T66 metoodika ja andmed — kdesolevas to0s kasutatakse kvantitatiivset uurimismeetodit ehk
kampaania tulemusi saab véljendada arvuliste néitajatega (majandusnditajad, kodulehe kiilastused,
klikid). Probleemi uurimiseks kasutatakse ettevOtte majandusnditajaid, Google Analytics’it ja
AdWords’ist saadud andmeid. To6s kasutatud teoreetiline osa pdhineb digimeedia ekspertide
arvamustel seoses otsingumootori turundusega ja selle rakendamisega. Lisaks kasutatakse t60s ka
TTU akadeemilisi teoseid, EBSCOHOST’i ja WARC’i andmebaasi.

Uurimus koosneb kokku neljast peatiikist. T66 esimeses peatiikis selgitatakse otsingumootori
turunduse olemust ning jagunemist, selgitatud on ka SEO ja AdWords'i kui otsingumootori
turundamise voimaluste kohta. Teises peatiikis on Kirjeldatud teoreetiline raamistik AdWords’i
kampaania labiviimiseks ning modtmiseks. Kolmandas peatiikis on kirjeldatud AdWords’i
rakendamist  looduskosmeetika  ettevotte  Bonobo  nditel, kampaania  ldbiviimise
taustinformatsiooni, seadistamise etappe ning turunduskampaania tulemusi. Neljandas peatiikis on
vélja toodud turunduskampaania kokkuvdte ja jareldused ning edasised soovitused Bonobo

paremaks turundamiseks.



TOOS ENAM ESINEVAD LUHENDID JA VALJENDID

Jargnevalt on defineeritud t66s enim kasutatud lithendeid ja véljendeid Jacobson et. al (2017) jargi:

CPC (inglise keeles cost-per-click) — summa, mida reklaamija maksab iihe kliki eest. Erinevad

marksOnatel marksOnadel on erinev hind séltuvalt konkurentsist.

CTR (inglise keeles click-through rate) — klikkimise méaar ehk reklaami klikkide arv jagatakse

nditamiste arvuga. Mida korgem on CTR, seda tdhusam on Google arvates reklaam.

Display-vorgustik — veebisaidid, foorumid, blogid, mis Google'ile ei kuulu, kuid neil on Google
AdWords'i reklaame.

Konversioon (inglise keeles conversion) — tegevus, kui inimene reageerib reklaamile (klikib
reklaamile voi vaatab videot), satub veebisaidile ning tema tegevus I0ppeb ettevottele kasuliku
toiminguga, sealhulgas liittumine meililistiga, toote ostmine, telefoninumbrile helistamine voi faili

allalaadimine.

Kuvamine, nditamine (inglise keeles impression) — reklaami kuvamine veebilehel.
Liiklus (inglise keeles traffic) — veebilehe kiilastajate arv.

Otsinguvork (inglise keeles search network) — veebivork, kuhu inimesed suunduvad oma

probleemi lahendamiseks.

Pakkumishind (inglise keeles bid price) — maksimaalne rahasumma, mille reklaamija on ndus

teatud marksonale tehtud kliki eest maksma.

PPC (inglise keeles pay-per-click) — maksa kliki eest reklaamimudel, kus reklaamija peab maksma

reklaami kuvamise eest ainult siis, kui tema reklaamile klikitakse.

Reklaami positsioon (inglise keeles ad position) — reklaami paigutus Google'i otsingutulemuste

lehtedel. Positsioon # 1 on esimese lehe tilaosas.

Sihtlent, maandumisleht (inglise keeles landing page) — esimene kuvatav veebileht pérast

reklaamile klikkimist.



1. OTSINGUMOOTORI TURUNDUS

Otsingumootori turundus on osa digiturundusest ning see on kasutusel olnud alates 1990. aastast.
Otsingumootorid (Google, Yahoo!, Yandex, Bing ja muud) on olulised kanalid, mille kaudu
saadakse tdnapdeval suur osa informatsioonist ning otsingumootorid tegutsevad iga paev miljonite
internetikasutajate otsingutega. Erinevate otsingumootorite kasutamise statistika andmed on vilja
toodud Net Market Share veebilehel, kus 2017. aasta oktoobri seisuga on Google’i otsingumootori
turuosa kogu maailmas 80.60% (desktopil ehk arvutis tehtud otsingud) (Desktop Search Engine
Market Share 2017). Tahvelarvutil ja mobiilides tehtud otsingute puhul on statistika hoopis suurem
— Google otsinguid kasutab 97% kogu internetikasutajatest ehk véga viike turuosa jaab iilejddanud
otsingumootorite kasutusse. (Ibid.) Naiteks paljudes arenenud riikides tehakse tile 70%
otsingupéringutest just mobiili kaudu (Flores 2014, 29). Seega voib delda, et Google domineerib

digi- ja mobiiliajastul ilemaailmses veebiotsingu vorgustikus (McLellan 2017).

Kui vaadata tegevusi, mida inimesed teevad arvutis nddalas vihemalt korra, siis Google 2017.
aastal 14bi viidud kiisitlusest on néha, et otsingumootorite kasutamine on ka Eesti veebikasutajate
seas viga selgelt teistest veebitegevustest korgemal kohal (76%). Teisele kohale jargneb
sotsiaalportaalide kiilastamised (59%) ning kolmandal kohal on videote vaatamine (58%). (The
Consumer Barometer Survey 2017) Jarelikult, kuna Google on kdige enam kasutatavamaid
otsingumootoreid maailmas ning ka Eestis kasutatakse védga aktiivselt otsingumootoreid, siis on

see pohjendatult arvestatav koht, kus ettevotetel tuleb olla ndhtav otsingutulemustes.

Otsingumootori turundus ehk SEM (inglise keeles search engine marketing) on tdhelepanuvéérne,
sest erinevalt traditsioonilisest turundusest ei kasutata selles nii-oelda segavat turundust
(interruption marketing), mis toukab tarbijat eemale. Niiteks traditsioonilises turunduses on
selliseks segavaks votteks telereklaamid, spdmmi sisaldavad emailid ja reklaamid ajalehtedes —
koik, mis panevad tarbijat sellest eemale tdukuma. Lisaks sellele, ei ole need reklaamid sihitud
ehk mdeldud ja suunatud kindlale sihtgrupile. Sellist turundusviisi voib nimetada ka massimeedia
turundamiseks. Massimeedia ei ole enam efektiivne, sest see limbritseb meid igal pool ning see on

inimestele pigem ebameeldiv. (Scott 2013, 363-365)

Otsingumootori turunduse puhul kasutab tarbija otsingumootoreid teadlikult ja proaktiivselt, et
saada kitte informatsioon voi lahendus oma probleemile. Erinevalt mitte-sihitud ja segavast

reklaamist, on otsingumootori turunduses vastupidine fenomen — tarbija ldheb ise selle sisu juurde,



mida reklaamijad ja probleemi lahendajad pakuvad. (Ibid.) Just seetdttu on otsingumootori
turundus digimaailmas populaarsust kogunud — otsija valib ise endale sisu, mida ta ndha soovib ja
millest ta on huvitatud ning reklaamijad saavad olla tinu sellele potentsiaalsetele tarbijatele
ndhtavad. Kui tuua ndide proaktiivsest otsimisest toodete ja teenuste puhul veebis, siis Eestis
elavate internetikasutajate néitel on enne ostuotsuse tegemist koige tihtsamaks infoallikaks veebis
eelkodige otsingumootor (42%), millele jargneb veebis tehtud taustainformatsiooni kogumine
erinevatest allikatest toote, teenuse voi brandi kohta (26%). (The Consumer Barometer Survey,
2014/2015)

Otsingumootori tulemused jagatakse kaheks vooks: makstud tulemuste voog ning orgaaniliste
tulemuste voog. Otsingumootori turunduse eesmérk on tdsta otsingutulemustes esile need lehed,
mis on kdige paremini optimeeritud ehk kdige parema sisuga, need moodustavadki esimese ehk
orgaanilise voo. Teiseks vooks on need lehed, mis on maksnud selle eest raha, et esikohale saada.
Mida tugevamad positsioonid otsingus ehk mida eespool kodulehte ndidatakse, seda rohkem
kiilastusi koduleht saab ja voimalik, et ka kliendi kasumlikku tegevust ettevottele. Seega on igal
aril, reklaamijal ja ettevottel oluline positsioneeruda vdimalikult ndhtaval kohal potentsiaalse
kliendi jaoks, kes kasutab aktiivselt otsingumootorit leidmaks enda probleemile sobivat lahendust.
(Zdbina 2017)

2005. aastal labiviidud teadust6d pealkirjaga Eye Tracking Study (Alston et al. 2005) seletab
esilehele  sattumise  olulisust,  keskendudes  pilgu  liikumisele  veebis  ning
otsingumootoritulemustes. Antud uuringu tulemusel avastati nii-éelda Google Kuldne Kolmnurk
(Google Golden Triangle), mis viljendab pilgu liitkumise sagedust otsingutulemustes tarbija
otsingutulemuste esmavaatlemisel. Antud uuringu tulemused on illustreeritud ka alloleval joonisel
ehk kuumuskaardil. Kdige tihedam piirkond on just iileval vasakul nurga piirkonnas ehk F-tidhe
kujuline piirkond. Pilgu liikumine toimub seega rohkem reklaamitud tulemustele ning alles
seejérel ka orgaanilistele tulemustele. Punasega on éra toodud koige tihedamad pilgu litkumise
alad, kollasega keskmise tihedusega alad ning sinise ja rohelisega on vaiksema tihedusega alad.
(Ibid.)
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suurema pilgu litkkumise tihedusega, kollased ja sinised vdhema pilgu liikumise tihedusega.

Allikas: marketinghits.com

Kuumuskaardilt jareldust tehes on kinnitatud fakt, et esilehel positsioneerumine on oluline, et

jadda silma otsijale v3i potentsiaalsele tarbijale (Alston et al. 2005). Aastal 2014. on pilguliikumise

tiheduse ala muutunud kitsamaks, mis voib tuleneda info iilekiillusest ning tarbija soovist kiiresti

vajalik informatsioon kétte saada, veetes vdhem aega otsingutulemuste pdhjalikumale ja

pikemaaegsele uurimisele. (Ibid.)
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1.1 ORGAANILISED OTSINGUTULEMUSED

1.1.1. Kodulehe optimeerimine ehk SEO

Otsingumootorid (nagu niiteks Google, Bing, Yahoo!, Ask) tuginevad oma t66s méarksonadele ja
fraasidele, mida inimesed sisestavad otsingumootorisse selleks, et leida lahendust kindlale
probleemile voi otsitakse teavet konkreetse toote/teenuse kohta. Otsingutulemused néitavad parast
mone fraasi vOi marksdnade sisestamist vaid neid veebilehti, mis sisaldavad otsinguparingus
kasutatud méarksonu. Teisisdnu, Kui niiteks ettevote soovib, et koduleht oleks konkreetse méarksona
(nditeks ,,Jooduskosmeetika Eestis*) puhul leitav, peavad need méarksonad olema kodulehel olemas
(kodulehe sisus, niiteks blogis). (Hass 2017, 67)

“SEO on lithend inglise keelest (search engine optimisation) ja tdhendab veebisaidi voi veebilehe
sisu optimeerimist. SEO eesmirk on saavutada korge positsioon otsingumootori otsingutulemuste
lehel.* (Ibid., 44-45) Viidates Hass (2017, 44-45) informatsioonile, sai kdrge positsiooni olulisus
esimese kinnituse 2010. aastal 14bi viidud ja 2013. aastal uuendatud uuringus (l&biviija Chitika
Inc.), millest selgusid jargmised faktid: 91.5% kogu otsingumootoritest tulevast internetiliiklusest
tuleb esimeselt otsingutulemuste lehelt. Teiselt otsingutulemuste lehelt tuli tiksnes 4.8% liiklusest.
Kolmandalt lehelt tuli vaid 1.1% liiklusest. Uuring viidi 1dbi Kanadas ja USAS, kuid arusaadavalt
tulemused ei erine viga palju vorreldes Eestiga (Ibid.). T66 autori arvates selgitavad eelmainitud
uuring ja selle tulemused vdga histi, miks on oluline positsioneeruda otsingutulemuste esilehel.
Kaasaja infovoog on tohutu ning tarbijal on miljonite otsingutulemuste seast vaja koige
asjakohasemat ja kergesti ligipddsetavat lahendust (vajalik koduleht, toode, teenus) oma
probleemile voi infovajaduse tditmiseks. On vdga viike tdendosus, et otsija voi tarbija hakkab

vaatlema koiki otsingutulemusi. (Zdbina 2017)

1.1.2. SEO eelised

SEO ehk search engine optimisation’i puhul on mitmeid eeliseid: SEO esimeseks eeliseks voib
pidada seda, et see on kuluefektiivne ehk otsingutulemuste esimeste ridade sekka saamiseks ei ole
vaja selle jaoks investeerida raha ega eelarvet. Otsingumootor asetab lehe pérast otsija péaringu
sisestamist automaatselt vastavalt sellele, milline on veebileht ja selle sisu (optimeeritud voi
optimeerimata) ja asjakohasus. Google algoritm vétab arvesse sadu kodulehega seotud tegureid,
mida ei ole avalikustatud ning seetdttu on ettevdtetel enda kodulehte suhteliselt keeruline

optimeerida vastavalt otsingumootorile. Algoritmi arvutuste kohaselt méadratakse, millise koha
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konkreetne veebileht saab orgaaniliste otsingutulemuste listis. Toimiv SEO nduab seega head
kodulehe sisu, optimeerimist vastavalt otsingumootori algoritmidele ja ajalist panustamist. (Laide
2012) Mis radgib veel SEO kasuks, on asjaolu, et SEO-d rakendades ei pea maksma klikkide voi
nditamiste eest, nagu néiteks makstud otsingutulemuste ehk pay-per-click mudeli puhul. (Chaffey,
Ellis-Chadwick 2016, 488)

Teine SEO eelis on usaldusvadrsus — on teada, et ligi 75% péringu sisestajatest usaldab rohkem
orgaanilisi otsingutulemusi ning klikib suurema tdoendosusega neile. Sageli tarbijad ei usalda
reklaamitud linke ja kodulehti ning reklaam vdib neid eemale tdugata. Orgaanilise
otsingutulemusena silmapaistev veebileht vai link voib seetdttu tunduda tarbijale usaldusvadrsem
ning tdstab selle vastu huvi ning seeldbi suureneb klikkide arv sellele lehele voi lingile. Hea SEO
tdhendab ka paremat positsiooni orgaanilistest otsingutulemustes, mis kuvatakse Googles iileval
vasakul dares, kuhu 70% internetikasutajatest vaatab. (Laide 2012) T66 autori seisukoht on, et
kuna pilgu liikumise teekond satubki just vasakule iiles didrde, nagu eelmises peatiikis oli
kirjeldatud (Google Golden Triangle), siis hédsti véljatootatud SEO aitab tdsta kodulehte

otsingutulemustes iilespoole ning suureneb tdendosus, et inimesed klikivad sinna.

Kolmandaks eeliseks on teada, et Google tdstab esile need lehed, mis on kasutajasdbralikud ning
millele inimesed koige rohkem klikivad ja saavad véirtuslikku (sealjuures ka vajalikku)
informatsiooni. Google’l on olemas algoritm, mis arvutab kasutajasdbralikkuse vélja ning seetottu
on oluline hoida koduleht vdimalikult optimaalselt organiseeritud, kust otsija voi tarbija saab
kiiresti ja lihtsal viisil vajaliku info kétte. (Ibid.) Nutiseadmete ja mobiilikasutajate suurenemise
ajastul poorab Google viga palju tdhelepanu sellele, kui mobiilisdbralik on veebileht. Mida
mobiilisdbralikum on koduleht, seda suurema tdendosusega toob Google selle ka
otsingutulemustes esile (Vickery 2013). Lisaks on oluline ka hea kasutajakogemuse (user
experience) loomine, mis tdhendab ka kdrgemaid konversioonimédrasid, rohkem usaldust ja

suurenenud brandilojaalsust (DeMers 2015).

Neljandaks, SEO annab pikaajalisi tulemusi. Tulemuslik ja hea SEO nduab kiill pikaajalist t66d ja
sellega on 10puks voimalik saavuatada tulemused, mis kinnistavad veebilehe otsingutulemuse
esilehele. SEO statistika on jilgitavad Google Analytics’iga ehk digimeedia pohilise
moodtetdoriistaga. Analiilitika pShjal on voimalik jilgida nditeks, millised mérksdnad on kdige
olulisemad ning milliste veebiallikate kaudu tuleb kdige enam kiilastusi kodulehele. Vttes arvesse
analiiiitika tulemusi, saab vastavalt sellele teha parandusi kodulehel ja otsingusdnade vahel. (Laide

2012; Zobina 2017)
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1.1.3. SEO puudused

SEO puhul on ka mitmeid puuduseid. Esiteks, tulemusliku ja todtava SEO viljatddtamine on
jarjepidev protsess. Otsingumootorite algoritmides tehakse kogu aeg muudatusi, mille pdhjal
arvutatakse iga lehe asukoht otsingutulemustes. Naiteks Google on teinud algoritmide muudatusi
iihes aastas iile 400 korra. Seetdttu on hea SEO tagamine pidev protsess, et olla teadlik koikidest
muudatustest ning vastavalt sellele kohaneda ja teha muudatusi. (Laide 2012) Kuna
otsingumootorid ei avalda tegureid, mille jargi algoritmid kalkuleerivad lehtede positsioone, siis
on todtava ning viljakandva SEO rakendamine iisna keeruline ning ,,pimedas® kompamise

protsessi ldhedane (Vickery 2013).

Teiseks SEO puuduseks voib nimetada seda, et see nduab vdga palju ajalist ressurssi ning
panustamist. Head tulemused nouavad asjatundjatelt voi algajatelt lisaressurssi, pidevat t66d ja
aega. Vorreldes AdWords'iga (ehk makstud reklaamiga otsingutulemustes, millest tuleb juttu
jargnevas peatiikis), mis toob tulemused kohe, on SEO ajaliselt mahukas protsess. Uuendatud ja
hea sisu, kvaliteetsete linkide, méarksdnade, meta tagid’e (mérksonad otsingumootori jaoks, mis
titlevad, mis lehega on tegu ja mida leht sisaldab) ja muu loomine on protsess, mis saavutatakse
pikema aja viltel. SEO kaudu esilehele saamine ning arvestatavate tulemusteni joudmine voib
votta acga alates paarist kuust voi isegi aastast. Kokkuvdttes voib oelda, et kiirteed heade SEO
tulemuste jaoks pole olemas, seega kogu protsessi elluviimise mérksonaks on just jérjepidevus
(Landis 2016).

Kolmandaks puuduseks on pidev kodulehe kohandamine. Selleks, et koduleht ilmuks
otsingutulemustes esilehele, on tarvis kohandatud lehte. See tdhendab, et kodulehe
optimeerimiseks peab ta olema kohandatud vajalikele tingimustele. Lehele peab olema vdimalik
médrata marksonasid, meta méirksonasid, meta kirjeldusi. Lisaks peaks olema leht kasutajasdbralik
(hasti organiseeritud, lihtne kasutada) ja asjakohane (pakub viirtust tarbijale, otsitav otsingu- voi
marksona ja kodulehe sisu on vastavuses). Hea vdimalus, kuidas siduda otsitav méarksona ja
koduleht, on kirjutada kodulehel blogi, kuhu lisada toote/teenusega seotud mirksdonu, mis
suurendab tdendosust, et leht satub otsingutulemustes esilehele. (Scott 2013, 363-365; Zdobina
2017) SEO kahjuks rddgib ka vidhene voOi olematu mddtmise vdimalus — SEO on viga
ebausaldusvédrne investeeringu tasuvuse modtmise kohalt ehk SEO puhul on viga keeruline

ennustada tulemusi konkreetse investreeringu kohta. (Chaffey, Ellis-Chadwick 2016, 488)
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Tabel 1. SEO eelised ja puudused

SEO eelised ja puudused

+ -
1. Kuluefektiivne ehk otsingutulemuste 1. SEO optimeerimine nduab pidevat
esiridade sekka saamiseks, klikkide ning kodulehe sisu uuendamist

nditamiste eest ei pea maksma

2. Usaldusviirsus — on teada, et 75% 2. Ebapiisav ROI mddtmise voimalus
otsingumootorite kasutajatest klikib
suurema toendosusega orgaanilistele
otsingutulemustele

3. Hasti rakendatud ning optimeeritud SEO | 3. Otsingumootorid muudavad pidevalt

tagab korgema koha orgaanilistest oma algoritme, millega tuleb arvestada
otsingutulemustes SEO viljatootamisel ja rakendamisel

4. Voimalik saavuatada pikaajalised 4. Vorreldes AdWords’iga, on SEO ajaliselt
tulemused, mis kinnistavad veebilehe mahukas protsess

otsingutulemuse esilehele

5. Vottes arvesse analiilitika tulemusi, saab | 5. Tulemuste saamine vdib aega votta
vastavalt sellele teha parandusi kodulehel monest monest kuust kuni mitme aastani
ja otsingusonade vahel

Allikas: Autori koostatud Laide 2012; Scott 2013; Chaffey, Ellis-Chadwick 2016 alusel

Mirkused: Ulaltoodud tabelis on kokkuvdtvalt vilja toodud SEO positiivsed ja negatiivsed
pooled.
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1.2 MAKSTUD OTSINGUTULEMUSED EHK PAY-PER CLICK MEETOD

1.2.1. Google AdWords ehk makstud meedia

Makstud otsingutulemuse turunduse alla kuulub pay-per click ehk teisisonu maksa kliki eest
meetod. POhimote seisneb selles, et reklaamija maksab selle eest, et tema reklaam, béanner, tekst
vOi muu reklaamitav objekt ilmuks vdimalikult esikohale otsingutulemustes, kui tarbija sisestab
teatud marksdna otsingumootorisse. Google AdWords, Bing Ads ja Yahoo! Search Marketing on
kolm suurimat otsingumootori turunduse programmi. Makstud meedia on kasutamine on oluline,
et suurendada nahtavust konkureerival turul — konkurentsis piisimiseks on voimalus osta marksdnu
ning ilmuda nende kaudu esilehele (search engine results page), kasutades AdWords
reklaamiplatvormi ning sihtides potentsiaalseid tarbijaid. Ettevdtetel on voimalik saada selle
kaudu palju rohkem kodulehe kiilastatavust, kui nditeks SEO-ga. (Chaffey, Ellis-Chadwick 2016,
498)

AdWords'i reklaamiplatvorm sai alguse 23. oktoobril 2000. aastal, kui Google asutas
»Iseteenindava reklaamiprogrammi®, millega 10 aastat hiljem teenis Google sellega $42 miljardit
tulu. Ténaseks on see programm tuntud kui Google AdWords ning see on saanud digiturunduse ja
paljude edukate online-ettevotete lahutamatuks osaks. Kasutades 6igeid marksonu oma sihtrithma
jaoks on vdimalik jouda rohkem nende inimesteni, kes on huvitatud ettevottest voi selle
toodetest/teenustest. (Rampton 2014) AdWords’i t66pohimote on, et reklaamijad teevad
mérksonade oksjonil pakkumisi, et nende reklaam ilmuks tulemustes vastavalt mérksonale ning
fraasidele, konkureerides nii teiste reklaamijatega, kes soovivad samade méarksdnade, fraasidega
esile tdusta (Scott 2013, 363-365). Reklaam ilmub otsingutulemuste listi teiste reklaamide juurde
ning asukoht méiratakse otsingumootori valemi jirgi, mis votab arvesse 2 peamist faktorit: kui
palju ollakse valmis maksma mérksdna voi fraasi eest, millele iga inimene klikib ja klikkimise
maér (click-through rate ehk CTR ehk klikkimiste arv jagatud reklaami kuvamise arvuga

otsingumootoris) (Ibid.).

Google’i loodud reklaamiplatvorm vdimaldab néidata reklaame erinevas vormis, néiteks banneri,
pildi voi videona Google’i otsinguvorgustikus ning  display-vorgustikku  kuuluvatel
veebilehekiilgedel. Display-vorgustik on kogum, kuhu kuulub enam kui 2 miljonit veebilehekiilge,
nii vilismaised kui ka kohalikud, kus AdWords'i reklaamid ilmuda voivad. (Joeleht 2017, 46-47)
Niiteks voivad reklaamid ilmud kohalikes portaalides nagu Postimees ja Delfi, vilismaiste

kohtade puhul on nendeks veebilehtedeks néditeks YouTube voi Gmail. Selleks, et jouda inimese
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voi kliendini, kes on huvitatud ettevotte tootest voi teenusest, pakub AdWords erinevaid
sihtimisvdimalusi. Sihtimismeetoditeks on niditeks: mérksdnade, kellaajaline kui ka paevade jargi
sihtimine, demograafiline ning rahvuse jargi sihtimine, vanuseline, harrastuste ja hobide, mobiili

voi desktopi ning viimaks ka erinevate rakenduste jargi sihtimine. (Ibid.)

1.2.2. Google AdWords’i eelised

Google AdWords'il on mitmeid jiargnevaid eeliseid: esimeseks eeliseks on lihtsus ehk ettevotte
kodulehte ei pea kohandama ega muutma vastavalt AdWords'ile. Kodulehe sisu voib jadda samaks
ehk otsitavad mérksonad ja kodulehel olevad mirksdnad ei pea olema {iks-iihele vastavuses
reklaamitavaga. Loeb vaid see, kuidas on seadistatud AdWords'i ja selle marksdnade kriteeriumite
vahekord. Sellega kaasneb aga oht, et maandumisleht ei pruugi tuua kasumlikku tegevust ettevotte
jaoks, sest see pole piisavalt informatiivne voi asjakohane. (Laide 2012) Jarelikult, ainult heast
AdWords’i reklaamist ainuiiksi ei piisa, vaid heade tulemuste saamiseks ning kasutajale
vaartusliku sisu pakkumiseks on tarvis luua ka asjakohane koduleht, mis on vastavuses reklaamiga
ning otsija tegelike huvidega. (Chaffey, Ellis-Chadwick 2016, 498)

Teiseks eeliseks on see, et tulemused on kohe olemas ehk AdWords'i reklaami hakatakse niditama
niipea, kui mirksonad on ostetud. See omakorda teeb reklaami Google otsingut kasutatavatele
inimestele koheselt niahtavaks ning hakkab liikuma traffic ehk klientide voog ettevotte lehele
(reklaamile klikates). Kui ettevate soovib teha reklaami liihiajalistele kampaaniatele, siis on just
AdWords'i kasutamine sobilik kiirete tulemuste jaoks. (Laide 2012) Kolmandaks tugevuseks voib
tuua selle, et PPC mudeli puhul on reklaam viga konkreetselt sihitud — reklaami sihtgruppi on
voimalik viga tipselt médratleda soo, vanuse, seadme, rakenduste, veebilehtede ja rahvuse jérgi.
Reklaami nédidatakse vaid viljavalitud mirksonade korral vastavalt sellele, mida sihtgrupp otsib.
Lisaks mirksonadele saab valida geograafilise piirkonna ehk seda, kes (mis linnas, riigis,
piirkonnas) ndeb reklaami ning médratleda kellaajaliselt, millal on reklaam aktiivne. (Ibid.)
Reklaam koos lingiga ndidatakse ainult sel juhul, kui otsingumootori kasutaja sisestab otsingusse
spetsiifilise fraasi vdi sonad. Seega on garanteeritud, et reklaami ndidatakse ainult sellisele
sihtgrupile voi nendele inimestele, kes on pakutavast tootest/teenusest suure tdendosusega

huvitatud. (Chaffey, Ellis-Chadwick 2016, 498)
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Neljandaks, makstud reklaam v3ib olla viga positiivse mdjuga uutele veebilehtedele, kes ei esine
orgaaniliselt otsingutulemuste esilehel. Uued voi vdhest aega tegevuses olnud kodulehed voivad
saada AdWords’i reklaamist kasu, suurendades selle kaudu rohkem veebilehe nihtavust. Kuna
Google jaoks on alustav vdi vdhese tegevusajaga veebileht uus ning kodulehte ei ole joutud
optimeerimida vastavalt otsingumootorile, siis ei positsioneeri otsingumootor seda veebisaiti
kindlasti esimeste tulemuste sekka. (Grothouse 2017) Jarelikult, AdWords’i kasutades avaneb hea
voimalus paista silma, isegi kui orgaaniliselt ei tule veebileht esile. Viiendaks tugevuseks voib
tuua selle, et kasutades AdWords'i on ettevottel kindel kontroll kampaania eelarve iile, mis annab
voimaluse méérata eelarve vastavalt oma voimalustele ja vajadustele. Ka viikese eelarvega on
vOimalik teha kampaaniat. AdWords’i reklaami kasuks raégib ka asjaolu, et reklaamid on iga hetk
reaalajas kontrollitavad — iga hetk on voimalik reklaam peatada voi uuesti kdivitada. Kuuendaks
tugevuseks on vdimalus positsioneeruda esimeseks ehk PPC vdimaldab Google otsingumootoris
osta esimese positsiooni. Sellega on voimalik olla ndhtav igale otsijale vastavalt marksonale ning

suurendada veebilehe kiilastuste arvu. (Laide 2012)

Lisaks eelmainitule on AdWords reklaami puhul positiivne omadus, et reklaamija ei maksa
reklaami nditamise eest — maksta tuleb vaid reaalsete klikkide eest. Ténu sellele on viiksem
tdendosus reklaami eelarve ,raiskamisele” vorreldes traditsioonilise turundusega. Oige
jalgimissiisteemiga on voimalik teada saada ning arvet pidada iga méarksdna ROI ehk investeeringu
tasuvuse kohta. PPC mudeli puhul on selgunud testide pdhjal ka brindingu efekt, isegi kui
kasutajad ei klikkinud makstud reklaamile. See voib olla kasulik, kui lansseeritakse uusi tooteid
voi selleks, et suurendada tarbijate teadlikkust ettevotete kui ka nende toodete/teenuste kohta.
(Chaffey, Ellis-Chadwick 2016, 498)

1.2.3. Google AdWords’i puudused

AdWords'il on ka omad puudused: esimeseks miinuseks on see, et mérksona hind on sdltuv
konkurentsist ehk kliki hind on Google poolt automaatselt maaratud vottes arvesse mitmeid
tegureid (néiteks marksona voi lehe olulisus ning iihe kliki kulu). Mérksdnade hind on kiillaltki
varieeruv — hind voib koikuda alates monekiimnest eurosendist kuni mitmekiimne euroni Kliki
kohta. Mida populaarsem on méarksdna, seda kallim on selle hind (néiteks kindlustuse voi diguse
valdkonnaga seotud marksonad). (Laide 2012) Viikestele ettevotetele vdiksema eelarvega voib

murekohaks olla see, et populaarsete mirksdnadega on raskem konkureerida ning esilehele saada,
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lisaks muudab see arvestatavate tulemusteni joudmise vaga Kalliks. (Ibid.; Chaffey, Ellis-
Chadwick 2016, 498)

Teiseks ostetud meedia miinuseks ja ohukohaks on soltumine ostetud reklaamist. Ehk kui teha
ettevottele vaid AdWords’i reklaami, siis on lihtne hakata ainult sellest reklaamiviisist séltuma.
Kui 1opetada AdWords’i kasutamise ning sealjuures puudub SEO ehk kodulehe optimeerimine,
siis ei ole reklaam ega koduleht enam otsingutulemustes leitav, mis tdhendab omakorda vahem
kiilastusi, ndhtavust ja klientide kasumlikku tegevust ettevotte jaoks. Miinuseks voib osutuda ka
see, et ostetud reklaam voib tekitada inimestes tunde, et ettevitte veebileht ja tooted/teenused on
nii konkurentsivoimetud ja keskpérased, et nende esiletoomiseks on tarvis maksta. On teada, et
inimesed usaldavad tihti orgaanilisi tulemusi ning 75% juhtudest toimuvad Kklikud just
optimeeritud ehk asjakohasele Iehele, mis jatab 25% klikkidest reklaamitud lehele. (Laide 2012;
Z3dbina 2017)

Kolmandaks, kui teha AdWords'i reklaami, siis on vaja poorata suurt tdhelepanu ka asjakohasele,
védrtuslikule sisu loomisele ning selle optimeerimisele, vastasel juhul ei ole heast reklaamist kasu
ning inimesed ei piisi kodulehel. Kui otsija voi tarbija suunati reklaami kaudu kodulehele ning
sinna saabudes ei teinud tihtegi klikki, siis selle ndhtuse nimetus on porkemadr. Ehk teisisonu, kui
inimese huvid ja ootused ei ole kooskdlas kodulehekiiljega, siis ta lahkub kodulehelt kohesel ehk
n-6 ,,porkub sellelt lehelt eemale. (Ibid.) Mida suurem on porkeméér, seda halvem see on ka
otsingumootori algoritmide jaoks, sest korge porkeméar annab indikatsiooni, et kodulehe sisu ei
olnud otsija jaoks kasulik ning Google positsioneerib selle lehe koheselt allapoole. Vickery (2013)
sonul ,,premeerib® Google neid lehti, mis meeldivad kiilastajatele ja otsijatele ehk teisisonu on

need sellised lehed, kus inimesed veedavad palju aega ning sirvivad palju lehti.
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Tabel 2. Google AdWords’i eelised ja puudused

Google AdWords’i eelised ja puudused

+

. Ei pea optimeerima kodulehte vastavalt
otsingumootorile

1. Maandumisleht ei pruugi tuua otsija
kasumlikku tegevust ettevotte jaoks, kui
see pole piisavalt informatiivne ja otsija
mirksona ei iihti maandumislehega

. Tulemused on kohe olemas ehk
otsingumootori esilehele on voimalik saada
niipea, kui mérksonad on ostetud ja
kampaania seadistatud

2. Mida populaarsem on mirksona, seda
kallim on tihe kliki hind. Viikestel
ettevotetel raskem konkurentsis olla

. Niipea, kui reklaam on Google’s néhtav,
paistab see silma ka otsijatele ning hakkab
litkuma Klientide voog ehk traffic

3. Soltumine ostetud reklaamist. Kui
16petada AdWord’si kasutamine, siis
koduleht ei pruugi olla enam esilehel,
seega ka vihem potentsiaalsete klientide
voogu

. Spetsiifiline sihtimine soo, vanuse ja
rahvuse jirgi. Lisaks voimalik ka
geograafiline ja kellaajaline sihtimine

4. Ostetud reklaam tekitab eelarvamusi

Klientides, otsijates, mille tdttu
klikitakse reklaamile vihem

. Kontroll kampaania iile. Eelarvet v3ib iga
hetk muuta ning reklaami saab igal ajal
peatada voi uuesti kdivitada

5. Inimesed usaldavad rohkem orgaanilisi
tulemusi

. Nahtavuse suurendamine. Vdimalik osta
esimene positsioon otsingutulemustes

6. Kasutatakse valesid méarksonu, mis ei
too oodatud tulemusi

. Voimalik kasutada erinevaid reklaami
vorme — pilt, tekst, video, bannerid.
Voimalik jélgida reklaamide edu ja
statistikat Google Analytics’iga

7. Kui otsija ei leidnud enda jaoks
maandumislehel kasulikku infot,
,,porkub* ta kodulehelt dra. Google
positsioneerib kdrge porkemédaraga
lehed otsingutulemustes allapoole

Allikas: Autori koostatud Laide 2012; Chaffey, Ellis-Chadwick 2016; Grothouse 2017 alusel

Mirkused: Ulaltoodud tabelis on kokkuvétvalt vilja toodud Google AdWords’i positiivsed ja

negatiivsed pooled.
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2. ONLINE TURUNDUS GOOGLE ADWORDS’I ABIL

Kuna kéesolev t60 keskendub otsingumootori turundusele, eelkdige Google AdWords’i
kampaania véljatootamisele ja rakendamisele, siis jargnevalt Kirjeldatakse teoreetilisi aspekte,
mida pidada silmas turunduskampaania loomisel ning kuidas viia ellu Google AdWords’i
reklaamikampaania. Kampaania alustamine koosneb konto loomisest, selle seadistamisest,
mérksonade ja reklaamvorgustiku valimisest, reklaamioksjoni pdohimdtte moistmisest ning

kampaania moddikute paika panemisest.

2.1. Konto loomine

Google AdWords’i kampaaniaga alustamiseks tuleb esmalt luua konto aadressil
https://adwords.google.com. Esimese sammuna on tarvis teave ettevotte kohta — AdWords’i konto
looja e-maili aadress ning reklaamitava veebisaidi sihtleht ehk URL. Sihtleht ehk teisisonu ka
maandumisleht on leht, kuhu inimesed pérast reklaamile klikkimist suunatakse. Lisaks tuleb
seadistada ka kampaania eelarve. Eelarve all on mdeldud summat, kui palju on reklaamija ndus
keskmiselt pdevas kulutama kampaaniale. Eelarvet on vdimalik iga hetk muuta, vastavalt
kampaania vajadustele ning soovidele. Maksma peab ainult siis, kui keegi reklaamile reaalselt

klikib ehk tegu on pay-per-click turunduskampaaniaga.

2.2. KIliki hind, sihtriihm ja nédidatav tekstreklaam

Jargmise sammuna kampaania loomisel tuleb médrata kliki hind, sihtriihm ja niidatav
tekstreklaam. Tekstreklaamid koosnevad kolmest reast ehk osast: 1) pealkirja tekst — inimesed
markavad tdendoliselt kdige rohkem tekstreklaami pealkirja, seega on soovituslik lisada pealkirja
sonad, mille kasutajad vdiksid Google'i otsingusse sisestada. Pealkirjas tuleb liithidalt 4ra méarata,
mis toote/teenusega on tegu. 2) kuvatav URL — see on vilja toodud tavaliselt rohelisega, néitab
dra veebisaidi aadressi. URL-i abil saavad kasutajad parema ettekujutuse, kuhu nad
tekstreklaamile klikkimisel suunatakse. 3) kirjelduse tekst — kirjelduse abil on voimalik vilja tuua
toote/teenuse olulised iiksikasjad. Kirjelduses on soovituslik kasutada ka kutset tegevusele ehk see
on toiming, mille klient/kasutaja vdiks teha. Naiteks ,,Kiisige toodetele/teenustele pakkumist™ voi

“Tutvuge toodetega e-poes”.
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2.3. Miarksonade valimine

Lisaks tekstreklaami ilmumisel otsingutulemustes on tahtis méérata ka diged méarksonad kédesoleva
turunduskampaania jaoks. Kasutades AdWords'i, on médrksonad véga tdhtsal kohal kampaania
loomisel, sest digesti midratud mirksonadega on lihtsam jouda potentsiaalse kasutaja/kliendini.
Mairksonad ehk votmesonad on lithivormis sdnad voi fraasid, mis iseloomustavad kdige paremini
pakutavaid tooteid/teenuseid. Neid kasutatakse selleks, et viia reklaamid vastavusse terminitega,
mida inimesed internetis otsingumootorite kaudu otsivad. Néaiteks on mérksonaks sona ,,diivan®.
Ebadnnestunud marksdnade madramine pohjustab olukorra, kus reklaam ei joua soovitud tarbijani
ning sel juhul ei otsijad ei saa teada turundavatest kaupadest/teenustest. Marksonade madramisel

saab valida. Lisaks mérksdnadele saab méérata ka negatiivseid marksdnu ja otsingutermineid.

Negatiivne marksona on sOnatiiiip, mille korral teatud sdna v4i fraas ei kdivita reklaami. Reklaame
el ndidata mitte kellelegi, kes otsivad antud fraasi, seda nimetataksegi negatiivseks mérksonaks.
Naiteks kui lisada kampaania voi reklaamirithma jaoks negatiivne mérksona ,,sinine®, antakse
sellega AdWords'ile teada, et reklaami ei tohi esitada tihegi otsingu korral, mis sisaldab terminit
»sinine®. (Negatiivne mérksona: definitsioon 2017) Otsingupédring voi otsingutermin on sona voi
sonajada, mille otsingumootori kasutaja sisestab otsingukasti. Otsingupéring on enamasti erinevad
variatsioonid marksdnadest, sealjuures sonad vdivad olla valesti kirjutatud, sonade jarjekord
muudetud voi on teisi sonu sellega seotud, kuid see voib olla identne méirksonaga. Naiteks ,,sinine

diivan®, ,,osta sinine diinan‘. (Shewan 2017)

2.4 Reklaamvorgustik

AdWords’1 reklaamiplatvormil on vdimalik valida kahe reklaami keskkonna vahel: Google
Display Network (GDN) ehk display-vorgustik, Google Search Network ehk otsinguvork voi
molemad. Display-vorgustiku alla kuuluvad veebisaidid, foorumid, blogid, mis Google'ile ei
kuulu, kuid neis on vodimalik kuvada AdWords'i reklaame (pildi, videona). Otsinguvdrk on
veebivork, kuhu inimesed suunduvad oma probleemi voi vajaduste lahendamiseks. Otsinguvork
on osa Google'i vorgustikust, kus vodidakse kuvada AdWords'i reklaame, niiteks Google'i

otsingupartnerite veebisaitidel, milleks on YouTube ja Gmail.

Kéesolev turunduskampaania viiakse ldbi tekstreklaamina Google search network’is ehk

otsinguvdrgustikus, kus reklaamid ilmuvad Google'i otsingutulemuste kohal ja all. Eelmainitu
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vorgustik sai valituks, sest see vOoimaldab teha ka viikese eelarvega kodulehte néhtavaks ning
seeldbi jouda suurema hulga inimesteni ja potentsiaalsete klientideni. GDN on seevastu kallim,
sest reklaam on esitatud pildi voi videona. Lisaks on GDN sobilik rohekm brianditeadlikkuse
suurendamiseks ning selliste toodete/teenuste puhul, millel on pikk ostuotsuse protsess (néiteks

autod, kinnisvara).

2.5. Reklaamioksjon

Reklaamile minev kulu selgitatakse vidlja AdWords’i oksjonil. Kui reklaamija on teinud
pakkumise mondadele mairksdnadele otsingupédrningust, siis algab reklaamioksjon
(enampakkumine), mille eesmérk on méaérata reklaamiasetus (ad rank) ehk kus iga reklaam hakkab
asetsema Google otsingutulemustes (Shewan 2017). Enampakkumine mé&édrab reklaamide
kaasatavuse ja paigutuse vastavalt reklaamiasetuse valemile (ad rank), mis koosneb kahest tegurist
— maksimaalsest kliki kulu pakkumisest (cost per click bid) ja kvaliteediskoorist (quality score).
Nende kahe eelneva teguri parim kombinatsioon saab ka korgeima koha Google
otsingutulemustes. (Ibid.) Ehk mida suurem on pakkumine kliki kohta ning mida parem on
kvaliteediskoor, seda suurema tdendosusega ilmub reklaam esilehel esimeste tulemuste seas

(Colwell 2010).

Kvaliteediskoor (quality score) soltub mitmest tegurist, sealhulgas: 1) klikkimise méaar 2) iga
mérksona asjakohasus vastavale reklaamiriihmale — nditab, kui sarnane on reklaamriihma tekst
sellega, mida inimene ndib otsivat; 3) maandumislehe kvaliteet ja asjakohasus - kui sarnane on
maandumislehe sisu sellega, mida inimene néib otsivat; 4) reklaamteksti asjakohasus - kui sarnane
on reklaamteksti sisu sellega, mida inimene niib otsivat; 5) ettevotte varasem AdWords'i konto

toimimine. (Quality Score: What Is Quality Score 2017)

Selleks, et saada rohkem informatsiooni, kui palju tegelikult otsitakse looduskosmeetikaga
seonduvaid otsingusdnu, tuleb vaadata statistikat, mis on kéttesaadav AdWords’ist Keyword
Plannerist. Keskmine igakuine otsingumaht on iiks mdddik, mida kasutatakse iildiselt mérksonade
uurimiseks — see nditab, mis mirksonu otsitakse kdige enam, milliste marksdnade puhul on kdrge

konkurents ning kui palju iga kuu konkreetset marksona keskmiselt otsitakse (Shapiro 2016).
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Joonis 2. Keskmised igakuised otsingud Googles. Allikas: adwords.google.com

Autor: Evelina Zdbina

Ulaltoodud joonisel on niha keskmisi igakuiseid otsinguid Eestis platvormide 1dikes
protsentuaalselt méarksonadele looduskosmeetika, kehakreem, ndokreem, néovesi, huulepalsam,
ajavahemikul mai 2017 — aprill 2018. Kokku kiitindivad keskmised igakuised otsingud 860
otsinguni, eeltoodud mérksonade puhul kokku. Keskmised igakuised otsingud nditavad selle
mirksona ja selle ldhedaste variantide otsingute keskmist arvu, ldhtudes reklaamija valitud
sihtriihmast ja perioodist. Seda infot on kasulik kasutada ning teada, et néha, kui populaarsed on

reklaamija marksdnad erinevatel aegadel.

2.6. Turunduskampaania mo6tmine

Veebis ldbiviidud turunduskampaaniaid on vdimalik modta ning jdlgida, mis annab rohkem
informatsiooni kampaania kdigu kohta. Digiturunduse olulised mdddikud, mida on otstarbekas
arvesse votta, on jargmised: klikkimise maar (CTR), investeeringu tasuvus, konversiooni nditajad,
kodulehe kiilastused (Flores 2014, 67). Lisaks eelmainitule, mdodetakse kidesolevas toos ka e-poe
miitikide muutusi. Jirgnevas alapeatiikis on kirjeldatud, miks kasutatakse eelmainitud néitajaid

Bonobo turunduskampaania mdotmiseks ning miks on need olulised.

Klikkimise méir (CTR)

Koige kaalukam tegur makstud reklaamimise puhul on klikkimise maar (CTR) ehk kui palju
inimesi Klikib antud reklaamile (Quality Score: What Is Quality Score 2017). Klikkimise méira

arvutatakse jargmiselt: reklaamile tehtud klikkide arv jagatud reklaami kogu néitamiste arvuga.
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Naéide: kui klikkide arv on 5 ja kogunéitamiste arv on 100, siis on CTR méar 5/100=0,05 ehk 5%.
Kui klikkimise méar on korge, siis Google jaoks on see mirk, et reklaamid on inimeste jaoks
asjakohased ja kasulikud. Sellest tingituna premeerib Google reklaamijat korgema kohaga
otsingutulemustes ja madalamate kliki kuludega. Kui kvaliteediskoor ja reklaamiasetus on
arvutatud, kasutab Google neid andmeid, et méidrata, kui palju peab maksma iga kord, kui keegi
reklaamidele Kklikib. (Ibid.) Kokkuvottes voib 6elda, et mida rohkem on klikke reklaamile ning
mida asjakohasem on koduleht otsija jaoks, seda suurema tdendosusega tdstab Google need lehed

ettepoole.

Investeeringu tasuvus (ROI)

ROI (return on investment) néitab reklaamikampaaniasse tehtud investeeringu tasuvust, ehk see
on puhaskasumi ja kulude suhe. Reklaamija (turundaja) ning ettevotte enda jaoks on ROI tdhtsaim
moddik, sest pohineb konkreetsetel reklaamieesmaérkidel ja niditab, kui palju iga reklaamile
investeeritud euro toob kasumit. Uks vdimalus ROI arvutamiseks on jirgmine: (tulu — miiiidud
kaupade maksumus) / miitidud kaupade maksumus. (Teave investeeringutasuvuse (ROI) kohta,
2018) Ndide: toote omahind on 80 eurot ja miiligihind 150 eurot. AdWordsi reklaami kaudu
miitiakse maha 5 sellist toodet, seega miitligi vdartus on 5x150=750 eurot ja kulud on 5x80=400
eurot. AdWordsi kulud on 100 eurot, seega kogukulu on 500 eurot. Seega, ROI kujuneb jargmiselt:
(750 € — 400 €) / 500 € = 350 € / 400 € = 87.5%. Jarelikult, eelneva ndite puhul on
investeeringutasuvus ehk ROI 87.5%, see tihendab, et iga kulutatud 1 euro pealt teenitakse 1.87

eurot lisatulu. (Ibid.)

Konversioon

Investeeringutasuvuse méddramiseks tuleb esmalt modta konversioone ehk klienditoiminguid, mis
on ettevottele védrtuslikud — nditeks toodete/teenuste ostud, registreerumisvormi tditmised voi
kodulehe kiilastused. Konversioonide jilgimiseks kasutatakse AdWords’i puhul tasuta tooriista
Google Analytics’it, et tuvastada, kui mitu klikki viib konversioonini. Konversioonide mddtmise
tahtsus seisneb selles, et selleg on voimalik mdota marksona vai reklaami kasulikkuse. Lisaks saab
jélgida konversiooniméddrasid ning kulu konversiooni kohta. Konversioonimééra saab arvutada
jargmiselt: miilikide arv / reklaamile tehtud klikkide arv. (Ibid.) Konversioonimédir viljendab seda,
kui palju klikkidest konverteerus ehk muutus reaalseteks ostudeks voi muudeks konversioonideks
(kliendi kasumlik tegevus ettevotte jaoks, sealhulgas voib konversiooniks lugeda ka meililistiga

liittumist, helistamist ettevottele, uudiskirja tellimist ja muu). Mida suurem on konversioonimaar,
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kasumlikum ja positiivsem on see ettevottele. Kulu konversiooni kohta viljendab aga seda, kui
palju peab ettevote maksma selle jaoks, et saada kliendi kasumlikku tegevust veebilehel. Mida

madalam kulu kliendi kasumliku tegevuse kohta, seda parem.

Kodulehe kiilastused, miiiigid, reklaami niditamised

Kuna kéesoleva t60 eesmdrk on suurendada ettevotte ndhtavust Google’i otsingumootori
tulemustes ning kodulehe kiilastajate arvu, siis on tdhtsateks mdodikuteks ka reklaami
nditamiste arv ning kodulehe kiilastused. Kodulehe kiilastused ja selle mdotmine on tdhtsad
seetottu, et see nditab, kui palju inimesi tundis tdelist huvi ndidatud reklaami vastu ning suundus
lingi kaudu e-poe lehele. Reklaami niitamiste arv viljendab seda, kui palju ndidati reklaami
kampaania jooksul kokku. Eesmérk on tdsta ndhtavust just sihtriihma seas, kelleks on naised
vanuses 18+. Mida rohkem sihtrithma inimesi ndeb reklaami, seda suurem on tdenéosus, et tekib
rohkem ka kodulehe kiilastajaid ning t66 oletuse kohaselt suurenevad ka miitigid. Kampaania
viltel on tihtis teada saada, millised mérksdnad toovad kdige enam klikke ehk millised mérksdnad

(sellest tulenevalt ka otsitavad tooted) pakuvad otsijatele kdige enam huvi.
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3. METOODIKA

Kéesoleva t66 probleemi uurimise jaoks kasutati kvantitatiivset uurimismeetodit, mille kéigus
viidi 14bi Bonobo looduskosmeetika ettevottele turunduskampaania Google AdWords’i abil,
ajavahemikul 17. marts — 13. aprill 2018. Antud meetod valiti, sest AdWords’i reklaamiga on
voimalik saada otsingutulemuste esilehele pea kohe, kui reklaamija on kampaania seadistanud ja
eelarve paika pannud. Kuna Bonobo e-poe lehele pole rakendatud SEO-d ehk kodulehe
optimeerimist, siis pole veebileht joudnud veel otsingumootori esitulemuste sekka. Téanu
AdWords’ile saab uus voi vihest aega tegevuses olnud veebileht aga Google’i reklaamiplatvormi

rakendades esitulemuste sekka ning selle kaudu ka rohkem nahtavust.

Turunduskampaania mootmiseks kasutati Google Analytics’it — Bonobo kodulehele paigaldati
kood, mille abil on vdimalik jdlgida mitmeid erinevaid tegureid, sealhulgas kodulehe kiilastused,
konversioonid, kodulehele tuleva liikluse allikad ning kiilastajate sotsiaal-demograafilised
andmed. Lisaks kasutati AdWords’i platvormilt saadud statistikat klikkide, reklaami kuvamiste,
mérksonade ja reklaamrithmade toimimise jalgimiseks. Bonoboe e-poe miiiigiandmeid kasutati, et

teada saada, kui palju muutub miiiik kampaania tagajérjel vorreldes eelmiste kuudega.

3.1. Bonobo taustinformatsioon

Bonobo Native OU looduskosmeetika pood on Eestis tegutsev mikroettevdte (0-9 todtajat), mis
on tegutsenud alates 2017. aasta siigisest. Bonobo toodeteks on looduslikud ndo- ja kehakreemid,
huulepalsamid, ndoveed ja viirukid. Bonobo miiiib oma tooteid loodustoodete kauplustes
Tallinnas, Tartus ja Hollandis. Lisaks miiliakse tooteid ka e-poes kodulehe aadressil
www.bonobo.ee, kus lisaks toodete ostmisele on vdimalus lugeda ka blogi. Bonobo missiooniks
on pakkuda naturaalset, puhast ja voimalikult kodumaist looduskosmeetikat. Bonobo pakutavaks
védrtuseks on ise tehtud tooted: “Bonobo on ise tehtud. Loodusest taimede korjamine, nende
hoolikas to6tlemine ja pakendamine on koik vordvéérselt olulised sammud, et saaksime inimesteni

tuua toeliselt puhta ja eluterve kosmeetikavaliku” (Bonobo.ee).

Bonobo loodustoodete sihtriihmaks on naised vanuses 18+. Bonobo senised turunduslikud
tegevused on olnud tegevused sotsiaalmeedias (Facebook ja Instagram), kuhu postitatakse
toodetega seonduvaid pilte, tutvustusi ning fotosid meeleolu loomiseks. Lisaks on Bonobo
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osalenud erinevatel messidel ning iiritustel, kus on vdimalik tooteid tutvustada ja laiemale
tarbijaskonnale ndhtav olla. Bonobo asutaja sdnul on tdhus olnud ka ,,suust-suhu® turundus —

sObrad/tuttavad, kes on tooteid ostnud, soovitavad tooteid omakorda enda tuttavatele.

BONOBO

BO

Joonis 3. Bonobo looduskosmeetika e-poe avaleht. Allikas: bonobo.ee

Ulalolev kuvatdmmis niitab Bonobo kodulehte, mida kasutatakse antud t&ds ja uuritakse, kuidas
tosta selle ndhtavust otsingumootori turunduse kaudu. Kodulehel on ettevotte kirjeldus, missioon,
paremal iileval saab suunduda poodi, lugeda Bonobo siindimislugu, teave kontaktandmete ning

edasimdiiiijate kohta.

3.2. Turunduskampaania loomine — ajastus, eesmirk, tingimused, kdivitamine

Bonobo looduskosmeetika ettevotte paremaks turundamiseks viidi 1dbi reklaamikampaania
Google AdWords’1 abil. Reklaamikampaania toimus ajavahemikul 17. mérts kuni 13. aprill 2018.
Otsingumootori turunduse lébiviimise eesmérk oli suurendada Bonobo e-poe kiilastajate arvu ning
tosta koduleht (reklaam, kodulehe link) Google otsingutulemustes esilehele. Lisaks oli eesmirk
teada saada, kas ja kuidas mojutab turunduskampaania ldbiviimine Bonobo miiligikdivet.
Kampaania viiakse 1dbi ainult Google search network’is ehk Google otsinguvdrgustikus. Kuna

Bonobo looduskosmeetika pood tegutseb lisaks e-poele ka kahes Eesti linnas — Tallinnas ja Tartus,
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siis sellest 1&htuvalt oli kampaania iiheks tingimuseks, et sihitakse Tallinnas ja Tartus elavaid naisi

vanuses 18+ .

Esimese sammuna Google AdWords’i kampaaniaga alustamiseks tuli luua konto aadressil
https://adwords.google.com. Selleks oli tarvis sisestada konto looja (reklaamija) e-maili aadress
ning reklaamitava veebisaidi sihtlent ehk URL. Sihtleheks sai margitud URL
www.bonobo.ee/pood, sest antud kampaania eesmérk on lisaks néhtavuse suurendamisele vélja

selgitada ka seda, kuidas mojub turunduskampaania e-poe miiiikidele.

Teise sammuna kampaania loomisel miirati eelarve (maksimaalne kliki hind), sihtriihm ja
niidatav tekstreklaam. Eelarveks pandi 2 EUR péevas ja maksimaalseks kliki hinnaks 0.25 EUR.
Kampaania jooksul muudeti paevast eclarvet ning ka maksimaalset kliki hinda, et jalgida, kuidas
muutuvad nditajad (CTR, kuvamised, klikid). Kampaania sihtrithmaks on naised vanuses 18+,
asukohaks Tartu ja Tallinn. Kolmandaks, viiakse kéesolev turunduskampaania lédbi
tekstreklaamina Google search network’is. Reklaamid ilmuvad otsinguvdrgustikus Google'i
otsingutulemuste kohal ja all. Tekstreklaami puhul on tdhtis, et see oleks vdimalikult selge
sonumiga (otsija saab aru, mida talle pakutakse) ning on soovituslik, et otsitav mérksona sisalduks
ka reklaami tekstis. Viimaks, kuvatavas reklaamis peab olema kutse tegevusele ehk call to action
(nditeks ,,Tutvu toodetega®, ,Kiisi pakkumist®). Tekstreklaami osad Bonobo turundamiseks

ndevad vilja jargmised:

Tabel 3. Tekstreklaami osad

1. Pealkirja tekst BONOBO looduskosmeetika | naturaalsed kehahooldustooted
2. Kuvatav URL www.bonobo.ee/pood
3. Kirjelduse tekst Naturaalne looduskosmeetika eneseteadlikule naisele.

Tutvu toodetega e -poes!

Allikas: support.google.com/adwords

Autor: Evelina Zdbina

Ulaltoodud tabelis on niidatud tekstreklaami, mida kasutatakse Bonobo turundamiseks Google’i
otsingumootoris. Tekstreklaami koosneb kolmest osast — pealkirja tekst, kuvatav URL ning e-poe
kirjelduse tekst.
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GO g Ie looduskosmeetika  Q

All Images News Maps Videos More Settings Tools

About 1,020,000 results (0.34 seconds)

BONOBO looduskosmeetika | naturaalsed kehahooldustooted
www.bonobo.ee/ v

Naturaalne looduskosmeetika eneseteadlikule naisele. Tutvu toodetegal

Pood - Kontakt - Edasimiijad - Blogi

Naoveed - Naokreemid - Kehakreemid - Huulepalsamid

Sinu Looduskosmeetika e-pood | Parim valik looduskosmeetikat
www.sinulooduskosmeetika.ee/ v

Suurim naturaalkosmeetika e-kaubamajal Tarne 1-4 paeva

Brandid: Dr. Hauschka, Weleda, Lily Lolo, Joik jne

Néohooldus - Make up - Kehahooldus - Juuksehooldus - Kodupuhastusvahendid - Toidulisandid

Joonis 4. Bonobo AdWords’i reklaam. Allikas: Google.com

Ulaltoodud joonisel on niidatud Bonobo e-poe reklaam, mis ilmus turunduskampaania jooksul,
sisestades Google’i otsingumootorisse maérksona ,looduskosmeetika®. Tekstreklaamis on

kasutatud ka linke, mis viivad otse toodete lehele.

3.3. Turunduskampaania mirksonade valimine, reklaamriihmade loomine

Kuna Bonobo tegeleb loodustootede tootmise ja nende miitimisega, siis kdesoleva kampaania
jaoks kasutatakse jargmisi mérksonu: looduskosmeetika, loodustooted, loodustoodete pood,
looduslik ndokreem, looduslik kehakreem, looduslik ndovesi, looduslik huulepalsam. Selleks, et
liigitada tooteid gruppidesse, siis AdWords’i turunduskampaania on mdistlik jagada
reklaamriihmadeks- voi gruppideks (ad group). Seda on tarvis selleks, et kui otsija sisetab
otsingumootorisse nditeks marksona ,looduslik kehakreem®, siis ilmuks otsijale ka vastav

tekstreklaam. Néide on toodud alloleval joonisel 5.
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BONOBO looduskosmeetika | Kehakreemid
www.bonobo.ee/ ¥

Naturaalne, puhas ja kodumaine looduskosmeetika. Tutvu toodetega e-poes!
Kontakt - Blogi - Edasimiujad - Pood

Naokreemid - Naoveed - Kehakreemid - Huulepalsamid

Looduskosmeetika | Vaata pakkumist
www.tervisetoode.ee/Looduskosmeetik ~

Suur valik looduskosmeetikat - kreemid, 6lid, maskid jpm. Vaata pakkumist!
Juba tle 1000 kliendi - Tooted otse maaletoojalt - Tasuta tarne alates 30€

Go gle >

1 2345 6 7 B 98 Next

Joonis 5. Mirksodnale “looduslik kehakreem” vastav reklaamtekst. Allikas: Google.ee

Kuna Bonobo ettevdte miiiib erinevaid tooteid (keha- ja ndokreemid, ndoveed ja huulepalsamid)
siis parema reklaamimise tulemuse saavutamiseks tuleb jagada need tooted rithmadeks — eraldi
reklaamtekst erinevatele toodetele. Nii saavutatakse parem vastavus otsija marksdna ning
reklaamteksti vahel. Bonobo loodustoodete reklaamimiseks tehti jargmine kampaania
“Loodustooted”, mis omakorda jagunes reklaamriihmadeks: kehakreemid, ndokreemid, ndoveed,

huulepalsamid. Iga tootegrupi jaoks kasutati maksimaalselt 10 méarksona.

Tootegtuppide maérksdnadeks valiti jargmised sonad: Kehakreemid — kehakreem, looduslik
kehakreem, looduslikud kehakreemid. Néaokreemid — nédokreem, looduskosmeetika, looduslik
ndohooldus, looduslik ndokreem. Ndoveed — ndovesi, looduslik ndohooldus, looduslik ndonaha
hooldus, parim looduslik ndohooldus. Huulepalsamid — looduslik huulepalsam, huulte looduslik
hooldus, looduslikud huulepalsamid. Eraldi loodi ka iildine reklaamgrupp nimega Loodustooted,
mille maérksdnadeks valiti looduskosmeetika pood, looduskosmeetika e-pood, looduslikud
kehahooldustooted. Negatiivsetest marksonadest kasutas autor jargmisi sonu: paikesekreem,

Sampoon, hambapasta, duSigeel, s60k, kiilinelakk, isepruunistav kreem, juuksehooldus.
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Joonis 6. Bonobo e-poe tooted. Allikas: bonobo.ee/pood

Ulaltoodud joonisel on niha Bonobo e-poes miiiidavaid tooteid, mille jirgi moodustati toodetele
reklaamgrupid. Reklaamgruppide moodustamisel on vdimalus ndidata otsijale konkreetne reklaam

nditeks ndokreemide, kehakreemide, huulepalsamite kohta, mis klikiates viib toote lehele.

3.4. Turunduskampaania tulemused

Kéesolevas alapeatiikis kirjeldatakse tulemusi, mis saadi AdWords’i kampaania labiviimisel
looduskosmeetika ettevotte Bonobo néitel. Turunduskampaania viidi 14bi ajavahemikul 17. mérts
—13. aprill 2018 (kokku 28 pdeva). Tulemuste kirjeldamisel kasutatakse raporteid, mis vdeti vilja
Bonobo AdWords’i kontolt ning lisaks kasutatakse andmeid, mis saadi Google Analytics’ilt.
Autori eesmérk oli vilja selgitada, kuidas mdjutab AdWords’1 kampaania ldbiviimine Bonobo

jargmisi nditajaid:

e kodulehe/e-poe kiilastajate arv,

e miiiligitulemused,

e CTR (click-through rate) ehk klikkimise médr,
e konversiooni niitajad,

e ROI ehk investeeringu tasuvus.
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3.4.1. Kodulehe kiilastused

Bonobo kiilastajate liikluse allikad, kiilastajate arv

Google Adworss | 25
Otse sisestatud URL [ 148
Orgaaniline otsing - 53

Liikluse allikad

Sotsiaalmeedia - 31

Link veebilehel | 3

0 50 100 150 200 250 300

Kiilastajate arv

Joonis 7. Kodulehele tuleva liikluse allikad. Allikas: Google Analytics

Autor: Evelina Zdbina

Ulaltoodud joonisel on niha kampaania jooksul kodulehele tuleva kodulehe kiilastajate liikluse
allikad: liiklus Bonobo.ee kodulehe lingi kaudu mujalt veebilehelt oli kdige vdiksem (3 kiilastust),
sellele jargnes liiklus Facebook/Instagram-ist (31 kiilastust), kolmandaks liikluse allikaks oli
orgaanilistest otsingutulemustest (53 kiilastust), otse kodulehele suundujaid aadressi kaudu
www.bonobo.ee oli 148, makstud meedia ehk Google AdWords’i reklaami kaudu tuli 265
kiilastust. Kiilastusi tuli kokku kampaania jooksul 500. Jooniselt on selgelt ndha, et AdWords’1
reklaami kaudu on kodulehele kdige enam kiilastajaid juurde tulnud.
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3.4.2. Kiilastajate sotsiaal-demograafiline profiil

Bonobo kiilastajate sooline ja vanuseline jaotus

Sugu
naine 195
mees 24

Vanus

25-34 86
35-44 53

45-54 35

55-64 20

18-24 17

0 50 100 150 200 250

Kiilastajate arv

Joonis 8. Kodulehe kiilastajate sooline ja vanuseline jaotus. Allikas: Google Analytics

Autor: Evelina Z3dbina

Uleval asetseva joonise pdhjal on niiha, et Bonobo kodulehe kiilastajate sugu on peamiselt naised
ning kiilastajate vanus jadb suuremas osas vahemikku 25-34. Jdrelikult, kuna kampaania
seadistamisel oli tingimus, et reklaami sihtriihmaks on naised vanuses 18+, siis kampaania
sihtimine oli eesmérgiparane — kodulehe kiilastajad olid suures enamuses naised vanuses 18+.
Lisaks sellele, suurendati kiilastajate arvu AdWords’i kampaaniaga — kui eelnevate kuude
kiilastused kiitinidisid ligikaudu 180 kiilastaja juurde kuus, siis kampaania (28 paeva) jooksul tuli
kiilastusi iile kahe korra rohkem — 500. Ule poolte kiilastuste kampaania jooksul tuli AdWordsi
reklaami kaudu (265 kiilastust). Tuleb tdhele panna, et Google Analytic’s andis iilaloleva joonise
informatsiooni soo ja vanuse kohta vaid ligi 45% kohta kiilastajatest, sest alati ei suudeta tuvastada
internetikasutajate sugu voi vanust. Sellegipoolest voib oelda, et turunduskampaania mdjutas

Bonobo e-poe kiilastusi positiivselt.
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3.4.3. Miiiik

Bonobo e-poe miiiik

€150 1365 €
1028€ 103.0€
~ €100
-]
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= €50 46.8€  447¢€
189 €
- €
€_

Oktoober November Detsember Jaanuar Veebruar  Mirts Aprill

Joonis 9. Bonobo miitigid alates e-poe tegutsema hakkamisest ehk 2017. aasta oktoobrist

Allikas: Bonobo.ee. Autor: Evelina Zdbina

Bonobo e-poe miiiik perioodil oktoober 2017 - aprill 2018 ehk 7 kuu miiiigiandmed on vilja toodud
joonisel 9. Oktoobris oli miitigikdive 0 EUR, mis on seletetatav sellega, et Bonobo kui brind
polnud veel ennast joudnud turundada ning ka silma paista. Miiiikide korgpunkt oli detsembris,
mis vOib olla seletatav sellega, et joulude ajal on suurem ostude sooritamise tdendosus. Perioodil
jaanuar — veebruar oli Bonobo aktiivne sotsiaalmeedias (Instagram, Facebook), sellest tingituna
ka korgemad miitligid. Perioodil mérts — aprill miitiginumbreid v3ib seletada sellega, et Bonobo
pole olnud sotsiaalmeedias nii aktiivne kui eelmistel kuudel ning seetdttu on ka ldbimiiiik
madalam.

Kogumiiiik Bonobo e-poes AdWords’i kampaania perioodil viltel: 91.5 EUR

Kulud AdWords’1 peale perioodi viltel: 65 EUR.

Moddetav kindel miitik tinu AdWordsile (otse klikitud reklaam, kinnitatud 14bi maandumise URL-
ija Google Analytics’i): 53.7 EUR
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Arvestada tuleb ka tuluga, mida pole voimalik arvutada veebis tehtud turunduskampaania
jooksul:

e Miiiik, mis tuli, kui inimene 14ks fiilisilisse poodi kohale (edasimiiiija juurde) ning sooritas ostu.
e Miilik, mis tuli, kui inimene jéttis kodulehe voi tooted meelde ning tuli hiljem uuesti tagasi,
kuid seda ei registreeritud kui AdWords’ist tulnud kiilastajana.

e Miiiilk, mis tulevikus voOib tulla tinu Bonobo brindi teadlikkuse suurenemisele

(turunduskampaania mdjul).

3.4.4. Klikkimise miir (CTR)

CTR ehk klikkimise méir néitab seda, kui atraktiivne on reklaam potentsiaalsele tarbijale ning
otsijale. Kui reklaam vastab otsija huvidele, siis on suurem tdendosus, et klikitakse néidatavale
reklaamile. Keskmine CTR iilemaailmselt AdWords’i kontode seas on 2.7% (e-kaubandus). (Irvin
2018) Bonobo turunduskampaania CTR 10plik tulemus oli 4.7%. Jargnev tabel iseloomustab
keskmist CTR-i (nii otsinguvdrgustikus) iilemaailmselt AdWords’i kontode seas valdkonna 15ikes
(Ibid.):

Tabel 4. Keskmised CTR néitajad otsinguvorgustikus iilemaailmselt AdWords kontode seas

valdkonna loikes

Valdkond Keskmine CTR (otsinguvorgustikus)
Tehnoloogia 2 1%
E-kaubandus 2 7%
Tervis & Meditsiin 33%
Auto 4%

Allikas: Autori koostatud tabel Irvin 2018 alusel

Vorreldes Bonobo turunduskampaania ning iilemaailmset e-kaubanduse CTR-i, on niha, et
Bonobo turunduskampaania CTR oli 4.74% ning iilemaailmne otsinguvdrgustiku kampaaniate
CTR oli 2.7%, seega voib pidada Bonobo kampaania klikkimise mééra tulemust iile keskmise

heaks. See omakorda tdhendab, et Bonobo reklaam oli asjakohane ja otsijatele huvipakkuv.
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3.4.5. Konversioonid

Konversiooniks loeti Bonobo e-poe kodulehel tehtud miitigitehinguid, mis tulid otse AdWord’si
reklaami kaudu. Konversiooni arvutamiseks on tarvis teada saada kampaania valtel reklaamile
saadud klikkide arv ning miitigitehingute arv. Turunduskampaania jooksul saadi kokku reklaamile
Klikke 265 ning miiiike ajavahemikul 17.03. — 13.04.2018 oli AdWords’i kaudu kokku 4. Jarelikult
kéesoleva turunduskampaania konversioonimdir on: konversioonid / klikkide arv = 4 / 265 =
1.5%. Miiiik konversiooni kohta (sale per conversion) = kogumiiiik / konversioonide arv = 53.7 /
4 = 13.4 EUR. Konversiooni kulu (cost per conversion, cost per action) = kogu AdWords’i kulu /
konversioonid = 65 / 4 = 16.2 EUR, ehk see néitab, kui palju peab ettevote maksma, et toimuks

kliendi kasumlik tegevus ettevotte jaoks.

Konversioonimddr soltub paljudest erinevatest teguritest, sealhulgas niiteks: kodulehe/e-poe
kasutamise mugavus ning kasutajasobralikkus, kodulehe liikluse kvaliteet (kui hésti on reklaam
sihtgrupile sihitud), ettevotte/brandi usaldusvédrsus, reklaami kvaliteet ning atraktiivsus (visuaali,
teksti kooslus). Konversiooniméiar soltub lisaks ka valdkonnast ning pole teada kindlat
suurusjarku, mis numbrist alates on néitaja hea voi kehv. Valdkonniti on konversiooninditajad
viga erinevad. (Irvin 2018) Jargnev tabel iseloomustab keskmist konversioonimiira

otsinguvdrgustikus tlilemaailmselt AdWords’i kontode seas valdkonna Idikes:

Tabel 5. Keskmised konversioonimééra niitajad otsinguvorgustikus iilemaailmselt AdWords

kontode seas valdkonna 1oikes

Keskmine konversioonimaar
Valdkond (otsinguvorgustikus)
E-kaubandus 2.9%
Tehnoloogia 3%
Tervis & Meditsiin 3.4%
Auto 6%

Allikas: Autori koostatud tabel Irvin 2018 alusel

Vorreldes Bonobo turunduskampaania ning iilemaailmset e-kaubanduse konversioonimééra, on
ndha, et Bonobo turunduskampaania konversiooniméddr oli 1.5% ning {ilemaailmne

otsinguvorgustiku kampaaniate konversiooniméér 2.8%.
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3.4.6. Investeeringu tasuvus (ROI)

Investeeringu tasuvust arvutatakse vilja jairgmise valemi abil:

(tulu — miidud kaupade maksumus) / miiidud kaupade maksumus. Jarelikult, Bonobo
turunduskampaania ROl saame kétte jargmiselt:

Tulu AdWords’i reklaami kaudu: 53.7 EUR

Toote omahind kdikide miitidud toodete pealt = 30.7 EUR

Kulud kokku: 53.7 + 30.7 = 84.4 EUR

ROI=(53.7-84.4) /84.4= -36%

Sellest jareldub, et antud kampaania ROI on negatiivne ehk iga reklaami investeeritud euroga
teenitakse tulu 0.64 eurot. Kahjum on 0.36 eurot iga investeeritud euro kohta.

3.4.7. Mérksonad

Klikid ja mérksonad

kehakreem I 74
looduskosmeetika I 72
ndokreem [IE——— 37
looduslik kosmeetika F——— 14
looduskosmeetika pood S 13
looduslik e 9
ndovesi N 6
looduslik ndokreem B 5

Mairksdnad

niisutav kreem B 4
loodustoodete pood W 4
0 10 20 30 40 50 60 70 80
Klikid
Joonis 10. Kampaania jooksul reklaami kuvanud ning klikke saanud mérksonad

Allikas: Google Analytics. Autor: Evelina Zdbina

Uleval oleval joonisel on niha mirksonade ning klikkide jaotust, mis Kirjeldab, milliste
marksonade peale kuvas otsingumootor otsingutulemustes Bonobo reklaami ning milliste

mirksonade peale klikiti kdige enam voi vihem. Kdige enam said klikke mérksdnad ,.kehakreem®,
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»looduskosmeetika® ning ,,ndokreem®. Vdhem populaarsed mirksonad klikkide poolest olid
»looduslik kosmeetika®, ,looduskosmeetika pood* ning ,,looduslik®. Kokku saadi kampaania

jooksul reklaamile 265 klikki.
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4. TURUNDUSKAMPAANIA KOKKUVOTE, JARELDUSED

Turunduskampaanina ning kéesoleva t60 eesmirk oli tdsta looduskosmeetika ettevotte Bonobo e-
poe koduleht makstud meedia, Google AdWords’i, abiga otsingutulemustes esilehele. Eelmainitu
eesmark sai saavutatud — esimesest pédevast alates paiknes Bonobo kodulehekiilg Google’i
esimeste makstud meedia tulemuste seas. Kampaania jooksul muudeti pdevast eclarvet ning
maksimaalset kliki hinda ning seetottu paiknes reklaam monel paeval ka allpool (jaluses) makstud
meedia tulemustes. T66 kdigus uuriti lisaks, kuidas mojutab Bonobo Google’i esilehele tostmine
kodulehe jargmisi néitajaid: kodulehe/e-poe kiilastajate arv, miitigitulemused, klikkimise méér,

konversiooni néitajad ning investeeringu tasuvus.

Kogu kampaania miinimum kindel ROI oli negatiivne (-36%). Hoolimata sellest arvab t66 autor,
et tuleb kampaania parendamisega edasi eksperimenteerida. Voimalus on proovida erinevaid
otsingusOnu, erinevaid tekstreklaamide variante ning analiilisida seejérel tulemusi uuesti. Kui
vorrelda iilemaailmseid AdWords’i kontode tulemusi e-kaubanduse valdkonnas Bonobo
turunduskampaania tulemustega, siis Bonobo kampaania CTR oli iile keskmise (4.74%), kuid
konversioonimédr, kui inimene veebilehele joudis, oli alla keskmise (1.5%). Pohjuseid, miks
konversiooniméaér alla keskmise vois olla: antud sihtgrupp konverteerub alla keskmise, e-pood voi
tooted polnud piisavalt atraktiivsed, klikid ei konverteerunud ostudeks, inimesed ei teadnud
toodet/brandi piisavalt ning ei usaldanud seda, inimesed ei leidnud lehelt tépselt seda, mida nad
otsisid, toodete hinnad ei olnud vastavuses otsija huvidega. Lisaks vdis pohjuseks olla ka asjaolu,

et kosmeetikatooteid soovitakse enne e-poes ostu sooritamist proovida fiiiisilises poes.

Bonobo e-poe turunduskampaania jooksul (28 pdeva) suurenes kiilastajate arv iile kahe korra —
kokku tuli kiilastusi erinevatest liiklusallikatest kampaania jooksul 500. Makstud meedia ehk
Google AdWords’i reklaami kaudu tuli 265 kiilastust ehk iile poolte kiilastajatest tuli just
tekstreklaami kampaania kaudu. Varasemad kodulehe kiilastused on kiiiindinud alla 200 kiilastuse
juurde kuus. Jarelikult voib Gelda, et turunduskampaania mdjutas Bonobo e-poe kiilastusi
positiivselt. Turunduskampaania jooksul e-poe miitiginumbrid oluliselt ei muutnud.
Turunduskampaania jooksul oli e-poe miiiik 91.5 EUR, millest 53.7 EUR tuli otse 1dbi AdWordsi.
Ajavahemikul marts — aprill madalamaid miitiginumbreid vorreldes eelmiste kuudega voib
seletada sellega, et Bonobo pole olnud sotsiaalmeedias nii aktiivne, kui eelmistel kuudel ning
seetdttu on ka ldbimiiiik olnud madalam. Sellest voib jéreldada, et ainuiiksi AdWords’i reklaamist

ei piisa, kui toode/briand pole turul inimestele nii tuntud. Kui kiilastajad ei konverteerunud kohe,
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siis on vOimalus, et koduleht/tooted pakkusid huvi, toode/tooted/brind jéetakse meelde ning
poordutakse mingil ajahetkel lehele tagasi. Selleks, et miilike suurendada, on iiks variant olla nii
sotsiaalmeedias aktiivne kui ka otsingutulemustes pidevalt olemas, et olla otsijale ndhtav.
Jareldusena voib Oelda, et AdWords’i kampaania ei avaldanud erilist moju Bonobo e-poe

mitkidele.

Kokkuvdttes voib delda, et AdWords’i kampaania Kinnitas t66 hiipoteesi osaliselt — kiilastajate
arv ning ndhtavus suurenesid, kuid miiiikidele kahjuks kampaania moju ei avaldanud. Kuid
sellegipoolest sai t66 autor praktilise kogemuse digikampaania ldbiviimisel reaalse ettevotte nditel.
Digikampaania suureks eeliseks oli asjaolu, et kampaaniat oli voimalik reaal-ajas kontrollida — nii
péaevast eelarvet, marksonade toimimist, kliki hinda, reklaamgruppe ning ka tekstreklaami osasid
sai iga hetk muuta, nagu oli vélja toodud ka AdWords’i teoreetilises Kirjelduses. Lisaks sellele sai
jélgida infot kiilastajate kohta — teada saada, mis soost ja vanusest inimesed kiilastavad Bonobo
lehte kdige enam, mis allikate kaudu maandutakse lehele ning kui palju kiilastusi kampaania

jooksul oli.

Edasiarendused

Esimene vdimalus turunduskampaania edasiarendamiseks on katsetada erinevate mérksdonadega
ning selle kaudu parandada konversioonimédra. Niiteks konkreetsetel médrksonadel on tihti parem
konversiooniméddr kui iildistel marksonadel. Kuid sel juhul tuleb arvestada, et konkreetsemate
mérksdnade kasutamine ei pruugi nii palju nditamisi tuua. Kui mérksonad on liialt konkreetsed,
otsib neid mérksdnu vihem inimesi. Sel puhul on tarvis leida dige tasakaal iildise ja konkreetse
vahel — marksdnad peavad vastama sellele, mida inimesed otsivad ja olema piisavalt konkreetsed

konversioonideni viimiseks.

Teine voimalus rohkema liikluse ning kiilastatavuse saamiseks on eksperimenteerida erinevate
call-to-action tekstidega reklaamis. Naiiteks lisada reklaami teave hindade/konkreetse toote
hindade kohta. Kui klient néeb toote hinda ja klikib reklaamile, siis see nditab, et otsija on
tdendoliselt huvitatud antud toote ostmisest antud hinnaga. Kui hind pole otsijale vastuvdetav, siis
reklaamile ei klikita ning sellega saab kliki kulu kokku hoida. Lisaks saab reklaamis rohutada
nditeks, kui kiiresti toode kohale tuleb, kasutada reklaamis sooduskoodi, rohutada toodete eelist

vOi pakkuda tasuta kohaletoimetamist soltuvalt miitigihinnast.
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Kolmas voimalus on SEO parandamine ning selgitada vilja, kuidas tdsta Bonobo e-poe leht
orgaaniliselt esilehele, sest kampaania I0ppedes oli Bonobo endiselt 5. lehel Google’i
otsingutulemustes. Lisaks tasub analiiiisida kodulehe hetkelist SEO-d ning kontrollida, kas
koduleht vastab SEO parimatele tavadele. SEO parandamise kaudu saaks Bonobo koduleht tdusta
otsingutulemustes ettepoole ning see oleks kasulik tegevus, sest nii saab olla rohkem néihtav

potentsiaalsele kliendile.

Neljas voimalus on katsetada erinevate eelarvete suurustega ning maksimaalsete kliki panustega.
Kuna kéesoleva kampaania eelarve oli limiteeritud ning pdevas kulutati maksimaalselt 2-5 EUR,
siis on iiks vdimalus proovida kampaaniat 14bi viia suurema péevase eelarvega ning jéilgida, kas
suurem eelarve annab ka paremaid tulemusi (suurema eelarvega on voimalik jouda rohkemate
inimesteni). Kui suurendada péevast eelarvet, siis tuleks proovida ka teist CPC piiri ehk
suurendada maksimaalset kliki hinda, et teada saada, kas néditamiste, klikkide, konversioonide,

miiiikide voi ROI muutused on selle tagajérjel positiivsed.
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KOKKUVOTE

Kiesolev bakalaureusetoé on seotud turundusega ning Kkaisitleb kiiresti arenevat valdkonda,
milleks on veebiturundus. Vorreldes traditsioonilise turundusega, on veebiturunduses tdnu
tehnoloogia arengule viga palju uusi voimalusi. Veebiturundus on arenenud sinnamaani, kus on
voimalik vdga tipselt mddratleda reklaami sihtgrupp ning moodta ja jilgida veebis ldbiviidavaid
turunduskampaaniaid. Tdnu veebis turundamise vOimalustele saab dra hoida nii-nimetatud

massreklaami — reklaamitav sisu on rohkem asjakohane otsija ning tarbijate huvidega.

Uheks vodimaluseks veebis turundamiseks on kasutada otsingumootoreid. Otsingumootorid
(nditeks Google, Bing, Yahoo!) on kohad veebis, mida inimesed kasutavad igapdevaselt ning kus
tehakse pdevas mitmed miljoneid paringuid. To6 autor keskendub peamiselt turundamisele
otsingumootorites — 16putéo praktiliseks véljundiks on turunduskampaania loomine ja Google

AdWords’i rakendamine looduskosmeetika viikeettevotte Bonobo Native OU nditel.

T66 eesmark on suurendada Bonobo néhtavust Google otsingumootoris AdWords’i reklaamiga ja
selle kaudu suurendada ka e-poe kiilastatavust ning miiiike. Eesmargi elluviimiseks loodi
Bonobole AdWords’i reklaamiplatvorm ning viidi ldbi turunduskampaania ajavahemikus mérts —
aprill 2018. T66 oletus — AdWords’i turunduskampaania ldbiviimisel suureneb Bonobo e-poe

kiilastajate arv, miiligid ning nahtavus otsingumootoris. T66 uurimiskiisimused:

1) Kuidas rakendada looduskosmeetika Bonobo e-poele AdWords'i reklaamitooriist; kuidas
parandada selle kaudu Bonobo ndhtavust Google otsingutulemuste infomassist.

2) Kuidas mdjub turunduskampaania ldbiviimine Bonobo e-poe kodulehe erinevatele teguritele.
Uuritavad tegurid on kodulehe/e-poe kiilastajate arv, miiiigitulemused, CTR (click-through rate)

ehk klikkimise méaér, konversiooni niitajad ning ROI ehk investeeringu tasuvus.

Turunduskampaania ldbiviimine mojus Bonobo kodulehe kiilastustele positiivselt — makstud
meedia ehk Google AdWords’i reklaami kaudu tuli kampaania jooksul iile poole kogu e-poe
kiilastustest. Vorreldes eelmiste kuude kiilastustega, oli kampaania jooksul kiilastatavus pea kahe
korra suurem. Jarelikult voib Gelda, et korge positsioon otsingumootori esilehel oli vdaga hea
mdjuga Bonobo e-poe kiilastustele. Samuti suurendati turunduskampaaniaga néhtavust — Bonobo

kodulehe reklaami ndidati potentsiaalsetele huvilistele 5 595 korda.
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Turunduskampaania jooksul e-poe miitiginumbrid oluliselt ei muutnud. Ajavahemikul mérts —
aprill madalamaid miitiginumbreid vorreldes eelmiste kuudega voib seletada sellega, et Bonobo
pole olnud sotsiaalmeedias nii aktiivne, kui eelmistel kuudel ning seetdttu on ka labimiiiik olnud
madalam. Sellest voib jéreldada, et ainuiiksi AdWords’i reklaamist ei piisa, kui toode voi brand
pole turul inimestele vdi potentsiaalsetele tarbijatele nii tuntud. Jéreldusena voib Gelda, et
AdWords’i kampaania ei avaldanud erilist mdju Bonobo e-poe miiiikidele. Turunduskampaania
16ppedes oli investeerinugu tasuvus (ROI) negatiivne (-36%). Hoolimata sellest arvab t66 autor,
et tuleb kampaaniat edasi arendada ning proovida pikemaajalise kampaania rakendamise ja
elluviimisega. Kui vorrelda iilemaailmseid AdWords’i kontode tulemusi e-kaubanduse
valdkonnas Bonobo turunduskampaania tulemustega, siis oli Bonobo reklaami klikkimise maar

(CTR) iile keskmise, kuid konversiooniméér, kui inimene lehele joudis, oli alla keskmise.

Kokkuvotteks voib Oelda, et tod oletus sai osaliselt kinnitatud — kiilastajate arv ja ndhtavus
suurenesid, kuid miiiikidele olulist moju AdWords’i reklaam ei avaldanud. Voib oletada, et
kampaania periood oli liiga lithike ning vdga heade tulemuste saamiseks on vaja jarjepidevat
kampaania optimeerimist, uuendamist ning pidevat kohalolekut otsijate jaoks Google
otsingumootoris. Jarelikult voib 6elda, et ainuiiksi maksa-kliki-eest enk AdWords’i kampaania
labiviimisest ei piisa antud ettevotte nditel, sest viikeettevotjana on tarvis olla aktiivne ka teistes
veebikanalites, nagu niiteks Instagram ja Facebook. Bonobo esindaja sonul on e-poe miitigid
tousnud just siis, kui ta on tegutsenud aktiivsemalt messidel, kus esitleb tooteid voi siis
sotsiaalmeedias postitamise tagajarjel. Seega, otsingumootori turunduse kasutamine voib olla

efektiivsem, kui rakendada seda koos teiste veebikanalitega samal ajal.

Turunduskampaaniat on tulevikus tarvis kindlasti ka edasi arendada ning optimeerida. Esimene
vOimalus turunduskampaania edasiarendamiseks on katsetada erinevate mérksonadega ning selle
kaudu parandada konversioonimddra. Teine vOimalus rohkema liikluse ning kiilastatavuse
saamiseks on eksperimenteerida erinevate call-to-action tekstidega reklaamis. Naiteks lisada
reklaami teave hindade/konkreetse toote hindade kohta. Kolmas vdimalus on SEO parandamine
ning selgitada vélja, kuidas tosta Bonobo e-poe leht orgaaniliselt esilehele, sest kampaania
16ppedes oli Bonobo endiselt 5. lehel Google’i otsingutulemustes. Neljas voimalus on katsetada
erinevate eelarvete suurustega ning maksimaalsete kliki panustega. Kuna kiesoleva kampaania
eelarve oli limiteeritud ning pdevas kulutati maksimaalselt 2-5 EUR, siis on liks vdimalus proovida
kampaaniat 1dbi viia suurema pdevase eelarvega ning jdlgida, kas suurem eelarve annab ka

paremaid tulemusi.
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Kéesolev t60 voib osutuda kasulikuks alustavale digiturundajale voi algajale AdWords’i
kasutajale, kes soovib tundma Oppida reklaamiplatvormi rakendamist voi otsingumootoris
turundamise véimalusi. Lisaks v&ib pakkuda t66 huvi ka inimestele, kes soovivad lahemalt teada
saada uue ajastu turundamise viisidest ja veebiturundamise voimalustest. T66s seletatakse lahti
ning antakse iilevaade, mida kujutab endast tdpsemalt otsingumootori turundus, kuidas toimub
veebilehtede néditamiste ja asetuste siisteem Google otsingumootoris, mis on kahe otsingumootori
turunduse voimaluse — SEO ja pay-per-click — eelised ning puudused. Lisaks on t66s 1dbi viidud
ka praktiline ndide AdWords’i ehk pay-per-click mudeli rakendamisest AdWords’i

reklaamiplatvormi abil looduskosmeetika viikeettevotte Bonobo niitel.
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SUMMARY

IMPLEMENTING GOOGLE ADWORDS FOR THE NATURAL COSMETICS
ENTERPRISE BONOBO NATIVE OU

EVELINA ZOBINA

The bachelor’s thesis is about marketing and it investigates precisely the rapidly evolving field of
online marketing and its opportunities. Compared to traditional marketing, there are many
opportunities for online marketing thanks to the development of technology in the ,,Big Data“ era.
Web marketing has developed to the point where marketers can accurately identify their target
groups and spread them them relevant messages. In addition, it is possible to monitor and measure
accurately the results of online marketing campaigns in real-time. With the help of online
marketing and its opportunities, the so-called mass advertising can be prevented — the content
being promoted is personalised according to the interests and wishes of consumers and internet

USETrS.

One of the ways to market in the web is to use search engine advertising. Search engines (such as
Google, Bing, Yahoo!) websites designed to search for information on the web. People use them
on a daily basis with millions of queries made every day. The thesis author focuses primarily on
marketing in search engines — the practical output of the thesis is the creation and implementation
of a marketing campaign with Google AdWords, using the natural cosmetics company Bonobo

Native OU as an example.

The research problem of this work — as of March 2018, Bonobo website is positioned on Googles'
search results page 5 (using the keyword 'natural cosmetics'). The problem is that nearly 90% of
people do not look beyond the first page of Google search results which means Bonobo is not
visible for many potential customers online. For that reason, the author of this paper wishes to
apply a new approach with digital marketing and find out how to get more potential customers and

make e-commerce more visible by implementing the paid media platform offered by Google.

Research questions: 1) How to implement the AdWords tool for Bonobo's e-shop; how to improve
Bonobo's visibility on Google's search results with it. 2) How does the marketing campaign affect
the various factors of the Bonobo e-shop homepage. Factors under investigation are: the number

of visitors to the homepage / e-shop, the change in sales, click-through rate (CTR), return on
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investment (ROI) and conversion rates. The goal of the marketing campaign is to increase the
visibility for Bonobo website in the Google search engine, that is, to bring the website to the first
page of Google search results and thereby increase the number of visitors and sales of the e-shop.
To achieve this goal, author created an AdWords advertising platform for Bonobo. The marketing

campaign took place between March and April 2018 (28 days).

Work hypothesis — when implementing an AdWords tool and executing marketing campaign for
Bonobo, the number of visitors, sales and visibility of Bonobo's e-shop will increase. Methodology
and data used in the research — a quantitative research method is used for investigating and solving
the problem. This means, the results of a campaign can be expressed in numerical indicators (sales,

visits to the website, clicks).

To investigate and analyze the problem, author of the work used Bonobo’s sales data, Google
Analytics, and AdWords reports data. The theoretical part used in the work is based on the opinions
of experts in the field of digital media on search engine marketing and its implementation. In
addition, author used TTU academic writings, EBSCOHOST and the WARC database.

The minimum ROI for the whole campaign was negative (-36%). When comparing the global
AdWords account results in e-commerce with the Bonobo marketing campaign, then Bonobo
campaign's CTR was above the average (4.74%), but the conversion rate when the person reached
the page was below the average (1.5%). The hypthesis assumption was partially confirmed — the
number of visitors and visibility increased, but there was no significant impact on sales when
advertising with AdWords. The number of e-shop visitors increased more than twice and the text

ad was shown near 6 000 times to interested audience.
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