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LUHIKOKKUVOTE

Kéesoleva bakalaureusetoo eesmirgiks oli analiiiisida UpSteam Eesti otsingumootoriturunduse
tegevuste tulemuslikkust ning teha ettepanekuid, milliste tegevuste kaudu saab UpSteam Eesti

otsingumootoriturunduse tulemuslikkust edaspidi suurendada.

Eesmirgist 1dhtuvalt kasutas autor kombineeritud uurimismeetodit, kus kvalitatiivse meetodina
viis ldbi intervjuu UpSteam tegevjuhi ning kahe otsingumootoriturunduse spetsialistiga ja

kvantitatiivse meetodina kasutas sekundaarsete andmete analiitsi.

To6 eesmirgist tulenevalt otsis autor vastust jirgmisele uurimiskiisimusele: Millised on koige
olulisemad tegurid, tegevused ja meetodid, mille kaudu suurendada UpSteami turundustegevuste

tulemuslikkust otsingumootoriturunduses?

Uuringu tulemusena selgus, et UpSteam Eesti otsingumootoriturunduse tulemuslikkuse
suurendamiseks tuleb eelkdige paika saada tépseid andmeid néditav veebianaliiiitika, mille abil
saaks paremini hinnata turundustegevuste tulemuslikkust. Antud probleemi aitaks lahendada
veebilehe reklaamkiipsiste ndusoleku vormi paremini mirgatavaks muutmine, mis soodustaks
inimesi neid kiipsised rohkem vastu votma. Alates veebilehe reklaamkiipsiste rakendamisest on

peaaegu kogu veebilehe liikluse otseliikluse alla lahterdanud.

Otsingumootoriturunduse spetsialistidega lébiviidud intervjuude tulemusel selgus, et peamised
meetodid otsingumootoriturunduse tulemuslikusse suurendamiseks eeldavad ka korralikult
seadistatud veebianaliiiitikat, mis mdddab ériliselt tdhtsaid konversioone, ehk oste ja paringuid.

Reaalset tegevuste tulemuslikkust ilma korralikult seadistatud konversioonideta on raske moota.

Votmesonad: otsingumootoriturundus, kodulehe optimeerimine, otsingureklaamid



SISSEJUHATUS

Otsingumootorid on muutunud véga tdhtsaks osaks inimese igapdeva elust. Kui inimene midagi
teada soovib, ei pea ta enam minema entsiiklopeediat uurima, vaid saab vastused enamasti vaid
paari sekundiga otsingumootorite abil teada. Otsingumootorite kasutamise populaarsus on

loonud véga hea vdimaluse ettevotetel seda kéibe suurendamise eesmaérgil dra kasutada.

Uks Eesti iduettevdte, kes otsingumootoriturundust rakendab on UpSteam, mis on viimase kahe
aasta jooksul 1dbi aktiivse turundustegevuse internetis ja kvaliteetse teenuse osutamise
saavutanud palju meediakaja, piilidnud investorite tdhelepanu ning ehitanud stabiilse
kliendibaasi. UpSteam on pannud suurt rdhku turundustegevusele sotsiaalmeedias, olnud seal
viga aktiivsed, analiiiisinud erinevate tegevuste tulemuslikkust ja paika pannud eesmérgid. Palju
vihem rohku on podratud otsingumootoriturundusele. UpSteami jaoks on otsingumootoris
korgetel kohtadel vilja tulemine oluline, aga nad ei tea, mis tegevused on seni nende jaoks kdige
rohkem tulemusi toonud ning mis tegevusi nad rohkem tegema peaksid ning mida vdhem.
Antud probleemi mirkas t66 autor olles seal 2018. aasta suvel praktikat 1&bi viimas ning soovib

niilid aidata neil seda probleemi lahendada.

Kéesoleva bakalaureuseto0 eesmirk on analiiiisida UpSteam Eesti otsingumootoriturunduse
tegevuste tulemuslikkust ning teha ettepanekuid, milliste tegevuste kaudu saab UpSteam Eesti

otsingumootoriturunduse tulemuslikkust edaspidi suurendada.

To6 eesmirgist tulenevalt otsib autor vastust jargmisele uurimiskiisimusele: Millised on kdige
olulisemad tegurid, tegevused ja meetodid, mille kaudu suurendada UpSteami turundustegevuste

tulemuslikkust otsingumootoriturunduses?

Hindamaks erinevate turundustegevuste tulemuslikkust otsingumootoris ning leidmiseks
vOoimalusi tulemuslikkuse suurendamiseks on 1dbi viidud turundustegevuste tulemuslikkuse
analliiis. Analiiiisist saab autor teadmisi seni toiminud tegevuste tulemuslikkusest ning aita
edaspidi rohkem fokusseerida tegevustele, mis UpSteami otsingumootoriturunduse

tulemuslikkust suurendada aitaks.



To6 koosneb kahest peatiikist. T6O eesmérgist ldhtuvalt annab autor esimeses peatiikis
kirjanduslikele allikatele tuginedes iilevaate otsingumootoriturundusest, kus selgitab selle
olemust, toob vilja erinevad vdimalused otsingumootoriturunduse tulemuslikkuse
suurendamiseks ning analiilisimiseks. Teises peatiikis, ehk empiirilises osas viib autor ldbi
uurimuse, mis sisaldab nii kvantitatiivset kui kvalitatiivset osa. Esmalt kirjeldab autor t60s
kasutatud metoodikat ja UpSteami olukorda drimaastikul. Erinevate otsingumootoriturunduse
tegevuste analiilisimise ja tulemuslikkuse suurendamise meetodite leidmiseks viib autor lébi
intervjuud kahe otsingumootoriturunduse ekspertiga ning UpSteam Eesti tegevjuhiga. Seejirel
uurib autor UpSteami erinevate otsingumootoriturunduse meetodite kasutamist, analiilisib nende
tegevuste tulemuslikkust ning pakub vilja voimalusi tulemuslikkuse suurendamiseks. Erinevate
otsingumootoriturunduse tegevuste analiilisimiseks ja tulemuslikkuse suurendamise vdimaluste
leidmiseks kasutab autor sekundaarsete andmete analiiiisi, mis pdhineb peamiselt andmetelt, mis

kogutud Google Analytics ja Google Ads kaudu.



1. OTSINGUMOOTORITURUNDUSE TEOORETILISE LAHTEKOHAD

Bakalaureuset66 esimeses peatiikis annab autor {ilevaate otsingumootoriturundusest, kus selgitab
selle olemust ning vordleb kahte peamist meetodid, mida otsingumootoriturunduses kasutatakse.
Seejdrel kirjeldab autor peamiseid tegureid, mis otsingumootoriturunduse tulemuslikkust
mojutavad ning toob vilja ka meetodid ja mdddikud, mida tulemuslikkuse suurendamiseks ja
analiitisimiseks kasutatakse. Seda koike teeb autor selleks, et paremini moista vdimalusi, mille
kaudu otsingumootoritturunduse tulemuslikkust suurendada. T66 koostamisel 14htus autor vaid
turundusest Google’i otsingumootoris, sest see on kategooriliselt kdige populaarsem

otsingumootor Eestis, mida kasutab 97.1% kogu Eesti elanikest. (Statcounter 2018-2019)

1.1 Otsingumootoriturunduse olemus

Ettevotte turundamiseks internetis on véga palju erinevaid vdimalusi. Enim kasutatavad
meetodid digiturunduse tegemiseks on otsingumootoriturundus, turundus sotsiaalmeedias, e-mail
turundus ja display-turundus (Varrand et al. 2017). Uheks kdige olulisemaks ja

kuluefektiivsemaks meetodiks digiturunduses on otsingumootoriturundus. (Killoran 2014)

Otsingumootoriturundus (SEM) on mdiste, mida vdib defineerida kui turundust otsingumootorite
1abi ning seda kasutatakse érilistel eesmérkidel, et oma kodulehe leitavust ning kiilastajate arvu
tosta (Dodson 2016). Otsingumootoriturundus on iiks enim kasutatavaid meetodeid, mille kaudu
ettevotted oma teenuseid ja tooteid turundavad, sest selle kaudu on vdimalik turundust tdpselt
sihtida, see on kuluefektiivne, vdga paindlik ning pakub rohkelt erinevaid voimalusi turundajale.

(Qiao, Zhang et al 2016)

Otsingumootoriturundusel on interneti turunduses viga suur roll. lile 61% interneti kasutajatest
otsib toodete kohta infot just otsingumootoritest ning 44% internetis ostjatest alustavad oma
ostuteekonda 14bi otsingu sooritamise. Seega on otsingumootoriturundus enamasti tarbija

ostuteekonna iiheks oluliseks osaks. (Charlesworth 2018)



Otsingumootoriturundus (SEM) hdlmab endast nii orgaaniliste otsingutulemuste optimeerimist
(edaspidi SEO — search engine optimization) kui ka otsingureklaame (edaspidi SEA — search
engine advertising). Orgaanilised tulemused on vilja arvutatud otsingumootorite enda
algoritmide poolt, et vilja selgitada, millised veebilehed vastavale mirksonale koige
relevantsemad on ning neid siis kuvatakse vastavalt ka otsingumootori erinevatel kohtadel.
Vorreldes SEO-ga saab SEA reklaamide kaudu liiklust kodulehele hakata tooma kohe kui konto
iilesseatud koos vélja valitud mérksonadega ning reklaamid aktiveeritud. (Dodson 2016)

Otsingumootoriturundus jagunemise on autor vélja toonud ka joonisel 1.

Otsingumootoriturundus
ehk SEM

Veebilehe optimeerimine Otsingureklaamid ehk
ehk SEO SEA

Joonis 1. Otsingumootoriturunduse jagunemine
Allikas: Autori koostatud Dodson 2016 alusel

Mida kdorgemal kohal otsingulehel veebileht on, seda relevantsem on ta vastavale otsingu
mirksonale ning seda enam on tdendosus, et kasutaja selle peale klikib (Ranga 2014). Mitmed
uuringud on ndidanud, et otsingulehel paiknemise positsioonil ning klikkimismééral on
korrelatiivne seos. SEO optimeerimise tarkvara pakkuv SeoClarity viis 1ibi viga suuremahulise
uuringu, mis hdlmas iile 2 miljardi orgaanilise tulemuse nditamist, 2.68 miljonit klikki ning 2.2
miljonit erinevat mirksona. Uuringus leiti, et esimene orgaaniline otsingutulemus saab teisest
kohast ligi kaks korda rohkem klikke. Mobiili eripdra tdttu oli vahe seal veel suurem ning

esikoht sai teisest kohast ligi kolm korda rohkem klikke. (Heuser 2014)



Tabel 1. Klikimédra sdltuvus orgaanilisest positsioonist otsingumootoris.

Positsioon  Keskmine
otsingumootoris klikimaar

1 19.30%
11.40%
7.70%
5.20%
4.10%
3.30%
2.60%
2.10%
2.00%

10 2.20%
Allikas: Autori koostatud Heuser 2014 alusel.

© 00 NOoO Ok~ WD

Otsingumootoris esimesel kohal paiknemine ei garanteeri alati kdige rohkem klikke. Baye,
Santos ja Wildenbeest (2013) leidsid oma uuringus, et suuresti mdjutab otsingutulemustes
klikkimiste arvu ka brindi tugevus. Inimesed eelistavad sageli kdige kdrgema tulemuse asemele
klikkida mone madalama tulemuse peale, sest usaldavad antud brindi rohkem ning eeldavad

sealt suuremat kasu enda jaoks leida. (ibid)

Ainult otsingumootori turunduse tegemist ning teiste kanalite kdrvale jitmine pole seega eriti
tdhus. Ainult SEA vdi SEO tegemist samuti eriti ei soovitata (Kitzinger 2017). Uldiselt
soovitavad erinevate teadustoode autorid ja otsingumootoriturunduse eksperdid SEA-d ja SEO-d
koos kasutada tandemina. SEA reklaamide rakendamine tagab ka selle, et ettevdte tuleb
otsingumootoris oma valdkonnas vélja méarksonadega, kus orgaaniliste tulemustega esimesel

lehel ei olda. (Kitzinger 2017)

Peamine erinevus SEO ja SEA vahel on strateegia valimine. Mitmed uuringud on leidnud, et
SEO meetodite kaudu tehtud tegevuste tulemuste nigemine votab aega ning tulemused, mis selle
kaudu saadakse kestavad pikaajaliselt (Kitzinger 2017; Zabierowski et al 2016; Zhang, Cabage
2016). SEA’ga on vdimalus tulemusi saada koheselt, aga kampaaniate iilevalpidamine nduab

pidevaid kulutusi. (ibid)



Leides histi tootavad mirksonad otsingureklaamide puhul, mis kontos kdige paremini todtavad,
on voimalik eelarvet koheselt paari klikkimisega suurendada ja nii dritegevust kiiresti skaleerida.
(Smith 2016) Naéiteks saab alles tegevust alustav hambakliinik tunni ajaga luua
reklaamkampaania ning koheselt ndidata reklaame inimestele, kes otsivad hambaarsti,
otsingumootori esimesel lehel, samas kui orgaaniliselt esilehel saamine vitaks aega minimaalselt

mitu kuud. (Varrand et al 2017)

Kritzinger (2017) leidis, et ettevotted vdga harva investeerivad SEO’ga seotud tegevustesse,
kuigi uuringud néitavad, et kulu iihe kliendi vditmiseks on SEO abil viiksem vorreldes SEA
turundusega. Uurimise tulemusena leidis ta, et SEA reklaamide Idpetamisel langes kogu
veebilehe kiilastatavus 40%, kuid jdrgmise aasta jooksul suudeti 1dbi eduka veebilehe
optimeerimise kiilastajate arvu tdiesti orgaaniliselt samale tasemele tdsta. Tarbija teadlikkuse
kasv on samuti soosiv orgaanilistele otsingutulemustele — vdhem pdoratakse tdhelepanu
traditsionaalsetele turundussdonumitele ja fookus kaldub rohkem infole, mis nende jaoks kasulik
on. (Charlesworth 2018). Samas on viimasel ajal Google reklaame otsingumootoris aina enam
orgaaniliste otsingutega sarnasemaks teinud ning esilehte reklaamidele klikkimise jaoks
tohusamaks teinud. Wordstreami poolt USA-s 2018 aastal ldbiviidud uuringus selgus, et
mirksonade puhul, mis niitavad ostu soovi, eelistavad 64,6% inimestest klikkida Google’i

otsingureklaami peale. (Kim 2018)

Otsingumootoriturunduse kasutamisel ettevotte jaoks oleneb ka selle kasutamise lihtsus.
Kitzingeri (2017) sdnul on SEO palju tehnilisem ning vajab rohkem erialaseid oskuseid, aga
lihtsama SEA kampaania haldamisega on kergem hakkama saada ka ilma erialase oskuseta.
Samas on tdnapdeval enamus veebilehekiilgi iiles ehitatud haldusliidestel nagu on néiteks
Wordpress, Weebly ja Joomla, mis kdik pakuvad veebilehe omanikule soovitusi lihtsamate
lehesisese optimeerimise tegemiseks (Hatab 2014). SEO ja SEA kasutamise negatiivsete ja

positiivsete kiilgede paremaks moistmiseks toob autor vélja vordluse allolevas tabelis.
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Tabel 2. SEO ja SEA vordlus

SEO SEA
Positiivsed | 1) Tulemused jddvad pilisima ja 1) Tehniliselt lihtsam kui SEO
kiiljed enamasti kasvavad aja viltel 2) Voimalik saada veebileht koheselt
2) Nouab vdhem kulutusi aja véltel. | otsingumootori esimesele lehele
3) Viiksem kulu iihe kliendi 3) Tulemused langevad koheselt pérast
saamiseks reklaamimise 1petamist
4) Orgaaniliste tulemuste kaudu 4) Lai voimalus reklaami sihtida
tuleb enamasti suurem osa 5) Lihtsam mddta tegevuste
veebiliiklusest tulemuslikkust
5) Usaldusvédrsem 6) Suurem kontroll marksonade ja
reklaamide iile
Negatiivsed | 1) Tulemuste saamine votab aega 1) Kulukas
kiiljed 2) Nouab rohkem tehnilisi oskuseid | 2) Vajab enamasti pidevat optimeerimist
3) Google muudab viga tihti 3) Konto korrektselt ja efektiivselt
algoritme ning eelnevalt efektiivsed | iilesseadmine vajab tehnilisi oskusi
olnud tegevused ei pruugi enam 4) Populaarsemate marksonade peal
toimida nii hasti reklaami tegemine viikeste ettevotete
jaoks liiga kulukas

Allikas: Autori koostatud Chaffey 2016 alusel

Autori hinnangul on SEA kasutamine kindlasti vajalik tegevus seni, kuni orgaaniliste SEO

tulemustega esilehe otsingutulemuse seas vilja ei tulda.

Selleks, et paremini moista erinevaid tegureid, mille kaudu otsingumootoriturunduse
tulemuslikkust mojutada, tuleb moista ka otsignumootori toimimise pdohimdtet. Google
otsingumootor kasutab otsingutulemuste veebilehtede paigutamiseks algoritme, mille abil
Google hindab kdiki otsingumootoris indeksseeritud veebilehti ning paigutab need vastavalt
teatud teguritele, kasutaja otsingusdnale ja tema eelnevale kditumisele otsingulehele kindlas
jarjestuses. (Killoran 2014). Iga veebilehe indeksseerimise jaoks kasutab Google no
veebiroomajat, mis koosneb vdga suures koguses arvutitest, mille abil ,,roomatakse* lébi
miljardeid veebilehti ning mille abil saab pidevalt virskendada otsingumootoritulemusi, et

kasutaja poolt otsitud fraasile tuleks kdige relevantsem info. (ibid)

Tépseid algoritme, mida Google kasutab otsingutulemuste paigutamiseks otsingumootoris pole
nad veel avaldanud, kuid nad on toonud vilja mdned tdhtsamad tegurid kdigist 200-st tegurist,
millel koigil on erinev kaal ehk olulisus. Nende tegurite mdju on mitme autorid ja eksperdid

uurinud, kuid iihtsele arusaamale pole joutud. (Charlesworth 2018)
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1.2 Google’i orgaaniliste otsingutulemuste leitavust mojutatavad tegurid ning

voimalused nende parendamiseks

Kodulehe optimeerimise tegureid jaotatakse iildjuhul kaheks: lehesiseseks ja lehevélisteks
teguriteks (Killoran 2013, Jusupov 2019). Google pressiesindaja Matt Cutts sdonul voib
lehesiseseid tegureid maidratleda kui veebilehe relevantsust otsingupédringutega, mis aitavad
Google’l pakkuda otsingutegijale kdige relevantsema sisuga infot tema tehtud paringu kohta.
Leheviiliseid tegureid méératleb Cutts kui lehekiilje mainet ja autoriteeti Google silmis. Zhang ja
Cabage (2016) vordlevad leheviliseid tegureid ehk sissetulevaid linke kui teadustdoode
viitamisele. Mida rohkem viitamisi kvaliteetsetelt teadustéodelt on iihele teadustddle, seda
suuremaks vaib selle teadust6é moju ja olulisust hinnata, sama pohimote kehtib veebilehtede
autoriteetsuse ja olulisuse hindamisel. (ibid) Kodulehe optimeerimise peamised tegurid ja

meetodid nende tegurite parendamiseks on autor vilja toonud jargnevas tabelis.

Tabel 3. Peamised meetodid kodulehe optimeerimiseks otsingumootoris

Tegurite Meetodid otsingumootori tulemuste parendamiseks
jagunevus

Lehesisesed 1) Sisu loomine ja selle optimeerimine

tegurid 2) Veebilehe kiiruse parandamine

3) Metaandmete médramine

4) Kasutajasobralikkuse parandamine
5) Skaleeruv veebileht

6) Linkimise suurendamine lehesiseselt
7) Linkimise suurendamine lehelt vilja

Lehevilised 1) Sissetulevate linkide arvu suurendamine
tegurid 2) Lehe autoriteetsuse suurendamine

Allikas: Autori koostatud Zhang, Cabage 2016; Lali et al 2015; Killoran 2013; Umenhofer 2019
alusel

Uks peamine meetod, mille kaudu kodulehte optimeeritakse on blogipostituste kirjutamine,
selleks, et luua sihtrithma jaoks véairtuslikku, kvaliteetset ja kasulikku sisu, mille kaudu tdsta
oma leitavust otsingumootorites ning tekitada veebilehe kiilastajates huvi oma teenuste voi
toodete vastu. Sisu puhul on oluline ka, et see on unikaalne ning ei ole kopeeritud monelt teiselt

veebilehelt. (Lali et al 2015)
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Luues postitusi, mis on just fokusseeritud teatud mérksdnade ja fraaside otsimiste peale
optimeeritud, saab ettevotte 1dbi sisuturunduse oma veebilehe mérgatavust otsingumootorites
parandada. See ei toimi mitte ainult blogipostituste ldbi, vaid nditeks ka Youtube videote
tegemised aitavad ettevottel paremini Google’s vilja tulla. (Ibid.) Marksonade leidmiseks on
tanapdeval voimalik kasutada vdga paljusid erinevaid tooriistu. Kdige populaarsem nendest on
Google’i enda Keyword Planner tooriist, mis voimaldab leida kdige suurema otsingumahuga
otsingufraase, mida inimesed teatud valdkonnas kasutavad (Killoran 2013). Mérksdnade
kasutamine sisus parendab lehesisest SEO-d ning aitab seeldbi veebilehe leitavust
otsingumootori suurendada (Zhang, Cabage 2016). Mirksdnade tdhtsust SEO tulemuste
parendamiseks rohutas ka Killoran (2013). Samas rohutas Killoran veel, et iihe veebilehe puhul
peaks fookuses olema 2-3 mairksona, et otsingumootoreid mitte segadusse ajada erinevate

marksonade olulisusest (ibid).

Blogipostituste kirjutamisel peavad Jusupov (2019) ja Killoran (2013) oluliseks, et nendel oleks
dra médratud metaandmed. Selle all motleb Jusupov tdpsemalt, et igal sisulehel oleks tiitel ehk
pealkiri, mis oleks kordumatu ja vdiks sisaldada olulisi mérksonu. Tiitel vOiks Jusupovi
hinnangul vastatata ka sisule. Esimese pealkirja (H1) kasutamist Jusupov viga oluliseks ei pea,
kuid véidab, et igal sisulehel peaks olema siiski liks esimese taseme pealkiri. Samas Zhang ja
Cabage (2016) leidsid ldabiviidud uurimuses, et mirksonade lisamine pealkirjadesse omab olulist
positiivset mdju veebilehe leitavusele orgaanilistel otsingutel. Metaandmete méédramisel leidsid
Zhang ja Cabage, et piltide pealkirjade kirjutamine ja ,,Alt* atribuutide méddramine on samuti
abistavad tegurid veebilehe leitavuse parendamiseks, sest need aitavad otsingumootorite jaoks

pilte paremini konteksti panna. (ibid)

Lisaks tiitli olemasolule on oluline ka sisu kirjelduste mddramine, mis peaks samuti koosnema
olulisest mérksdnast voi fraasist, millele ettevote optimeerida tahab. Paljud inimesed loevad neid
kirjeldusi ning otsustavad selle pdhjal kas klikkida voi mitte (Jusupov 2019). Jusupov ja
Charlesworth (2018) soovitavad linkida ka viljaspoole kodulehte, sest seda Google hindab
veebilehe kasutaja jaoks kasulikuks tegevuseks, juhul kui link viitab monele kvaliteetsele ja

usaldusviirsele veebilehele. (ibid)

Viga tihtsaks lehesisese optimeerimise teguriks on veebilehe laadimisekiirus, mille olulisust ka
Google ise pidevalt rdhutab. Eriti oluline on see mobiilikasutajate seas. 2018 aastal Google poolt

labiviidud vuringus, kus nad uvurisid iile 11 miljoni maandumislehe mobiilis, selgus, et ligi 70%
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korral votsid maandumislehtede laadimised aega enam kui seitse sekundit. Samas uuringus 1ibi
viidud eksperimendi raames selgus, et veebilehe laadimiskiiruse suurendes tiihelt sekundilt

kiimnele suureneb porke tdendosus enam kui 123%. (An 2018)

Mobiililehe aeglase laadimiskiiruse parendamiseks soovitab Google tootejuht Daniel An
eelkoige veebilehtedel fokusseerida piltide mahu vihendamisele, mis enamuste veebilehte juures

on suureks probleemiks. Optimeeriseks soovitab ta pohimdtet ,,vihem on rohkem®. (An 2018)

Lisaks eelnevalt vilja toodud teguritele ei saa dra unustada veebilehe kasutajasobralikkust.
Veebileht tuleb iiles ehitada eelkdige pidades silmas kasulikkust ning mugavust selle kasutajale.
Kui veebilehel on kogu lehesisene ja véline optimeerimine histi tehtud, aga kasutajad lehele
joudes kohe lahkuvad, sest ei ole sealt leidnud piisavalt kiiresti nende jaoks vajalikku

informatsiooni, siis see mojutab negatiivselt kogu lehe SEO-d. (Lali et al 2015)

Veebilehe mugavuse alla kdib ka skaleeruv veebileht, mis oleks mobiilis sama mugavalt
kasutatav kui arvutis. Viimastel aastatel on Google suurt rohku pannud just mobiilsete seadmete
versioonidele ning karistab lehti, mis kdikidele seadetele ei skaleeru. (Zabierowski,

Ciechanowski 2016)

Sissetulevate linkide saamist autoriteetsematelt domeenidelt peetakse samuti tiheks tdhusamaks
kodulehe optimeerimise tegevuseks (Umenhofer 2019; Zhang, Cabage 2016). Mida rohkem
kvaliteetseid sissetulevaid linke on iihel veebilehel, seda usaldusvéddrsemaks Google seda peab.
Eriti on olulised lingid, mis on tulnud Google silmis autoriteetsematelt domeenidelt. Liiga palju
ebakvaliteetseid ning spdmmlehekiilgede sissetulevaid linke vOib mdjuda tulemuse

parendamisele aga vastupidiselt (Umenhofer 2019).

Uheks levinud meetodiks viitavate tagasilinkide saamiseks ja lehe autoriteetsuse suurendamiseks
on kiilalispostituste kirjutamine teistel sarnase valdkonna veebilehtedel. Prasad (2018) poolt
labiviidud uuringu tulemusena parenes orgaaniliste tulemuste leitavus otsingumootoris 10% tdnu
relevantsetele veebilehtede poolt linkimisele ning vorreldes teiste SEO teguritega avaldas linkide

saamine koos veebilehe kiiruse parendamisega kodige suuremat positiivset moju. (ibid)
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Selleks, et koiki kodulehe optimeerimisega seotud tehnilisi elementide olukorda objektiivselt
hinnata, tuleks Jusupovi (2018) sonul ldbi viia veebilehe SEO audit, mille kaudu saab

kaardistada veebilehe probleemid ning nende alusel viia 14bi kodulehel muudatusi. (ibid)

1.3 Google’i otsingureklaamide tulemuslikkust mojutatavad tegurid ning

voimalused nende parendamiseks

Google reklaamid toimivad sarnaselt orgaaniliste otsingumootori tulemuste paigutamise
pohimdttele, kus Google tahab otsingu tegijale ndidata voimalikult relevantset vastust. Suur osa
lisaks relevantsusele omab otsingureklaamide puhul aga ka reklaamitegija pakutav oksjonihind.

Selleks, et paremini mdista faktoreid, mille kaudu mojutada otsingureklaami paiknemist
otsingumootoris on Google loonud parameetri adrank. Adrank on sisuliselt koosnev kahest
tegurist: kvaliteediskoorist ja maksimaalselt hinnast, mis reklaami eest turundaja on ndus iihe

kliki eest maksma. (Dodson 2016) Valem selle arvutamiseks on joonisel 2.

kvaliteedi maksimaalne

skoor klikihind

Joonis 2. Adrank pdhimote
Allikas: Dodson 2016

Antud mudel on lihtsustatud, sest viimasel ajal on tulnud juurde palju muid oksjonipakkumise
strateegiaid, mis ei pdhine maksimaalsel klikihinnal, mida kasutaja on ndus maksma, vaid kus
optimaalse oksjonihinna laseb reklaamitegija Google algoritmidel ise méiératleda. (Dodson 2016)
Kuna maksimaalne klikihind on rahaline faktor, mida saab mojutada eelkdige suurema eelarve
kaudu, siis oluline faktor, mida soovitatakse jélgida ja optimeerida Google reklaamkonto juures

on mérksonade kvaliteediskoor. (Szymanski 2018)

Kvaliteediskooriga mdddab Google reklaami relevantsust otsingu mérksonaga. Mida kdrgema
kvaliteediskoori on Google reklaamkonto mirksdnale andnud, seda véiksema klikihinnaga
turundaja reklaami teha saab (Dodson 2016). Jirgnevas tabelis on autor toonud niite Adrank

toimimisest ning Google algoritmide pohimdttest positsioneerida kdige kdrgema Adrank
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skooriga ettevotte esimesele kohale. Antud pohimdte on niitena ilmestatud jargnevas tabelis, kus
kdige suurema Adrank niitajaga reklaamitegija saab kdige korgema positsiooni

otsingutulemustes.

Tabel 4. Reklaami positsiooni maddramise pohimdte otsingumootoris

Ettevote |Maksimaalne kliki hind (€)|Kvaliteediskoor|AdRank|Positsioon otsingutulemustes
Ettevote 1 3 8 24 1
Ettevote 2 1 10 10 3
Ettevote 3 2 3 6 4
Ettevote 4 2 7 14 2

Allikas: Autori koostatud Varrand et al 2017 alusel

Peamine tegevus lisaks mérksOonade optimeerimisele, millega Google otsingureklaami
kampaaniate tulemuslikkust suurendada veel ongi kvaliteediskoori suurendamine. (Szymanski
2018) Kwvaliteediskoori hinnatakse kiimnepalli skaalal, kus 8, 9 ja 10 on vdga head skoorid ja
kus 1, 2 ja 3 on véga kehvad skoorid. Kvaliteediskoori peamised mdjutajad on (Stokes 2013):

e Mirksona vastavus otsinguterminile

e Reklaamteksti vastavus otsinguterminile

¢ Maandumislehe relevantsus otsinguterminile

e Ajalooline klikkimisemé&éar

Peamised meetodid otsingureklaamide kampaaniate tdhusamaks muutmisel ongi seotud antud
mojutajate parendamisele. Niiteks on voimalik klikkimisemddr suurendamisel parandada
kvaliteediskoori. Klikkimismédra on vOimalik omakorda modjutada paremate ja modjusamate
reklaamtekstide kirjutamisega. Reklaamtekstide vastavust otsinguterminile on vdimalik
parendada kasutades otsinguterminit reklaami esimeses pealkirjas ja maandumislehte on
voimalik samamoodi muuta ning teha paremini vastavamaks kodige olulisemate mérksdnade

jaoks. (Stokes 2013)
Szymanski on vélja toonud, et oluline faktor reklaamtekstide juures on relaamile klikkija

ootustele vastamine. Ei saa lubada kasutajale midagi, mis maandumislehel kuidagi vélja ei tule.

Lisaks on parim praktika maandumislehena kasutada alati lehte, kuhu tarbija soovis oma
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otsinguterminit kirjutades jouda, see tdhendab, et enamasti ei tasu kodulehele inimest suunata,

vaid valida mérksdnaga seotud toote voi teenuseleht. (Szymanski 2018)

Oigete mirksdnade valimine ja nende optimeerimine on sarnaselt SEO-le ka edukate
otsingureklaamide kampaaniate edukaks labiviimise aluseks (Dodson 2018). Mirksonade digel
optimeerimisel soovitavad eksperdid jélgida, et iihes reklaamiriihmas ei oleks iile 2-3 mérksdna
ning reklaamiriihmade nimetused oleks vastavuses mirksonade nimetusega, et vodimalikult
korget kvaliteediskoori saada. Joonisel 3 on vilja toodud iihe tiilipilise Google Ads

otsingureklaami kampaania struktuur.

Kampaania 1
Sihtriigid
Sihtkeeled
Tapsem asukoht
Pé&evaeelarve
Kestvus

e~

Reklaamirihm 1

Grupp marksonu
(igal méarksonal erinev klikihind)

Reklaamiriihm 2

Grupp marksonu
(igal méarksonal erinev klikihind)

Reklaamirihm 3

Grupp marksoénu
(igal marksonal erinev klikihind)

A

N

o | Sy

Reklaam 1| | Reklaam 2

Reklaam 1| | Reklaam 2

Reklaam 1 || Reklaam 2

Joonis 3. Google Ads reklaamkampaania struktuur
Allikas: Annika Koppel 2010

Uks strateegia tulemuslikkuse suurendamiseks ja rohkemate klikkide saamiseks Google Ads
otsingureklaamkampaaniates on konkurendi brédndimirksdnadele oma reklaami asetamine.
Brindi maérksonad on tihti {ihed kdige enam liiklust saavad terminid otsingumootorites ning
konkurentide mérksdnade peale enda reklaami nditamisega vdib ettevotte oma konkurendi
klientide tdhelepanu vdita ning potentsiaalselt ka endale vdita. Antud strateegia kasutamine voib
aga loppeda olukorraga, kus konkurent hakkab sama tegema ettevotte enda brandi mérksdnaga
ning seeldbi suurenevad mdlema ettevotte vajadused enda bréandi mirksonal reklaami nditama

hakata, kui varem seda teha vaja polnud. (Hildebrandt 2018)
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Meetod, mida tihti vihem tdhtsustakse, aga mille tegemine Szymanski sonul on viga oluline
tulemuslikkuse ja tShususe suurendamiseks, on negatiivsete mérksonade lisamine kontosse. Selle
tegemine aitab véltida olukordi, kus reklaame ndidatakse sarnasele terminile, mis mérksdnades
lisatud, aga mille tdhendused on erinevad voi siis kui on moni sona, mille otsimisel ei taha
kindlasti vilja tulla oma reklaamiga. Uhe niitena vdib olla sdna ,tasuta, mille puhul vilditakse
nditamist, kui inimene soovib ettevotte mirksonaga seotud teenust vdi toodet tasuta leida.

(Szymanski 2018)

1.4 Otsingumootoriturunduse tulemuslikkuse defineerimine ja analiliisimine

Tulemuste mddtmine on digiturunduses vdga oluline, sest vaid nii saab teha kindlaid jéreldusi
erinevate kampaaniate ja kanalite efektiivsuse ning tulemuslikkuse kohta (Maurus 2016).
Tulemuslikkust defineerib Laitinen (2002), kui hindamisobjekti vOimekust saavutada
eesmadrgistatud tulem, mida saab teatud niitajate abil modta. Lonnqvist (2004) on tulemuslikkust
defineerinud sarnaselt Laitinenile ning védidab, et tulemuslikkus on objekti vdimekus saavutada
tulemusi vastavalt piistitatud eesmaérkidele. Laitinen toob vélja, et tulemuslikkuse hindamiseks
on seega vaja kolme tegurit (Laitinen 2002):

1) Hindamisobjekt, mille tulemuslikkust hinnatakse.

2) Néidikud, millest tulemislikkuse hindamisel ldhtutakse.

3) Piistitatud eesmark, mida soovitatakse saavutada.

Kucheriavy sonul on digiturunduses viga palju erinevaid néidikuid, mida on kasulik modta, kuid
koige tahtsamateks niidikuteks on need arvud, mis on seotud ostmiste ja broneeringute
tegemisega, ehk ettevotte jaoks driliselt tihtsate tulemuste saavutamisega. Eesmérk peaks tema
sonul olema olema eelkdige eelnevate niitajate suurendamine ja modtmine (Kucheriavy).
Szymanski  (2018) tdi viélja otsingureklaamide peamise mOodtmise ndidikutena
konversioonimééra, klikimééra ja CPC. Jasek (2018) soovitab mitte vaadata vaid klikihindasi ja
klikiméérasid, vaid leida leida tdpne kulu iihe kliendi saamiseks. Lisaks soovitab ta leida kliendi
eluaegne vadrtus, mille kaudu oleks paremini vdimalik optimeerida mérksdnadele ja

kampaaniatele, mis kdige rohkem kasu toovad.

Kucheriavy on jédrgnevalt vélja toonud koige olulisemad niidikud, mida otsingumootori

turunduse tulemuslikkuse ja tShususe puhul enim analiiiisitakse (Kucheriavy):
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1) Kiilastajad — néitab palju inimesi kodulehele on joudnud.

2) Uued kiilastajad — niitab palju kodulehele joudnutest kiilastavad seda esimest korda.

3) Keskmine kiilastuse pikkus — néitab, kui kaua kiilastaja keskmiselt kodulehel viibib

4) Konversioonid — nditab, kui palju inimesi sooritab ettevdtte voi turundaja poolt soovitud
tegevuse

5) Kulu iihe konversiooni jaoks — néitab kulu tihe konversiooni saamiseks

6) Konversioonimidér - nditab protsentuaalset, kui palju inimesi kogu veebilehe kiilastajatest
sooritab turundaja poolt soovitud tegevuse.

7) Néitamiste arv — kui palju reklaame inimestele ndidatud on

8) Klikimair - nditab kui palju nendest inimestest, kes reklaami ndevad ka sellele reklaamile

klikivad.

Uheks oluliseks tulemuslikkuse mdddikuks SEO puhul on Google sdnul lehel veedetud aeg, mis
nditab kasutaja rahulolu antud veebilehega ning selle sisuga. Inimesed kasutavad Google
otsingumootorit selleks, et jouda nende jaoks vajalikku infoni. Kui lahkutakse koheselt parast
veebilehe avamist, siis jarelikult ei pruugi tegemist olla kasutaja jaoks relevantse infoga. Google
algoritmid kasutavad lehel veetmise aega iihe osana, et médrata veebielehe relevantsust ning
seda vastavalt otsingumootoris paigutada. (Egri ja Bayrak 2014) Lisaks lehel veedetud ajale on
Google jaoks oluline ka pdrkeméér. Kui pdrkeméddr on veebilehe puhul véga korge, siis Google
ndeb seda veebilehte kui kasutaja jaoks mitte kasulikuna ning langetab selle positsiooni

otsingumootoris. (Baye ef al 2013)

Veebilehe kiilastajate arvu suurendamist peetakse tihti kdige olulisemaks tulemuslikkuse
mdddikuks SEO puhul, sest see niitab veebilehe leitavuse, huviliste ning potentsiaalsete
klientide arvu suurenemist. (Baye et al 2013) Egri ja Bayraki (2014) arvates vdib seda samas
vorrelda ostukeskusega, kus koik kédivad ringi asju vaatamas, aga keegi ostu ei soorita. Kdige
paremaks mdddikuks peavad nad ostu sooritamist, kuid veebilehele kiilastajate arvu mddtmine
ning sellega seotud porkemadire ja keskmise aja veetmine lehel on nende arvates alternatiivne

variant, juhul kui ostu mddtmist sooritada ei saa mingil pohjusel. (Egri, Bayrak 2014)

Peamine tooriist, mida SEO ja Google ads tulemuste modtmiseks enamasti kasutatakse on
Google Analytics (Zhang, Cabage 2016; Hatab 2014). Google Analytics on Google poolt loodud
tasuta tooriist, mis voimaldab ndha, kuidas kiilastajad veebilehele joudsid, mida nad kdige enam

uurivad ja loevad ning kas veebilehe kiilastajad teevad teatuid ettevdtte poolt soovitud tegevusi.
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Google Analyticsi kaudu on vdimalik vdga tdpselt uurida ja analiilisida, kuidas erinevad
turunduskampaaniad toimivad ning neid omavahel vorrelda. (Maurus 2016).

SEO tulemuste {iheks modtmisvahendiks kasutatavad mitmed autorid Google Analyticsi sisest
tooriista Google otsingukonsool, mida kasutades saab jdlgida, mitmendal positsioonil erinevate
mérksOnadega ettevotte oma tulemustega vilja tuleb ning kui palju liiklust erinevad mérksdnad
kodulehel toovad. (Ranga 2014; Baye et al 2013) Lisaks nditab see ka teisi olulisi andmeid,
nditeks klikkide ja nditamiste arv, pdrkemédr ja lehel veedetud aeg. Seda peetakse ka koige

usaldusvédrsemaks, sest tegemist on Google enda tooriistaga (Hatab 2014).

Veebilehe auditi tegemiseks kasutatatakse SEO ekspertide poolt enamasti lisaks Google
otsingukonsoolile kolmanda osapoole tarkvarasid. Kahe nditena toob Zabierowski ja
Ciechanowski vilja majestic.com ja ahrefs.com-i, millega abil on mugavalt voimalik 14bi viia
SEO audit ning uurida néiteks ettevotte veebilehe domeeni autoriteetsust, tagasilinkide arvu ja
muid olulisi SEO moddikuid (Zabierowski, Ciechanowski 2016). Jusupov (2018) soovitab
veebilehe tehnilisema poole analiiiisimiseks ja auditi tegemiseks kasutatada niiteks Screaming
Frog ja SEO Powersuite tarkvara. Ahrefs’i todriista kasutasid uurimuse labiviimiseks ka Shalini
ja Rupak (2018), kus nad votsid kdige populaarsemate India raamatukogude uurimiseks vaatluse
alla Ahrefs’i abil erinevad néditajad nagu viitavate domeenide arv, tagasilinkide arv, Aherf’s

hinnang. (ibid)

Domeeni kvaliteedi hindamisel jargib Ahref jargmiseid faktoreid (Zabierowski, Ciechanowski
2016):

e Domeeni vanus (millal domeen loodi). Mida vanem domeen, seda kvaliteetsem ja

usaldusvédrsem see on Google silmis.

e Sisu kvaliteet

e Linkide kvaliteet, mis lehele viitavat.

e Viljaminevate linkide arv ja kvaliteet

e Unikaalne sisu

e Lehe laadimise aeg

e HTTPS protokolli kasutamine

Koikide erinevate tarkvaradega tuleb, aga silmas pidada, et neid ei saa 100% tidpsusega usaldada.

(ibid)

20



Teooriast saab jireldada, et erinevaid tegureid ja tegevusi, mille kaudu otsingumootoriturunduse
tulemuslikkust suurendada on viga palju ning nende tegemise jaoks on vdimalik mugavalt
kasutada erinevaid tarkvarasid. Suur osa tegevustes on algajal turundajal vdimalik ka ise dra
teha, aga samas nduavad osad tegevused ka tehnilisi oskusi antud valdkonnas ning vdivad

turundaja jaoks iile jou kiia.
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2. OTSINGUMOOTORITURUNDUSE TULEMUSLIKKUSE
SUURENDAMISE VOIMALUSED UPSTEAM EESTI NAITEL

Teises peatiikis, ehk empiirilises osas viib autor 14dbi uurimuse, mis sisaldab nii kvantitatiivset
kui kvalitatiivset osa. Esmalt kirjeldab autor t60s kasutatud metoodikat ja UpSteami olukorda
drimaastikul. Erinevate otsingumootoriturunduse tegevuste analiilisimise ja tulemuslikkuse
suurendamise meetodite leidmiseks viib autor 14bi intervjuud kahe otsingumootoriturunduse
ekspertiga ning UpSteam Eesti tegevjuhiga. Seejdrel uurib autor UpSteami erinevate
otsingumootoriturunduse meetodite kasutamist, analiiiisib nende tegevuste tulemuslikkust ning
pakub vilja voimalusi tulemuslikkuse suurendamiseks. Erinevate otsingumootoriturunduse
tegevuste analiiiisimiseks ja tulemuslikkuse suurendamise vdimaluste leidmiseks kasutab autor
sekundaarsete andmete analiilisi, mis pdhineb peamiselt andmetelt, mis kogutud Google

Analytics ja Google Ads kaudu.

2.1 Andmete kogumine ja uurimismeetodid

Bakalaureuse t60s kasutatakse kombineeritud uurimismeetodit, mis pohineb kvantitatiivsel
sekundaarsete andmete analiilisil ja kvalitatiivsel intervjuude analiilisil. Kvantitatiivse
uurimismeetodi abil saab uurimise alla votta UpSteami turundustegevused otsingumootorites,
nende tulemuslikkust analiilisida ning erinevate niitajate abil hinnata. Kvalitatiivse
uurimismeetodi valis autor sellepdrast, et otsingumootoriturundust, eriti SEA turundust on iisna
vdhe uuritud ning kindlaid ja efektiivseid meetodeid selle tulemuslikkuse suurendamiseks ning
mdodtmiseks pole teadustoddes viljakujunenud. Kvalitatiivse uuringu ldbiviimine aitab veenduda,
et mootmiseks moeldud asjaolud on otstarbekad uurimuse eesmirgi tditmiseks. (Hirsjarvi et al

2005).

Esmalt viis autor ldbi poolstruktureeritud intervjuu UpSteam tegevjuhiga, et UpSteami
hetkeolukorda ja probleemi paremini kaardistada ning mille pdhjal paremaid soovitusi teha
edasiseks tegevusteks. Eesmirgiks oli vélja selgitada kas ja milliseid otsingumootoriturundusega

seotud eesmairke ja tegevusi edaspidiseks UpSteam Eesti plaaninud on. Lisaks soovis autor veel

22



teada, kuidas nad on seni analiiiisinud tegevusi otsingumootorites ning kas nad on paika pannud
kindlad moddikud, mida jélgida. Intervjuu viidi 1dbi 04. mail UpSteam tegevjuhi Martin
Kristersoniga, kuna ta on UpSteami rajamisest alates lisaks tegevjuhi rollile olnud ka peamine

turundustegevuste ldbiviija.

Teise poolstruktureeritud intervjuu viis autor ldabi 6. mail 2019 Google SEA reklaamitegemise
eksperdiga Karl Pae, kes oli esimene eestlane, kes tootas Google’s reklaamivaldkonnas ning kes
on niitid Baltikumi iithe suurima SEA turunduse agentuuri tegevjuht. Kolmanda intervjuu viis
autor 1dbi 13. mail 2019 veebilehe turundamise koolitaja ning SEO spetsialisti Merlis

Jusupoviga, kes digiturundusega tegelenud iile 10 aasta.

Intervjuude eesmirk ekspertidega oli uurida, millised on nende hinnagul parimad praktikad ja
meetodid, mille kaudu tegevuste tohusust ja tulemuslikkust otsingumootoris mddta ja parendada.
Antud teadmised on abiks sekundaarsete andmete analiiiisi 14bi viimisel, mille abil anda
paremaid soovitusi UpSteamile otsingumootoriturunduse tulemuslikkuse suurendamiseks. Labi

viidud intervjuud transkribeeriti.

Intervjuude ldbiviimiseks vottis autor {ihendust esialgselt UpSteam tegevjuhiga ning kolme
otsingumootoriturunduse eksperdiga. Nii Karl Pae kui Merlis Jusupov olid ndus vastama ning
intervjuul osalema. Kolmas ekspert oli algselt ka ndus, kuid mainis ajapuudust ning siiski
intervjuud temaga lébi viia ei joutud. Merlis Jusupov oli intervjuu tegemisega nous, kuid kiisis
kas vOib samade kiisimuste pohjal oma kodulehele blogipostituse kirjutada. Nii Martin
Kristersoni kui Karl Pae-ga veeti intervjuud 14dbi Skype teel. Merlis Jusupoviga intervjuud video
teel ei tehtud, kuna ta eelistas vastata kiisimustele meili teel. Antud kiisimuste ja vastuste jargi
tegi Jusupov ka blogipostituse oma kodulehele, kuna pidas nendele kiisimustele vastuste
levitamist ka oma blogilugejate seas oluliseks.

Kvantitatiivsete andmete kogumisel ja analiilisimisel kasutati erinevaid veebipdhiseid tooriistu.
UpSteam veebilehe liikluse ning veebilehel aset leidvate siindmuste analiilisimiseks kasutas
autor Google Analytics tooriista, sest seda peetakse koige tdpsemaks ning kasulikumaks
tooriistaks veebilehel toimuvate tegevuste modtmiseks ja analiilisimiseks (Varrand et al 2017).
Google Ads kampaania tulemuste mddtmisel ning andmete vaatlemisel kasutati samuti Google
enda platvorme Google Ads kui ka Google Analytics’it. Veebilehe optimeerimisega seotud
tegevuste tulemuslikkuse hindamiseks ja SEO auditi l&biviimiseks kasutas autor kahte kolmanda

osapoole tarkvara: Ahrefs ja ScreamingFrog. Modlema tarkvara kasutamise mugavus SEO auditi
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labiivimise jaoks ilmnes td0 teoreetilises osas. Veebilehe kiiruse hindamiseks ja muude
veebilehega elementidega seotud parimate praktikate hindamiseks ja konkurentide vordlemiseks

kasutas autor Google enda poolt loodud Google Lighthouse Raport tdoriista ja Ahred’s tarkvara

Toos on SEA ja SEO tulemuste individuaalselt analiiiisimiseks ja parema iilevaate saamiseks
voetud uurimise alla erinevad perioodid. SEO tulemusi analiiiisides vottis autor uurimise alla
perioodi, mis algas Google Analytics to0riista paigaldamisega (26.03.2017) ning 1dppes
23.05.2018. Antud perioodi valiku pohjenduseks oli uurimuse kiigus vélja tulnud ebakorrektsus
andmete modtmisel. Alates 23. maist 2018 kuni selle t60 kirjutamise hetkeni ei toiminud
UpSteami veebianaliiiitika enam korrektselt ning veebilehele paigaldatud reklaamkiipsiste
ndusoleku vormi mitte aksepteerimise tottu enamuste veebilehe kiilastajate poolt, ldks pérast
selle vormi paigaldamist veebilehe kiilastajate jélitusinfo kaduma. SEO tdhususe uurimiseks viis
autor 1dbi SEO auditi ning vordles peamisi UpSteam veebilehe SEO elemente ja kodulehe

leitavust mojutavaid tegureid teiste peamiste konkurentide omadega.

Google Ads platvormil toimuva tegevuse uurimiseks vdeti kaks perioodi: 01.12.2017 —
26.07.2018 ja 27.07.2018 — 21.03.2019. Selle pdhjuseks oli peamiselt see, et 2018. aasta juuli
16pus seadistas UpSteam oma kodulehele broneeringu siisteemis toimuvate tegevuste modtmise
ning ténu sellele oli vdimalik tdpsemalt uurida, kui palju oli kulu, et {iks inimene broneerimist
alustama voi broneeringut 1dbi viima saada. Lisaks konversioonide muutmisele lisas t60 autor
teisel perioodi alguses palju uusi marksonu, et UpSteami leitavust otsingumootorites suurendada.
Kuigi turundustegevust Google Ads’is alustas UpSteam 26.10.2017, siis analiilisimise alla voeti
periood algusega 1. detsembrist, et kahe perioodi pdevade arv oleks sama ning vdrdlus

objektiivsem.

Teisel perioodil mdddetud broneeringute tegemist vdimaldas teha vCita broneerimistarkvara, mis
vOimaldas lisaks broneeringu 16pule joudmisele ka broneeringute alustamise arvu modta. Kulu
ithe broneeringu tegemiseks Google Ads abil ei saa aga tdiesti tdpselt modta, kuna UpSteami
tegevjuhi sonul eelistavad ligi 30% inimestest veebilehel broneeringu tegemise asemel seda
telefoni teel teha. Seega on vdimalik, et inimene sai UpSteami kliendiks Google Ads kaudu aga
sooritas broneeringu telefoni teel ning konversioon jadb modtmata. Lisaks tuleb arvestada, et ka
neid konversioone ei loe Google korralikult dra, kuna ligi 96% kogu broneeringute tegemisest
liigitub otseliikluse alla, mis on védga suurel médral mojutatud eelnevalt mainitud

internetikiipsiste mitte vastuvotmisest. Kampaania tulemusel vdetakse arvesse vaid mérksonu,
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mis ei sisalda brindi mirksdnu, sest briandimirksdnadest tulenev liiklus on liiga palju

korrelatsioonis UpSteami sotsiaalmeedia ning teiste turundustegevustega.

2.2 Ulevaade iduettevéttest UpSteam

UpSteam on 2017. aasta veebruaris asutatud mobiilset autode késipesu teenust osutav ettevote.
UpSteami meeskond on autopesu automatiseerinud taustal toimuvaks mugavusteenuseks, kus
klient méadrab sobiva pesugraafiku, pesu toimumise koha. Puhastamiseks kasutab UpSteami
meeskond biolagunevaid ja loodust sddstvaid puhastusvahendeid. See tdhendab, et autopesu voib
kutsuda kuhu iganes. Olgu selleks siis kontoriesine vdi toidupoe parkimisplats, klient ise kohal
viibima ei pea. (Ajujaht 2018) Uhe auto pesemiseks kulub UpSteamil iiksnes 4-10 liitrit vett, mis
on kuni 30 korda vihem kui tavakésipesulates. (Lougas 2017). Teenust osutatakse tdisvarustuses
viikekaubikuga, mis vdimaldab osutada kvaliteetset autopesu nii seest kui véljast koos koikide

vajaminevate lisateenustega. (Ajujaht 2018)

UpSteami peamisteks teenusteks on auto vilis- ning sisepesu, mis mdlemad eraldi maksavad
€25. Uhe vilispesu ja sisepesu tegemine votab keskmiselt aega 45 minutit. UpSteam pakub
teenust ka graafiku alusel pisiklientidele, kus klient saab maédrata pesugraafiku ning
autopesemise mure tdiesti dra kaotada. UpSteami kliendid on nii eraisikuid kui ka ettevotted,

kellel suuremad autopargid.
Kdige suurem arv kiilastajaid jouab UpSteami kodulehele peamiselt sotsiaalmeedia kaudu, kuid

orgaaniliste tulemuste ja otsingureklaamide kaudu saabuvate kiilastajate arv on kombineeritult

peaaegu sama suur. Kiilastajate arv erinevate kanalite 15ikes on vélja toodud jargnevas tabelis.
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Tabel 5. UpSteam veebilehe kiilastajate arv erinevate kanalite loikes

Kanal Kulastajad
Sotsiaalmeedia 7568
Orgaaniline otsing 3057
Google Ads 2800
Otseliiklus 2583
Viited 684

Allikas: Autori koostatud Google Analytics 17.04.2017 — 10.04.2018 andmete alusel

Antud niitajate juures tuleb aga silmas pidada, et antud liikluse osakaalu mdjutas iiks anomaalia,
kus iiks postitus sotsiaalmeedias ldks viiruslikuks ning tdi paari pieva jooksul lehele iile 3000

kiilastaja.

2.3 Otsingumootoriturunduse intervjuu tulemuste analiitisimine

Esimese intervjuu viis autor 1dbi UpSteam tegevjuhi Martin Kristersoniga, mille eesmirgiks oli
kaardistada UpSteami hetkeolukorda otsingumootoriturunduse tulemuslikkuse modtmises ja
tegevustes. Intervjuu tulemusel selgus, et UpSteam on loomas aastal 2019 turundusplaani, kuid
seal on maddratletud tegevused ja strateegiad peamiselt sotsiaalmeedia turunduse jaoks ning
otsingumootiturundust nad seal plaanis késitlenud pole. UpSteami jaoks on samas véga oluline
otsingumootorites vélja tulla, sest nende eesmirk on ennast vdimalikult paljudele inimestele
tutvustada ja teha seda kdike vidiksema kulu ning targa mdoddistamise abiga. Traditsioonilisi
turundustegevusi nad sellepidrast ei kasuta ning on pigem seadnud fookuse kasvu hédkkimisega

seotud digiturundusele.

UpSteami jaoks on veebilehe kiilastatavuse suurendamine olulise rolliga veel sellepérast, kuna
hetkel on tegemist ainukese kohaga, kus inimesed broneeringuid teha saavad lisaks telefoni teel
helistamisele. Tulemuste analiiiisimise koha pealt oskas UpSteam tegevjuht vastata, et ligi 30%
klientidest eelistab broneeringu kirja panemiseks helistada. Peamine turundustegevuse eesmirk
UpSteamil ongi inimestel huvi tekitada ldbi erinevate digiturunduskanalite, milles peamine on

sotsiaalmeedia ning siis inimesed veebilehele suunata, kus nad broneeringu sooritavad.
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Veebilehe optimeerimise koha pealt véitis UpSteam tegevjuht, et viimasel ajal fookust nad
mirksonade optimeerimise, ega Google Ads kasutuse peale pole pannud ning mirksdnad on
algusest peale samaks jddnud. Peamiselt on nad tegelenud kiisitluste tegemisega, et veebilehte
kasutajasobralikumaks teha ning selle abil veebilehte uuendada. Lisaks on nad suurt fookust

pannud inimeste poolt arvustuste saamise peale.

Otsingumootoriturunduse tulemuste hindamise ja moddtmise koha pealt nentis UpSteam
tegevjuht, et selle jaoks kindlat siisteemi paigas pole ning tulemuste mddtmisega kordagi
tegeletud ka pole. Tulemuste hindamine on toimunud pigem intuitiivselt, kuid nad on
pealiskaudselt vaadanud kuidas mingite pikemate perioodide jooksul veebilehe kiilastajate arv
muutunud. Google Ads reklaamide kulutuste kohta mainis UpSteam tegevjuht veel, et hetkel
seal ,tiksub“ iga kuu paarkiimmend eurot ning nad oleksid ndus koheselt seal kulutusi
suurendama, kui teaksid, kas kulu suurenedes kasvab proportsionaalselt ka klientide arv. Kliendi

eluaegset véirtust UpSteam veel arvutanud pole.

Teine intervjuu viidi 1abi Googles tdé6tanud ja ePPC Digital agentuuri tegevjuhiga Karl Paega,
kes on ekspert SEA valdkonnas. Intervjuu tulemusena selgus, et esimene asi, mida Pae uute
klientide kontode tulemuslikkuse suurendamiseks teeb on konto audit, kuna selle abil saab kohe
ndha kuidas on konto {iilesehitatud, kas struktuur on optimaalne ja kas jérgitakse kdiki parimaid
praktikaid. Parimate praktikate all peab Pae silmas eelkdige seda, kas kontol on {iles seadistatud
konversioonide mddtmine ning sealhulgas eelkdige driliselt oluliste konversioonide mddtmine.
Konversioonide paika panemine ongi Pae sonul kdige olulisem tegevus. Kui seda paigas pole,
siis ei saa suurt midagi teha. Kui ériliselt olulised konversioonid on paigas, siis soovitabki Pae
eelkdige jélgida nendega seotud niidikuid:

e Kulu iihe konversiooni (miitigi v0i broneeringu) saamiseks

e Tulu iihe toote vdi teenuse miilimisest jagatud reklaamikuluga (Conversion value/cost,

ehk kui palju kdivet tuli iga Googlesse pandud eurolt tagasi

Ulejasnud niidikuid kisitleb Pae kui abimdddikutena, mis otseselt tulemust ei mdjuta, kuid
aitavad optimeerimisele kaasa. Kui eelnevalt toodud néitajaid modta véimalik pole, siis pakub
Pae alternatiivse vahendina vélja nditeks porkemadira, lehel olemise aja voi lehtede vaatamise

arvu konversioonina.
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Erinevate meetoditena tdhususe parendamiseks soovitas Pae eelkdige auditi pohjal leitud vigade
parandamist. Negatiivsete mérksdnade lisamine on iiks tegevus, millega varasemalt enamus
kliendid tegelenud pole ning mida ei osata vaadata. Otsinguterminite rapordi lahti tehes on hea
hinnata seda ning kliendile néidata, millistele ebarelevantsetele otsinguterminutele kui palju raha
raisatud on. Lisaks tdi Pae vilja muude ndidikute analiiiisimise téhtsuse nagu: nditamiste mair,
CTR, reklaamide vastavus marksonale, marksdnade vastavus reklaamriithmale, kvaliteediskoor.
Ka teoorias kisitletud konkurendi meetodit soovitab Pae kasutada, juhul kui konversioonid

seadistatud on ja kulu iihe kliendi saamiseks liiga kallis pole.

Kolmas intervjuu viidi 1dbi SEO spetsialisti Merlis Jusupoviga, kes on veebilehe turundamise
koolitaja, SEO spetsialist ja antud valdkonnas todtanud iile 10 aasta. Sarnaselt teoorias késitletud
teadustdodele soovitab Jusupov kodulehte optimeerida otsingumootoritele, kuna see on odavam
ja tulemused jadvad piisima aastateks. Google Ads’is reklaami tegemise l10petamisel kaob
ettevote kohe pildist. Tiheda konkurentsi puhul ja ldhtuvalt valdkonnast soovitab Jusupov
reklaami siiski ka teha ning SEO-d ja Google Ads-i tandemina kasutada. Orgaaniliste
tulemustega on samas Jusupovi sonul vdimalik palju rohkemate mirksdonadega vilja tulla kui

Google Ads puhul.

SEO tulemuste suurendamise protsess on tema puhul viaga mahukas ja kompleksne ning koosneb
kolmest faasist, kus esimeses faasis:

1) Esmalt pannakse paika konkreetsed mdddikud ja eesmérgid, mille abil on pidrast vdimalik
tehtud t66 moju hinnata.

2) Intervjueerivad kliendi kliente, et teha pdhjalik analiilis nende ootuste, vajaduste,
probleemide, hirmude ja muu kohta, mille abil saab parandusi looma hakata veebilehe sisus

3) Analiiiisivad konkurentide veebilehekiilgi ja nende digiturundust (sissetulevad lingid,
positsioonid, kajastused kanalites)

4) Viiakse labi kliendi SEO audit.

5) Uuritakse, kuidas on klient esindatud digimaastikul ja kust kanalitest kliendid tulevad

Seejérel tehakse kokkuvote saadud tulemustest ja pannakse paika tegevused ning ajagraafik.
Teises faasis tehakse sisuteemade ja mirksonade analiiiis, et oleks selge, mis mérksdnu ja
milliseid fraase tuleks optimeerimisel ja sisu tootmisel kasutada. Lisaks tehakse korda ka

veebilehe metaandmed ning teise faasi 10puks koostatakse digiturunduse plaan. Kolmas faas
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koosneb turundustegevuste ldbiviimisest ja tehtud t60 analiiiisist. Koik see nduab tdsiselt

ressurssi.

Moddikute poolest hindab olulisemaks Jusupov eelkdige miilikide voi paringute suurenemise
arvu. Pehmemate ndidikute poolest analiilisib konkreetsete fraaside positsioneerimist Google’s ja

litkluse kasvu veebilehel.

Kdige suurema olulisusega tegevuseks SEO tulemuste parandamiseks peab Jusupov veebilehtede
tehniliselt ja sisuliselt korda tegemist. Sisulehtede optimeerimine soovitud tegevusele on
perspektiivis rahaliselt kdige moistlikum. Optimeerides seab Jusupov iildiselt kasutajat Googlest
korgemale. ,,Voidab see, kes kdnetab ja motiveerib sihtgruppi kdige siigavamalt ja optimeerib
lehe koige relevantsemale fraasile ja silinoniilimidele* — vididab ta. Teisel kohal on alles
linkimine, sisu optimeerimine, veebilehe kiirus, veebilehe {ihildumine nutiseadmetes,

metaandmed.

Veebilehe viliselt soovitab Jusupov olla aktiivne sotsiaalmeedias ja e-maili turunduses ning
panna suurt rohku hea sisu loomisele, mille 1ébi kiilalispostitusi teha ning linke hankida. SEO
tooriistade poolest soovitab Jusupov eelkdige Oigesti seadistatud Google Analyticsit ja

otsingukonsooli. Seejirel erinevad todriistad nagu SEO Powersuite, Hotjar, Google Optimize

2.4 Ulevaade otsingumootoriturunduse tulemuslikkuse analiiiisimise

protsessist

Selleks, et analiiiisida UpSteami otsingumootoriturunduse tulemuslikkust viib autor esmalt 1dbi
UpSteami kodulehe SEO elementide analiiiisi, ehk SEO auditi. Auditeerimise ldbi saab anda
hinnanguid UpSteami veebilehe optimeerimise tulemuslikkusest —otsingumootoritele.
Auditeerimiseks kasutas autor kokku kolme veebitdoriista, millest liks on Google’i enda oma
ehk Google Lighthouse Raport ning teise kahe puhul (Ahrefs.com, ScreamingFrog) on tegemist
kolmanda osapoole tarkvarana. SEO auditi tegemisel uuris autor eelkdige jargmiseid elemente ja
tegureid:

e HI pealkirjade olemasolu

e Tiitlite olemasolu

e Piltide suurused

29



e Alt mérgistused
e Metakirjeldused
e Tagasilingid teistelt saitidelt
e Sisemised lingid

e Veebilehe kiirus

Analiiiisimiseks, millised on olnud UpSteam Eesti poolt tehtud SEO tegevuste tulemuslikkus,
vordleb autor parast SEO auditit UpSteami SEO-ga seotud néitajaid konkurentide omadega, et
leida, milliste nditajate poolest UpSteam koige rohkem konkurentidele alla jidb ning milliseid
koige rohkem tasub parendada. Néitajade leidmiseks viis autor kdikidel konkurendi lehtedel 14bi
Google Lighthouse rapordi ning uuris nende lehtede pohilisi SEO tulemusi mdjutavaid tegureid
ja niitajaid Ahref-s to0riista abiga. Konkurentide alla sai valitud seitse ettevottet, kes koik
peamiselt pakuvad teenusena autode késipesu ning on seega kdige relevantsemad konkurendid
UpSteamile oluliste marksonade peal. Konkurentide vordluse sooritamiseks uuris autor jirgmisi
SEO néitajaid:
e URL hinnang - ehk esilehe linkide tugevus. Néitab esilehe sissetulevate linkide tugevust
ja kvaliteeti 100 punktilisel logaritmilisel kaalal
e Domeeni hinnang - néitab kogu domeeni sissetulevate linkide tugevust ja kvaliteeti 100
punktilisel logaritmilisel kaalal
e Viitavad domeenid — nditab viitamiste arvu teistelt domeenidel
e SEO Skoor (Google’i parimate praktikate tditmise hinnang) - hinnatakse 100 palli skaalal
e Orgaaniline liiklus — ligikaudne veebilehe orgaaniline keskmine kiilastatuvus

e Veebilehe kiirus — hinnatakse 100 palli skaalal

Lisaks vordles autor Ahrefs-i rank tracker t60riista abil veel, millised on samade ettevotete

positsioonid otsingumootoris peamisel viiel mirksdnal.

Selleks, et leida kdige potentsiaalsemad mérksdnad, mille kaudu UpSteamil oleks vdoimalik oma
veebilehe leitavust parandada Google otsingumootoris, uuris autor Ahrefs-i erinevate tooriista
abiga, millised on peamised marksonad, mis autopesu valdkonnas kodige rohkem liiklust saavad
ning mitmendal positsioonil UpSteam nende mirksdnadel paikneb. Lisaks t6i autor vélja ka
maandumislehed, millega UpSteam antud otsingutulemustel paikneb. Antud tulemuste pdhjal

saab jireldada, millised on potentsiaalsed méarksdnad, millele optimeerimisele vdiks rohkem
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fokusserida ning mille kaudu otsingumootorites oma positsiooni parandada ja lisaliiklust

veebilehele saada.

Google Ads platvormil alustas UpSteam turundustegevust 26. oktoobril, kui nad osalesid iihel
iduettevotetele piithendatud {iritusel ning liks meediaagentuuri todtaja UpSteamile konto
iilesseadistas ning esimese kampaania 16i. Google Ads tegevuse tulemuslikkuse analiitisimisel
vordleb autor esmalt kahe perioodi tulemusi ning uurib seejirel teisi vdimalusi

otsingureklaamide kampaaniate tulemuslikkuse suurendamiseks.

Esimese kampaania méirksonad holmasid UpSteam brdndinime, autopesu, késipesu ning
aurupesuga seotud fraase. Kokku oli aktiivsed 13 mérksona. Palju méirksonu olid sama fraasiga,
aga olid seadistatud erinevate vastetiilipidega (Lisa 4). Konversiooniks seadistati siindmus, kus
inimene viibib UpSteami veebilehel iile kahe minuti. Otsingureklaame niidati koikidele
inimestele, kes triikkisid sisse antud mirksdnu Google otsingumootorisse ning kes asusid
Tallinnas voi Tallinnast 15km raadiuses. Iga reklaamriihm sisaldas kahte erinevat reklaami (Lisa

5). Reklaamkampaania struktuur piisis muutumatuna kuni 2018. aasta juuli 16puni.

Juuli 16pus liitus UpSteami tiimiga antud t60 autor, kes oli UpSteamis praktikal kuni augusti
16puni ning kes viis ldbi muudatusi UpSteami Google Ads reklaamkontol ning 161 ka teise
reklaamkampaania olemasolevale lisaks. Lisaks teise kampaania loomisele, lisas autor
moningaid mérksdnu esimesse kampaaniasse, madaldas nende klikihindasid ning muutis dra
konversioonide lugemise. Varasemalt loeti konversioonina kui inimene viibis lehel iile kahe
minuti, kuid teisel perioodil loeti konversioonina broneeringu 1dpule viimist UpSteami kodulehe
broneerimissiisteemis, mis annab palju parema tagasiside driliselt oluliste eesmairkide
saavutamise kohta. Teine kampaania oli samuti pohinev otsinguméirksonadel, kuid hdlmas
peamiselt mirksdnu, mis oli seotud auto sisepesu, vahatamise ning pigi eemaldamisega, mida

esimeses kampaanias lisatud ei olnud. (Lisa 6)

2.5 UpSteam kodulehe optimeerimise tohususe analiiiisi tulemused
Veebilehe SEO auditeerimisel v3ib viita, et iildiselt on UpSteam oma veebilehe optimeerimisel

hésti toiminud ning &dra teinud peamised veebilehe haldusliidese kaudu lihtsasti tehtavad

optimeerimised nagu nditeks tiitel ja meta mérgistuste kirjutamine. Meta kirjeldused on samuti
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koikidel peamistel lehtedel olemas, kuid 82% juhtudest olid need soovitatust pikemad, mis
iseenesest védga oluline pole. Positiivne on veel see, et piltide suurused on viiksed ning 91%

veebilehel olevatest piltidest on alla 100kb.

Peamiste kodulehel olevate SEO tulemusi mojutavatavate teguritega on UpSteam oma kodulehel
tegelenud ning see ilmneb ka kodulehe SEO elementide analiilisimisest. Peamised parendust

vajavad elemendid ning nende olulisuse on autor vélja toonud tabelis 6.

Tabel 6. Peamised parendust vajavad SEO elemendid kodulehel.

Sissetulevad
lingi teistelt
Element H1 maérgistus Alt margistus Metakirjeldused saitidelt Sisemised lingid
Blogipostitusetel
enamasti
puuduvad, kuid
kodulehel on 16
ja "Meist" lehel

Puudub 69 14 sissetulevat

Puudub 70 lehel pildil (32% 82% lehtedel liiga linki valistelt Blogipostitustes

Olukord (100% lehtedest) piltidel) pikk. domeenidelt. puuduvad
Naitab Suunata kasutajaid

Oluline Oluline Google autoriteeti ja lugema ka teisi

blogipostitustes, indekseerijate kasulikkust postitusi, et nii

et Google jaoks, et pildi Google silmis.  suurendada lehel

indekseerija konteksti Pole vaga Lingid teistel veetmise aega ning

saaks paremini  mdista ja pildi  oluline, kuid aitab lehtedelt véivad parema hinnangu

postitust otsingutes parandada SEO tuua lisaliiklust = Google algoritmide
Olulisus kategoriseerida. valja tulla. skoori. veebilehele. jaoks saada.

Allikas: Autori koostatud Ahrefs, ScreamingFrog alusel

Peamine parendust vajav tegur UpSteami kodulehel on veebilehe laadimise kiirus. Google
Lighthouse raport hindas UpSteami veebilehe laadimiskiiruseks 28 punkti 100-st. Peamise
probleemina tdi raport vélja, et UpSteami veebilehe laadimine vdtab liiga palju aega, kuni see
taielikult interaktviine on. Lisaks aeglasele veebilehe laadimiskiirusele on kogu domeeni
hinnang péris madal vorreldes parimate tulemustega. Antud pdhjuse taga on see, et ainukesed
lehed, mis sisaldavad iile kahe sissetulevat linki on esileht ja ,,Meist* leht. Ulejéiéinud lehtedelt,
eriti blogipostitustel on sissetulevate linkide arv nullilihedane. URL hinnangu ja SEO skoori
poolest on UpSteam vordlemisi hea hinnangu saanud. Tabelis 7 on autor vilja toonud peamiste

SEO néitajate ja tegurite vordluse UpSteami ja tema peamiste konkurentide vahel

32



Tabel 7. Olulisemate SEO néitajate vordlus UpSteami ja konkurentide vahel

URL Domeeni Viitavad SEO Orgaaniline Veebilehe

hinnang  hinnang domeenid Skoor  liiklus kiirus
UpSteam: 22 8 30 88 184 28
Rayth: 14 7 20 100 96 29
Kotkapesula: 14 1.7 12 64 48 100
Jazz pesulad: 29 25 106 82 665 89
Kasipesula 20 7 46 97 61 52
Autogavanni 22 8 47 100 710 64
Kristiineautopesula 6 0.5 8 100 193 90
Varvilised 13 22 53 55 55 25

Allikas: Autori koostatud Ahrefs, Google Lighthouse rapordi alusel

SEO skoori all tuleb silmas pidada, et ei mdelda kokkuvdtlikku SEO skoori, vaid selle all
mdeldakse Google Lighthouse rapordist saadud tulemust, ehk Google parima praktikate auditi
labimist. Peamised pohjused, miks UpSteam kdiki Google SEO auditeid 100% ei 1dbinud on
vélja toodud tabelis 6.

Kuigi SEO tulemusi ja leitavus otsingumootoritest mdjutavad veel mitmeid teisi faktoreid,
nditeks otsinguterminite arv maandumislehel, sotsiaalmeedia tegevus, siis analiilisides erinevate
veebilehtede peamiseid SEO tulemusi mojutavaid ndidikuid konkurentidega voib UpSteami
asetseseine otsingumootoris madalamatel kohtadel vorreldes konkurentidega olla seotud eelkdige
veebilehe aeglasema laadimise kiiruse tottu, mis on Google algoritmide jaoks vdga oluline

mdjutegur erinevate veebilehtede positsioneerimiseks otsingumootoris.
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Tabel 8. UpSteami ja tema konkurentide veebilehtede positsioonid otsingumootorites peamisel

viiel méirksonal

autopesula auto autopesula|kidsipesula

Tallinn késipesula Tallinn Autopesu
UpSteam: 12 8 12 21 2
Rayth: 10 22 24 13 16
Kotkapesula: - - 6 11
Jazz pesulad: 2 6 1 4
Kasipesula 11 4 3 55
Autogavanni 27 10 6 27 11
Kristiineautopesula | 1 4 8 8
Varvilised 3 4 8 5 36

Allikas: Autori koostatud Ahrefs alusel

Oluline faktor, mida eelnevates analiiiisides pole autor késitlenud on sisu optimeerimine
otsinguterminite jaoks, mis toimuvad enamasti blogipostituste kaudu, teatud mérksdnade
kasutuse kaudu kodulehel voi niiteks teenuste lehel. Kotkapesula on iiks ndide veebilehest, mis
on kasutanud veebilehe sisus vaid ,kdsipesu* mérksdonaga seotud sdnu ning on sellega seotud
mirksonal ,,auto késipesula“ esimesel kohal, kuid autopesulaga seotud mérksdnadel ei tule isegi

esimese 100 orgaanilise tulemuse kohal viélja.

Sisu kirjutamisele pani esimesel poolaastal UpSteam suurt rdhku. Esimene postitus kirjutati 12.
aprillil 2017 ning jérgneva viie kuu jooksul avaldati kokku 19 erinevat blogipostitust.

Postituste tegemise strateegia oli UpSteamil peamiselt just hariva, huvitava sisu loomine ning
vihem rohku pandi teatud mirksdnade peale optimeerimisele. UpSteami viimane blogipostitus
jdi 2017. aasta augusti kuusse ning pérast seda nad rohkem blogis sisu pole avaldanud. Samas
kasutas UpSteam dra nende veebileheplatvormi kasutajaliidest, mis vdimaldas kasutajal lihtsalt
teostada moningaid postituste optimeerimiseks mdeldud tegevusi, niditeks meta kirjelduste

kirjutamine ja pealkirjade sildistamine.

Blogipostituste kaudu joudis Google otsingumootorist kodulehele vaadeldava perioodi jooksul

(26.03.2017-23.05.2018) kokku 669 uut kiilastajat. Keskmise sessiooni pikkuseks kujunes
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minutit ja 5 sekundit ning selle jooksul kiilastati keskmiselt 4.03 lehte. Ule kahe minuti veetis

sessiooni véltel kokku 111 inimest.

Tabel 9. Kuue kdige populaarsema blogipostituse tulemused Google otsingumootorist tulnud

liikklusest
Keskmine
Uued Lehed/  kulastuse
Maandumisleht Kullastajad kulastajad Porkemaar Kilastus pikkus
www.upsteam.ee/blog/odav-autopesulate- L
rapane-saladus-mida-sa-ei-teadnud 186 169 0.00% 4.2 0:01:50
www.upsteam.ee/blog/mis-on-auto- .
Kkriimustus 41 39 0.00% 3.44 0:00:20
www.upsteam.ee/blog/see-ei-ole-koigest-
i-9-i t-plekki-mis-havit -
pori-9-igapaevast-plekki-mis-havitavad 32 31 6.25% 3.88 0:01:44
su-autot
. 28 26 0.00% 4.79 0:02:11
www.upsteam.ee/blog/autopesu-ajalugu
.upsteam.ee/blog/kui-kindel-sa-oled-
www.upsteam.ee/blog/kui-kindel-sa-oled 26 21 3.85% 3.07 0:00:11
et-survepesula-on-odavam
www.upsteam.ee/blog/su-auto-kere- 25 04 0.00% 3.08 0:00-14

suurim-vaenlane-rooste
Kokku 788 669 5.33% 4.03 0:02:05

Allikas: Autori koostatud Google Analytics 26.03.2017-23.05.2018 alusel

Selgelt on ndha, et enamus blogipostitusi on Google’s saanud viga vihe klikkamisi ning iiks
postitus (odav autopesulate rédpane saladus, mida sa ei teadnud) on teistest palju populaarsem.
Kodige populaarsem postitus on lehel toonud 25% kogu kiilastajate arvust teiste postitustega
vorreldes. Postituste puhul jdéb silma viga madal pdrkemédr, mis enamustel postitustel on nulli
ldhedane. Samuti on lehele saabujad enamasti ldinud edasi vaatama teisi postitusi voi lehekiilgi,
sest keskmiselt kiilastab inimene pérast maandumist UpSteam lehele 4 lehekiilge tihe kiilastuse

viltel.

Koige potentsiaalsemate marksonade paiknemise analiiliside tulemusena selgus, et UpSteam on
esimese viie tulemuse seas vaid kahel mirksdnal, mille otsingumaht iiletab 80 otsingu kuus.
Antud tulemuste pdhjal on selgelt ndha, et kdikide mérksdnadega, mis sisaldasid ,,autopesula“
fraasi, viisid koik iihele blogipostitusele, kus UpSteam erinevate autopesulate negatiivseid kiilgi

hindas.
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Tabel 10. UpSteami paiknemine otsingumootoris top 10 kdige suurema otsingumahuga

relevantsetel marksOnadel

Keskmine
Upsteami [otsingumaht
Marksona (Pos. kuus URL
autopesula 12 1 900 |https://www.upsteam.ee/blog/odav-autopesulate-

rapane-saladus-mida-sa-ei-teadnud

mindipesula 13 600 |https://www.upsteam.ee/blog/odav-autopesulate-
rapane-saladus-mida-sa-ei-teadnud

autopesu 2 480 https://www.upsteam.ee/

upsteam 1 350 |https://www.upsteam.ee/

autopesulad 8 320 |https://www.upsteam.ee/blog/odav-autopesulate-

tallinnas rapane-saladus-mida-sa-ei-teadnud

kasipesula 21 210/https://www.upsteam.ee/blog/odav-autopesulate-

tallinn rapane-saladus-mida-sa-ei-teadnud

autopesula 12 200|https://www.upsteam.ee/blog/odav-autopesulate-

tallinn rapane-saladus-mida-sa-ei-teadnud

auto 8 170 https://www.upsteam.ee/teenused.html

kasipesula

autopesulad 15 150 https://www.upsteam.ee/blog/odav-autopesulate-
rapane-saladus-mida-sa-ei-teadnud

auto 22 140 https://www.upsteam.ee/store/p2/UpSteam_kuld.html

sisepesu

Allikas: Autori koostatud Ahrefs alusel

Uks pdhjus, miks blogipostitus autopesulate kohta Google’s ,,autopesula“ mirksdnadega vastetel

vélja tuleb voib olla seotud selle mirksdona kasutamise tihedusega. Antud postituses on sona

»autopesula“ erinevates kddnetes mainitud 14 korda (keskmiselt soovitatakse peamist marksdna

iithel lehel kasutatada vihemalt 3 — 4 korda, et Google aru saaks, milline mirksona prioriteediks

on). Sama fookust mérksdnade kasutamisele ning sisu optimeerimisel pole mérgata aga teistes

postitustes.

2.5 Otsingureklaamide tohususe analiiiisi tulemused

Esimesel perioodil kulutati otsingumootorites reklaami tegemisele kokku 330 eurot. Arvestades,

et selle perioodi pikkuseks on ligikaudu 9 kuud, siis ithe kuu 13ikes tuleb kuluks 36 eurot.

UpSteami otsingureklaame néidati kokku 6727 korda, millest 17.7% ehk 1189 korda ka

reklaamile peale vajutati ning kodulehele jouti. Uhe kasutaja veebilehele jdudmise eest maksti
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keskmiselt 0.28 eurot ning 246 nendest ehk 20.8% viibisid veebilehel iile kahe minuti.
Porkemair oli reklaamide puhul samuti mérkimisvéérselt madal, olles keskmiselt vaid 7.01%.

Esimese perioodi tulemustest v3ib jdreldada, et otsingu mérksonad ning UpSteami veebileht on
antud fraasidega otsingu tegijale viga relevantsed, sest keskmiselt veedetakse veebilehel aega

iile kahe minuti ning viga madal pdrke miér nditab, et UpSteami veebileht on reklaami peale

klikkijale kasulik voi tekitab huvi.

Teise perioodi tulemusi analiiiisides tuleb arvesse votta, et mérksdnade arv on suurenenud.
Kokku kulutati teisel perioodil otsingumootorites reklaami tegemise peale 301 eurot, ehk 30
eurot vihem vorreldes eelmise perioodiga. Tépsema iilevaate aktiivsena olnud maérksonadest
annab lisa 6. Kuigi reklaamikulu oli vdiksem, siis nii klikkide arv kui ka reklaamide néitamiste
arv oli teisel perioodil hulganisti suurem kui esimesel. Reklaame nédidati kokku 24 204 korda
ning nende peale vajutati 7 % kordadest. Veebilehele joudis kokku 1 685 kasutajat ning
keskmiselt pidi ithe kasutaja leheni joudmiseks maksma 0.18 eurot. Reklaami tegemise
tulemusel saavutati 6 broneeringut kodulehe kaudu ning keskmiselt ldks iihe broneeringu

saamine maksma 100 eurot.

Tabel 11. Esimese ja teise perioodi reklaamkampaaniate tulemuste vordlus

kiilastuse Lehevaatamisi
Keskm. keskmine kiilastuse
Klikid | Nait. Klikiméar| CPC Hind |kestus (s) kohta
Esimene
periood |1 189 (6727 17,68% 0,281330,21 131 4,54
Teine
periood |1 685 (24 204 7% 0.18 301 93 3,72

Allikas: autori koostatud UpSteam Google Ads konto alusel

Kahe perioodi vordlusena voib jireldada, et teisel perioodil juurde lisatud mirksdnad ei olnud nii
relevantsed reklaami kaudu koduleheni joudnud kiilastajatele kui esimese kampaania omad. Uute
mirksonade abil suurendati mitmekordselt oma reklaamide nditamisi ning saadi vdiksema kulu
eest 500 veebilehe kiilastajat rohkem kodulehele vdrreldes eelmise perioodiga, aga samas
vihenes ka veebilehe ning reklaami relevantsus. Porkeméér suurenes, klikiméédr vihenes mitu

korda ja keskmine lehel viibimise aeg vihenes samuti.
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Veel leidis autor, et kui esimesel perioodil tuli reklaamitavate marksonade puhul UpSteami
reklaam iile 99% kordadest vilja otsingumootoris, siis teisel perioodil vaid 60% kordadest, ehk
UpSteam oleks voinud samadel mirksonade kaudu saada 40% rohkem liiklust, kui neil oleks

olnud kdrgem pakutav oksjonihind.

Vottes mérksonade ja otsinguterminite analiiiisiks teise perioodi reklaamide néitamise statistika,
saab paremini ndha, millistel mérksonadel ja mitmendal reklaami kohal UpSteam oma
reklaamiga vélja tuli ning milliste]l mérksonadel UpSteam oma positsioone kdige rohkem

parandada saab.
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Tabel 12. 15 kdige populaarsemat otsinguterminit teisel perioodil

Otsingutermin Klikid | Nait. Klikimddr | Keskm. | Kulu | Reklaami Keskm.
CPC ©) tipus Pos.
(€) néditamised
%

autopesula 46 2194 2.10% 0.18 8.34 30.03% 4.1
autopesula tallinn | 27 527 5.12% 0.21 5.73 44.90% 3.9
késipesula 33 451 7.32% 0.22 7.34 70.90% 24
auto vahatamine | 30 434 6.91% 0.16 4.69 70.22% 3.5
aurupesu 161 412 39.08% 0.02 3.87 97.21% 1.1
auto sisepuhastus | 58 371 15.63% 0.16 9.52 70.38% 3.0
auto sisepesu 82 322 25.47% 0.19 15.61 | 84.56% 2.6
auto kisipesula 34 317 10.73% 0.16 5.30 91.67% 1.8
autopesulad 25 289 8.65% 0.15 3.78 72.88% 3.4
tallinnas

auto salongi 31 220 14.09% 0.27 8.38 74.87% 3.1
puhastus

auto kisipesu 28 162 17.28% 0.17 4.63 93.10% 1.9
késipesulad 12 158 7.59% 0.22 2.66 67.61% 3.6
tallinnas

autopesulad 10 139 7.19% 0.25 2.47 55.47% 3.6
tallinnas

késipesula tallinn | 11 137 8.03% 0.22 2.46 55.37% 3.7
Auto késipesula | 17 118 14.41% 0.23 3.93 87.29% 1.5

tallinn

Allikas: Autori koostatud UpSteam Google Ads konto alusel.

Koige iilemiste reklaamide hulgas esineb UpSteam 90% kordadest antud otsinguterminitel vaid

kolm korda. Kdige populaarsema termini puhul ,,autopesula tuleb UpSteam oma reklaamidega

vaid 30% kordadel tipus vélja ning teise kdige populaarsema termini puhul 45% kordadest.

Ulejdsnud otsinguterminite puhul on tipu reklaamide hulgas viljatulemise sagedus keskmiselt

60% ldheduses ning keskmiselt asetseb UpSteam otsingumootoris 15 kdige sagedasemini

esineva mirksona peal 2.9 kohal.

Otsinguterminite aruannet uurides leidis autor veel, et UpSteam oleks vdinud raha kokku hoida

ning ressursse paremini kasutada brandinimele reklaami mitte tehes. Alates reklaami tegemise

algusest kuni 1. maini pole UpSteam brandinime peal keegi teine reklaami teinud ning UpSteam

on sellel perioodil brindinimega alati esimene olnud ka orgaaniliselt — antud perioodi kulu
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brindi mérksdna peale oli €160. Samas oli otsinguterminite rapordis viga palju potentsiaalseid

mérksonu, mida kontosse lisada ning mida seejirel parem optimeerida on.

2.6 Jireldused ja ettepanekud

Uurimuse kdigus saadud tulemustele tuginedes voib viita, et UpSteamil on véga palju erinevaid
voimalusi otsingumootoriturunduse tulemuslikkuse suurendamiseks. Nii orgaanilised tulemused
kui otsingureklaamid toovad modlemad suure osa UpSteami kogu veebilehe kiilastajate arvust,
aga samas on UpSteamil veebilehel ja Google reklaamkontol palju tegureid, mis nende leitavust

otsingumootorites vihendavad.

Koige tidhtsamad tegevused otsingumootoriturunduses on kirjalikele allikatele ning ekspertide
arvamustele tuginedes modtmissiisteemi iilesseadmine ja ériliselt tihtsate tegevuste modtmine
ning analiilisimine. UpSteam seadistas 2018 aasta juulis dra broneeringute sooritamiste
mddtmise oma kodulehel ja integreeris selle Google Ads’i, mille eesmérk oli paremini aru saada,
millised tegevused otsingumootoriturunduses toovad broneeringuid ja mis mitte. Samas paar
kuud enne broneeringute modtmise seadistamist integreeriti kodulehel reklaamkiipsiste
ndusoleku vorm, mis kogu analiilisimise tdpsuse dra rikkus ning tekitas ebakodla tegelikke ja
nédidatavate andmete vahel, kuna peaaegu kogu liiklus lahterdati otseliikluse alla. Kui kasutaja
kiipsiste ndusoleku vormi vastu ei votnud, siis Google Analytics tema andmeid kasutada ei

saanud.

Esimene ettepanek autori poolt UpSteam Eestile on dra muuta praegune reklaamkiipsiste
ndusoleku vorm ning teha see palju paremini mirgatavamaks pannes see lehe keskele, sest
praegu peaaegu kogu erinevate digiturunduse kanalite kaudu tulnud kiilastajad lahterdatakse
analiiiitikas otseliikluse alla. Reklaamkiipsiste vorm on hetkel kiilastajate jaoks méarkamatus
kohas veebilehe jaluses ning neil ei ole vaja seda vormi vastu votta, et veebilehel navigeerida.
Tépne info veebianaliiiitikas aitaks palju paremini mddta otsingumootoriturunduse tegevuste

tulemuslikkust ning leida tdpsem kulu tihe broneeringu saamiseks otsingumootoriturunduseks.

Teine ettepanek autori poolt on dra seadistata Google otsingukonsool Google Analytics’is , mis

edaspidi aitaks modta ja analiilisida erinevate orgaaniliste otsinguterminite tulemuslikkust ning
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saada koige tidpsem infot veebilehe leitavuse kohta erinevate mérksdonade kaudu

otsingumootoris.

Kolmas ettepanek autori poolt on uuesti alustada blogipostituste kirjutamisega, vottes fookuseks
mirksonad ,.sisepesu®, ,autopesula® ,kisipesula“ ning uuendada olemasolevaid postitusi
kasutades veebilehe optimeerimise parimaid praktikaid. Hetkeolukord UpSteami veebilehe vélja
tulemisega orgaanilistes tulemustes ei ole eriti optimaalne, kuna veebileht tuleb 10 peamise
mérksdna puhul keskmiselt vidlja kiill esimese ja teise lehe vahepeal, kuid esimesel viiel
mérksonal vaid ,,autopesu® ja enda brindinime puhul. Kolmanda soovituse puhul tuleb silmas
pidada, et alguses tuleb fookus votta vaid kdige suurema prioriteediga ja kdige relevantsemad
mirksonad, mis antud juhul oleks mérksonad: ,kdsipesula® , kdsipesulad Tallinnas* ning muud
,kasipesula“-ga seotud terminid, sest need marksonad ldhevad ka rohkem kokku UpSteami poolt
pakutava teenustega kui ,autopesula“-ga seotud terminid. Selleks, et oma positsiooni
mautopesula® marksonadega parendada, soovitab autor UpSteamil vérskendada olemasolevat
,odav autopesulate rdpane saladus, mida sa ei teadnud* postitust, suurendada nii sisemiste kui
vélimiste linkide arvu ning leida veebilehti, mille abil suurendada ka sissetulevate linkide arvu.
Selle tulemusel paraneks antud postituse positsioon ja veebilehe kiilastajate arv Google

otsingumootoris ,,Autopesula“ marksonadega seotud tulemustel.

Neljas ettepanek autori poolt on parendada veebilehe laadimise kiirust 1dbi eellaadimise
rakendamise. Autor leiab, et see on ka kdige suurema prioriteediga tegevus veebilehe leitavuse
parendamiseks otsingumootorites. Hetkel jddb UpSteam kodulehe laadimiskiirus koikide
vordluses vilja toodud konkurentidele alla. Veebilehe laadimise peamiseks kiirust negatiivselt
mdjutavaks teguriks on aeg, mis kulub selleks, et veebileht téielikult interaktiivseks muutuks.
Google Lighthouse raport soovitab selle probleemi lahendamiseks muuta veebilehe koodi, et
veebibrauser hakkaks eellaadima kdige téhtsamaid veebilehe elemente. Vdimalik, et antud
tegevuse jaoks on vaja kasutada veebilehe arendaja abi, kes vastavad koodimuudatused ellu

saaks viia, sest mitte veebilehe spetsialistile vdib see keeruline olla.

Viies ettepanek autori poolt on Idpetada reklaami néitamine brindimédrksonal ning selle raha
eesti suurendada teiste olemasolevate méirksonade oksjonipakkumise hinda vdhemalt 20% vdrra.
Autori hinnangul pole brindi maéarksdnal reklaami teha, kuna sisestades ,,UpSteam®
otsingumootorisse tuleb alati esimese tulemusena UpSteami enda veebileht. UpSteami

brandimérksona peal pole kordagi reklaami teinud ka iikski konkurent ning antud raha saaks
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teiste marksonade jaoks kasutada, et rohkem kiilastusi kodulehele saada. Samas tuleb aga silma
peal hoida, sest kui konkurendid iiks hetk hakkavad reklaami nditama UpSteami bréindi
mérksOna peal, siis tasub ka UpSteamil seda teha, et véltida konkurendi poolt potentsiaalsete

klientide dra vOtmist.

Kuues ettepanek autori poolt on otsinguterminite raportist lisada koik UpSteami jaoks
relevantsed mérksonad oma kampaaniasse. Analiiiisides otsinguterminite raporti, leidis autor, et
UpSteamil on vidga palju otsingutermineid, mida mérksonadesse lisatud pole, aga millel
UpSteami otsingureklaami ndidatakse. Mérksdnade lisamine otsinguterminitest aitaks UpSteamil

paremini jilgida ning otsustada, millised méirksonad on tGhusad ning millised mitte.

Seitmes ettepanek autori poolt on UpSteamil lasta monel SEA spetsialistil iile vaadata UpSteami
otsingumootorikampaaniad iga paari kuu tagant, selleks, et konto optimeeritud oleks ning
kusagile raha valede ebarelevantsete raisku ei ldheks. Autori hinnangul on UpSteami Google
reklaamikonto hetkel {isna automatiseeritult ja konservatiivselt {iles ehitatud ning reklaamkulud
pole ka eriti suured, seega eraldi inimest palgata selle jaoks, kes sellega pidevalt tegeleks, pole

maotet.
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KOKKUVOTE

Kéesoleva bakalaureusetod eesmérk oli analiilisida UpSteam Eesti otsigumootoriturunduse

tegevuste tulemuslikkust ning teha ettepanekuid, milliste tegevuste kaudu saab UpSteam Eesti

otsingumootoriturunduse tulemuslikkust edaspidi suurendada.

Eesmirgi tditmiseks kasutas autor kombineeritud uurimismeetodit, kus kvalitatiivse meetodina

viis ldbi intervjuu UpSteam tegevjuhi ning kahe otsingumootoriturunduse spetsialistiga ja

kvantitatiivse meetodina kasutas sekundaarsete andmete analiiusi.

Uurimuse tulemusena selgus:

UpSteam Eestil puuduvad kindlad paika pandud eesmérgid, mdddikud ja planeeritud
tegevused otsingumootoriturunduse tulemuslikkuse suurendamiseks. Samuti pole
varasemaid turundustegevusi tipselt hinnatud ega nende tulemuslikkust mdddetud.
Otsingumootoriturunduse tulemuslikusse suurendamine on UpSteam Eesti jaoks oluline,
aga hetkel takistavad selle tegemist nii ajalised kui teadmise pdhised ressursid.

UpSteam Eesti oleks valmis suurendama rahalist ressurssi otsingureklaamide peale, kui
teaksid, et selle tulemusel ka miiiik suureneks.

Peamised meetodid otsingumootoriturunduse tulemuslikusse suurendamiseks eeldavad
intervjuueritud spetsialistide sonul korralikult seadistatud veebianaliititikat, mis mdddab
driliselt tdhtsaid konversioone, ehk oste ja pdringuid. Reaalset tulemuslikkust ilma
korralikult seadistatud konversioonideta on raske modta.

UpSteam Eestil seadistati broneeringute mootmine dra 2018 aasta suvel, aga ebatdpse
veebianaliiiitika pérast ei ole nende modtmisest suurt kasu, kuna pea kogu veebilehe
litkklus on lahterdatud otseliikluse allika alla. Ebatépse analiilitika tottu ei ole vdimalik
teha tépseid jareldusi Google Ads kampaaniate tulemuslikkuse ja mirksonade toimimise
kohta ning tuleb kasutada abimdddikuid. Abimoddikute abil on ka vdimalik teatuid
jareldusi teha, aga need pole kdige tdpsemad.

Nii SEO kui SEA turunduse puhul selgus ekspertidega lébiviidud intervjuudele
tulemusel, et oluline on meetodite parendamiseks eelkdige lébi viia audit, mille abil

hinnata turundustegevuste tulemuslikkust ja tShusust.
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Peamine SEO tegur, millega UpSteam oma konkurentidele alla jdéb on veebilehe aeglane

laadimiskiirus.

Tulemuste pdhjal teeb autor jirgmised ettepanekud UpSteam Eesti otsingumootoriturunduse

tulemuslikkuse suurendamiseks:

Ara muuta praegune reklaamkiipsiste ndusoleku vorm ning teha see palju paremini
mirgatavamaks, pannes see lehe keskele, sest praegu peaaegu kogu erinevate
digiturunduse kanalite kaudu tulnud kiilastajad otseliikluse alla lahterdab.
Reklaamkiipsiste vorm on hetkel kiilastajate jaoks markamatus kohas veebilehe jaluses
ning neil ei ole vaja seda vormi vastu votta, et veebilehel navigeerida.

Seadistada Google otsingukonsool, mille kaudu saab koige tidpsemad andmed
otsingutulemustes positsioneerimise kohta ning erinevate orgaaniliste méirksdnade
tulemuslikkuse kohta.

Parendada veebilehe laadimiskiirust ldbi eellaadimise rakendamise, kuna praegu on
veebilehe laadimiskiirus peamine tegur, millega konkurentidele suuresti alla jdddakse.
Alustada uuesti blogipostituste kirjutamisega vottes eelkdige fookuse alla vaid 3-4
mirksona, milleks autori soovitusel voiksid prioriteediks olla: , késipesula®, , késipesulad
Tallinnas*“ ning muud ,.késipesula“-ga seotud terminid, sest need on UpSteamile kodige
relevantsemad ning suure otsingumahuga mérksdnad. Lisaks vdiks muudel kodulehe sisu
osades neid kasutada.

Lopetada reklaamitegemine ,,UpSteam* méirksonal ning suurendada oksjonipakkumiste

hinda teistel suure otsingumahuga méarksonadel vihemalt 20% vorra.

Autor soovitab UpSteamil kasutada eelnevalt vilja toodud soovitusi ning nende pdhjal

prioritiseerida eelkdige reklaamkiipsiste vormi muutmist veebilehe kiilastajate jaoks lihtsamini

vastuvOetamaks ning parendada veebilehe laadimiskiirust lébi eellaadimise rakendamise.

Otsingumootoriturundus on véga lai valdkond, kus on véga palju erinevaid vodimalusi

tulemuslikkuse suurendamiseks. Antub bakalaureuse t60s sai uurimuse kéigus kisitletud suur

osa nendest voimalustest, kuid rohkem siivitsi minekuks on vaja edasisi uuringuid teha.
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SUMMARY

OPPORTUNITIES FOR IMPROVING THE PERFORMANCE OF SEARCH ENGINE
MARKETING BASED ON THE EXAMPLE OF UPSTEAM EESTI

Markus Seppam

The purpose of this bachelor’s thesis was to analyze the performance of search engine marketing
based on the example of UpSteam Eesti and find opportunities to improve the performance in the

future.

UpSteam finds that search engine marketing is an important channel for them and that they want
to be more visible in the search results in order to bring more visitors to website, reach more
people and increase sales. So far they haven’t taken any specific measures for analyzing what
works and what doesn’t and don’t know what are the most important measures that they should

take for improving the results.

For solving the problem the author set a research question: What are the most important metrics,

activities and methods for improving the performance of search engine marketing?

To achieve the purpose of the thesis the author used quantitative and qualitative research
methods. In the first part of the thesis the author gave an overview of search engine marketing
and examined what are most known and used ways for improving the performance of search

engine marketing and how this performance results can be measured.

In the second part of the thesis the author conducted an interview with the CEO of UpSteam to
map out their current situation with search engine marketing and how they have analyzed this
before and what methods they have used. Then the author conducted two interviews with SEM
specialist’s in order to find what are the best practises they use to improve the performance of

search engine marketing. After that the author analyzed using quantitative analyzis what are the
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results of the previous search engine activities that UpSteam has made and what are ways to

improve these results.

The qualitative analyisis revealed that UpSteam hasn’t taken any specific measures on analyzing
their performance in search engine marketing so far and has been inactive in finding ways to
improve it. Interviews with specialists revelead that the most important basis for optimisation
work is proper web analytics and proper goals that count important sales related metrics. In
quantitative analyziz the author found that the web analytics of UpSteam account is providing
incorrect data since the implementation of advertising cookie form on the website. If a website
visitor doesn’t click accept then the source of the visit will always go to direct. This is a big
problem that needs solving as otherwise the performance of search engine marketing is very hard

to measure and improve.

Based on the research results, the author states that UpSteam should set a priority in fixing their
web analyitics by changing the advertising cookie form layout to the center of the page so that
the visitors of the website could accept the advertising cookies more easily. In order to improve
UpSteam ranking in the search engines the author advises to improve the landing page speed of
their website as currently this is a factor where UpSteam competitors are doing much better and

this may be the main reaason why competitors are getting higher results in the search engines.
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LISAD

Lisa 1. Transkriptsioon intervjuust UpSteam Eesti tegevjuhiga (04.05.2019)

MS: Kas teil oli aastaks 2019 loodud turundusplaani ja kas olete seal seadnud eesmirke
seoses otsingumootoriturundusega? Kas teil on selle jaoks kindel eelarve?

MK: Turundusplaan on meil hetkel valmimisel. Sellega on meil hetkel tegelemas uus
turundusinimene Siim ning tema on viimasel ajal sellega tegelenud ja meil on ikka pandud paika
tegevused, mida teha soovime, eriti just sotsiaalmeedias. Peamiselt on seal paika pandud
lihiajalised eesmérgid, et mida paari kuu viéltel teha tahame.

MS: okei, aga kas olete seadnud ka kindlad eesmérgid otsingumootoriturundusega seotud
tegevustele? Et SEO ja Google Ads tipsemalt, kas olete paika seadnud kindlad eesmiirgid,
kindel eelarve, kindlad tegevused?

MK: Kindlaid tegevusi kui nii delda paika pole pannud, et meie pdhifookus on olnud enamasti
sotsiaalmeedial ja seal oleme analiilisinud rohkem ja plaaninud tegevusi ette mitme kuu jaoks,
aga otsingumootoris tdesti pole nii suurt fookust pannud. Samas teame, et sellega vdiks palju
rohkem tegeleda, aga hetkel on puudus ajast ning veidi ka oskustest.

MS: Miks on teie jaoks oluline otsingumootoris autopesu valdkonnaga seotud otsingute
tulemustel Googles vilja tulla?

MK: No meie jaoks on véga oluline, et voimalikult palju inimesi tutvuksid meiega ja meid iiles
leiaksid. Selles mottes on ikka oluline, et me oleksime otsingumootoris kdrgetel
kohtadel.Enamasti on ikka nii, et kui inimesed meid leiavad ja dra proovivad, et siis enamasti
jddvad ka meie teenuseid kasutama.

Digiturundus on {iildse meie jaoks vdga oluline ning sellised traditsionaalseid turunduse
meetodeid start-upina ei ndegi motet kasutamiseks, kuna digiturunduses on erinevad vdoimalused
kasvuhdkkimiseks, millele me palju keskendume ja iga tegevust saab tépselt modta ka.

MS: Kas veebileht on teie jaoks oluline turustuskanal?

MK: Veebileht on kindlasti vdga oluline meie jaoks. Praegu see funnel pdhimdtteliselt todtabki
nii, et erinevate muude kanalite kaudu inimestes huvi tekitada ning nad seejérel siis kodulehele

suunata, kus nad saaksid broneeringu sooritada. Viimasel ajal on ldinud suur osa fookusest appi
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arendamise peale, et tulevikus on plaan veebileht védga lihtsaks teha mdne lihtsa
maandumislehega ning koik sinna joudjad app-i suunata, kus nad saaksid ka broneeringu
sooritada.

MS: Mis tegevusi olete veebilehe optimeerimiseks otsingumootorite jaoks veel teinud peale
blogipostituste kirjutamise?

MK: Sa mdtled nagu seda SEO poolt?

MS: Mhm, peale Google Ads ja blogipostituste Kirjutamise.

MK: Viga palju oleme keskendunud Google reviews ja Facebook reviewside saamise peale. Et
ma el tea kas need aitavad SEO-d kuidagi ka.

Lisaks oleme vidga palju erinevaid kiisitlusi teinud inimestega, et leida meetodeid, kuidas
veebilehte kasutajasdbralikumaks muuta, et seda uuendame me paris tihti.

Aga otseselt mingite mérksonade peale nii palju fookust pole pannud, et need meil aastate
jooksul ikka samaks jddnud. Niiteks aurupesu pole meie jaoks nii oluline enam, kuna oleme
leidnud, et inimesi viga ei huvita, kuidas me pesu teeme vaid pigem see, mis nende kasu on.
MS: Kas ja kuidas moddate vo6i hindate otsingumootoriturunduse tulemusi?

MK: Otseselt ei hindagi, et suht tunde jirgi kdib see hetkel. Mingeid pealiskaudseid numbreid
ikka vaatame, kuidas kiilastajate arv on muutunud aasta 15ikes jne. Aga kindlasti oleks see hea
asi, millega tegelema hakata ja mida ette votta.

MS: Kui paljud kliendid eelistavad aja broneerimiseks helistada vorreldes interneti teel ,
mis suurusjirgus?

MK: No meil on peamiselt kolm kliendisegmenti hetkel: need, kes on piisikliendid ja drikliendid,
kellel ajad on paika pandud suht iga kuu. Aga iildiselt see oleneb palju sellest, kui téis graafik
hetkel on. Kui graafikus rohkem vabu aegu, siis tehakse rohkem neti teel broneeringuid, aga kui
graafik on téis, siis ligi 25-35% klientidest ikka helistavad, et aega kokku leppida.

MS: Kas mirkasite miarkimisviirset muutust huviliste arvust ja broneeringute tegemise
arvust, kui alustasite turundust Google Ads reklaamide tegemisega?

MK: Sellist mirgatavat muutust otseselt viga ei olnud, aga samas tunda ikka oli. Ja no praegu
tiksub ka sinna Google Adsi iga kuu paarkiimmend eurot, et seda pole palju ja see on kindlasti
kanal, kus me tegevust tahame jitkata. Tapselt mdotnud jah pole, et palju need tegevused seal
tulemusi toonud on.

MS: kas teie jaoks pole probleemi Google Adsi tulemuste parendamiseks maksta 1.5-2
korda rohkem raha kuus kui seni olete maksnud, kui selle raha eest saab ka
proprtsionaalselt rohkem kodulehe kiilastusi?

MK: Kui see on seotud miiligitulemuste mitte visiitidega, siis kindlalt.
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MS: Kas olete vilja arvutanud ka iihe kliendi eluaegse viartuse?
MK: See on ka hetkel see, mis on meil tegevusjdrgus. Seda on iisna keeruline teha ka, kuna meil
on need kolm kliendisegmenti ja neid segmente ei saa véga eristada hetkel. Neid kliendi eluaegse

védrtuse arvutamise meetodeid on ka nii palju, et ei teagi millise jérgi tdpselt teha.

Lisa 2. Transkriptsioon intervjuust ePPC Digital tegevjuhi Karl Pae-ga
(06.05.2019)

MS: Millised on peamised tegevused, mida uue kliendi saamise puhul kontos ette votate,
kui kontol juba reklaami tegemist on alustatud?

KP: Esimene asi on konto audit, mis seal digesti, mis valesti on. Mis seal pohiliselt valesti on, et
on véga vihe reklaamiriihmasid, et kdik mérksonad ja reklaamid on tihes reklaamiriihmas, voi
mones iiksikus. Teine asi on negatiivsed mérksonad, mida on hea vaadata, et seal on esimesed
kiired vdidud enamasti, mida klient ei oska vaadata ja mille peale tema reklaame reaalselt
ndidatud on ja siis sealt kohe hea &ra ndidata, et seal on paar tuhat eurot kuus ldinud viga
kahtlaste sdnade peale vdi toodete peale, mis pole miitigis ja seal on kdige lihtsam ndidata, et sa
oleksid voinud sddsta 1000 eurot kuus. Kui on palju erinevaid reklaamirithmasid, et kas need
reklaamiriihmad vastavad mirksdnale. Kuidas on kvaliteediskoor. Kuidas eelarved on jaotunud
ja mis Impression share on ja kas eelarved on kusagil piiratud ja kas kampaaniad on iihtlase
CPA, iihel korgemal, teisel madalal. NR 1 asi on, et kas konversioonid on seadistatud. Paljudel
kontodel pole seda ka tehtud, siis tegelikult negatiivsete mérksdnade analiilisimine pole nii
robustne. Saadki kliendile delda, et ,,su reklaame niidati sellise X mérksdna peale, mis sind
toendoliselt ei huvita ja et kulutasid 1000 eurot, aga said 0 conversionit.,, Kui on conversionid
seadistatud, siis seda on lihtne vaadata.

MS: Mul oligi jargmine kiisimus see, et milline nendest tegevustest on koige olulisem ja mis
koige rohkem tulemusi parendada voimaldab, et ongi siis konversioonide iiles seadmine?
KP: See on alati NR 1 asi jah, kui seda pole paigas, siis enne seda ei saa midagi suurt teha. See
on kindlasti NR 1 asi, mis tuleb ara teha.

MS: Milliste moodikutega on koige digem Google Ads tegevuste tohusust moota?

KP: No kui conversionid ongi seadistatud siis ongi CPA ja siis Conversion Value/cost, et kui
palju kédivet tuli iga Googlesse pandud eurolt tagasi. Need ongi need kaks asja, et iilejiéinud on

sellised abimdddikud, mis ei mdjuta otseselt, mis aitavad optimeerimisele kaasa, aga mis on

52



abindidikud, mis ei ole need mille peale peaks rohku panema. Pdeva I0pus tahad saada
voimalikult palju paringuid, vdimalikult palju kdivet, voimalikult vdikse raha eest.

MS: Kui Google Analyticsis ei ole ostude/broneeringute sooritamise mootmine seadistatud
ning neid ei loeta konversioonidena, sa raikisid just nendest abindidikutest, mille abil on
voimalik optimeerima, et mis voiksid olla need alternatiivsed niitajad, abim6ddikud, mida
moota veebilehe puhul kui konversiooni seadistamist pole paika pandud.

KP: Tavaliselt alati leiab mingi variandi, mille abil see conversion paika panna. Kui tdesti muud
varianti pole ja Tag manageri ei oska kasutada, saab ka Goali teha, et kui inimesed kiilastavad 3
lehekiilge vb, see praegu lambist vdetud, siis tema on nagu konverteerunud kiilastaja, et on
suurem huviline. Teine asi on bounce rate, et kui 100% ara bouncivad, siis toendoliselt see ka ei
olnud nende jaoks huvitav.

MS: Mille jargi hinnata mirksonade relevantsust? Kui konversioone pole seadistatud, et
kas seal vaatadki niiteks: keskmine lehel veedetud aeg, porkemiir, lehtede arv sessiooni
kohta, et kas need annavad aimdust, kui relevantne see marksona on?

KP: Jah, aga see on niidelda selline varuvariant ikkagi, et reaalselt praktiliselt tema nii
optimeerida ei soovita. Et kui muid variante ei ole, siis alati leiab variandi mingi conversion
vélja moelda, mida mdota.

MS: Kas konkurentide brindisonade peale on enamasti métet reklaami teha? Miks?

KP: Seal on see loogika alati selles, et kui kui... Et kindlasti tasub konkurentide mérksdna peale
panustada, olenevalt muidugi valdkonnast, et kui see konkurent on iili suur ja neil on mingi
kliendiportaal, kuhu nad sisse logivad, siis voib olla ei ole mdistlik selle sona peale panustada.
Seal tuleb jille vaadata, et kas sealt tuleb paringuid, siis tasub ja kui ei tule péaringuid, siis ei tasu.

Tavaliselt kogemus niitab, et sealt tuleb tliksjagu neid.

Lisa 3. Transkriptsioon intervjuust Collectiv Koolituskeskuse koolitaja Merlis

Jusupoviga (12.05.2019)

MS: Miks omavad teie arvates orgaanilised tulemused olulist rolli
otsingumootoriturunduses, kuigi tinapieval on enamuste mirksonade peal mitmeid
reklaame ning orgaaniliste tulemuste niigemiseks tuleb tihti alla kerida, eriti nutitelefonis?

MJ: Senikaua kui Google Analytics nditab, et sinu kodulehele tuleb 14bi orgaaniliste tulemuste
litkklust, mis viib hiljem miitigini v3i péringuni, on otsingumootoritele optimeerimine odavam.

Pohjus on lihtne, kord saavutatud orgaanilised tulemused, Googles jddvad pilisima aastateks.
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Niiteks konkreetne postitus “Kodulehe optimeerimine ehk SEO Kuidas ise teha?” on olnud
Google otsingutulemustes nr 1 positsioonil alates 2013. See koht on viimasel aastal veidi
kdikunud, aga peale vana sisu virskendamist on koik jélle endine ja see toob kodulehele palju
relevantset liiklust.

Kui aga 16petad Google Ads reklaami néitamise, siis oledki kohe pildilt kadunud.

Loomulikult on siin palju kinni ka valdkonnast, kuid olen seda meelt, et teatud mirksdonade osas
tuleb teha lisaks ka reklaami, kui konkurents on liiga tihe.

Mis puudutab seda kas inimesed viitsivad kerida nutitelefonis ja klikkida just orgaanilisi
tulemusi, siis ma arvan, et see on kinni konkreetse valdkonna sihtgrupist ja sellest kui
kvaliteetsed on antud valdkonnas reklaamid.

Orgaanilised tulemused voivad sulle tuua véga paljude erinevate mérksdnadega liiklust, kuid
Google Ads'i tehes on sul valitud vélja piiratud hulk mérksonu. Sinu eesmirk ei ole tulla vilja
ainult mingite kindlate mérksonadega, vaid vdimalikult paljude erinevate ja seotud
mirksonadega.

MS: Millised on peamised tegevused, mida SEO tulemuste parendamiseks oma klientide
puhul ette votate?

MJ: Olgu kohe 6eldud, et tegu on mahuka ja kompleksse SEO protsessiga ja me valime kliente
nende toodete ja nende suhtumise jargi. Toon vélja suuremad tegevused loeteluna.

Esimene faas:

o Selgitan vilja, missugune on kliendi toode, teenus vdi teenindus. Kas see on kvaliteetne
ja tegelikult ka lahendab tarbija probleemi? Kui see nii pole, siis tdsine SEO ja SEM’i
tegemine ei ole minu arvates digustatud.

e Oluliste statistilise moddikute fikseerimine, et oleks hiljem millega vorrelda tehtud t66
moju.

o Selgitame ja médratleme konkreetse eesmirgi ja mdddikud. Ehk mis ajaks ja mida me
tahame saavutada.

e Analiiisime ja intervjueerime kliendi kliente, et saada tdpsemalt aru, mis on tema
tegelikud ootused, probleemid, hirmud, vajadused ja arusaamine turul valitsevast
olukorrast. Selle analiiiisi pohjal saab hakata tegema sisulisi parandusi nii kodulehe sisus,
kui turunduses.

e Analiiiisime konkurentide veebilehti ja nende digiturundust (sh backlinke, positsioone ja
kajastusi kanalites) ehk plussid ja miinused.

e Viime ldbi kliendi veebilehe SEO auditi
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e Uurime, kuidas on klient esindatud digimaastikul ja kust kanalites tulevad kliendid ja
kust tulevad no vaatajad ja klikkijad. Teisi sdnu on tegu sarnase analiilisiga (pdhjalikum),
mida viime konkurentide osas labi.

Kui analiiiisid on tehtud, olukord kaardistatud ning suured probleemid iiles leitud, siis on aeg
teha kokkuvdte ja todde ajagraafik.
Teine faas:

o Sisuteemade ja mérksdnade analiilis, et oleks selge, milliseid fraase kodulehel kasutada ja
mis teemadel tuleks hakata regulaarset sisu tootma.

e Teeme veebilehe korda tehniliselt, sisuliselt (olulistemate sisulehtde copy), kui ka
metandmete ning UX ja Ul tdhenduses, sest et vastasel korral ei ole meil motet alustada
SEM tegevustega.

e Digiturunduse plaan, koos sisuturunduse, sotsiaalmeedia ning hddavajaliku reklaami
vajadustega.

Kolmas faas

o Turundustegevuste ja reklaami tegemine.

o Tehtud todde analiiiis, kokkuvotte tegemine ja paranduste sisseviimine.
See on siin kdik véga ilus, kuid see votab tdsiselt ressurssi.
MS: Kuidas moodate voi hindate veebilehe optimeerimise tulemusi?
MJ: Otsene mdddik on ikka kas 1dbi orgaanilise liikluse on hakanud tulema péringuid voi miiiiki.
Veidi pehmemad mdddikud on konkreetsete fraaside positsioonid Google otsingutulemustes ja
litkkluse kasv veebilehel.
MS: Kas olete tihele pannud voi analiiiisinud, millised veebilehe optimeerimisega seotud
tegevused klientidele enamasti kéige rohkem kasu toovad?
MJ: Jah, kui teha leht tehniliselt korda ja teha sisulehed visuaalselt ja sisuliselt kiilastajat
konetavaks.
Olgu 6eldud, et kui viia rohkem l&bi sisulehtede optimeerimist soovitud tegevusele, siis pikas
plaanis on see rahaliselt mdistlikum.
Pole mdtet teha reklaami ja turundust, kui sinu veebileht on kasutajale ja Googlele halvasti
optimeeritud.
MS: Millised on teie arvates need veebilehe sisesed ja vilised SEO elemendid, millele koige
rohkem tasub fookust suunata? (linkimine, sisu optimeerimine, veebilehe Kiirus,
metaandmed)
MI: Utlen igaks juhuks, et minu jaoks on SEO koik see, mis puudutab kodulehe sees toimuvat

ning SEM on kdik need tegevused, mis jddvad kodulehest véljapoole.
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Samuti peab mdistma, et iga element to6tab hésti, kui ka teised osad on korras.
Veebilehe sisene SEO:

e Peab saama aru, et igal sisulehel, mida me loome, on kindel eesmirk ja see peab olema
kasutajakeskne ja suunama motiveeritult kiilastajat tegevusele.

o Enne sisulehe loomist tuleb hésti teha selgeks, mis on need kiisimused, millele sihtgrupp
otsib vastuseid. Siit algab otsimootoritele optimeerimine. Vdidab see, kes konetab ja
motiveerib sihtgruppi kdige siigavamalt ja optimeerib lehe kdige relevantsemale fraasile
ja stinontitimidele.

o Copywriting.

e Visuaalne pool ja info lihtne haaratavus.

Nagu nied, olen seadnud kasutaja Googlest kdrgemale.

Teisel kohal on koik see, mida sa oled oma kiisimuses ise ka vélja toonud linkimine, sisu
optimeerimine, veebilehe kiirus, veebilehe tihildumine nutiseadmetes, metaandmed jne.
Veebilehe viline SEO ehk minu mdistes SEM:

Vain oelda, et hoia fookust sellel, milles suudad tagada jarjepidevust, koik muu tuleb boonusena.

e Ole aktiivne sotsiaalmeedias ja too digeid inimesi oma kodulehele.

o Hoia oma e-mailibaas kvaliteetne ning kasvata seda, sest see toob sulle miitiki.

e Loo info liigutamise siisteem oma kodulehe, sotsiaalmeedia ja e-maili baasi vahel.

e Loo nii head sisu, et iilikoolide Oppejoud ja tudengid votavad su blogipostitusi
algallikana ja viitavad nendele.

o Tee kiilalispostitusi ja hangi linke oma olulistele lehtedele.

o Tee Google Adsi oma olulistematele toodetele voi teenustele vdga hésti.

Seda nimekirja on lihtne loetleda, kuid selle elluviimine nduab jarjepidevat ja siisteemset t66d.
MS: Kas kasutate kindlaid tooriistu voi kolmanda poole tarkvarasid (Ahrefs, Majestic jne)
SEO tulemuste hindamiseks, SEO auditi tegemiseks v6i konkurentidega tulemuste
vordlemiseks?

MJ: Jah kasutame.

o Esimesel kohal on digesti seadistatud Google Analytics ja otsingukonsool.

e SEO PowerSuite

e Hotjar

e Google Optimize

Need on peamised tooriistad, kuid suure osas saab ikka oma pea ja kédepéraste vahenditega dra

teha.
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MS: Kui Google Analyticsis ei ole ostude/broneeringute sooritamise mootmine seadistatud
ning neid ei loeta konversioonidena, siis mis voiksid olla alternatiivsed niitajad, mida
moota konversioonina veebilehe puhul? Miks just need?

MJ: See kiisimus on mulle arusaamatu — miks ei peaks saama konversioone seadistada? Kas saab
sel juhul tegevused seadistada kui Evendid? Meil tuleb ikka tugineda numbritele ja faktidele,
mitte arvamustele. Kui koduleht on iileval, siis peab sellel olema kiiljes mingi seadistatud

statistika tarkvara, et me saaksime oma todtamise ja turunduse efektiivsust hinnata.

Lisa 4: Esimese perioodi tulemused ja marksonad Google Ads’is:

Keskm, Keskm. Reklaami ks,-sskerginnseI Lahkunud | Lehevaatam

Mérksona Klikid Nait. CTR cPC Kulu Konv. maar  Konversiool Kulu/konv.  Kvaliteediskoc y kiilastajate seansi
pos. asjakohasus kestus
" arv kohta
(sekundites
{:‘I‘h‘:ﬁ:ss]“ 301 1700 17,71% 045 € 13591 € 12 19,06% 57,00 237¢€ 8/10  Ule keskmise 108 549% 4,58
ebsmesu 123 1188 10,35% 040€ 4911€ 13 18,03% 22,00 221€ 8/10  Ule keskmise 131 10,09% 429
alopesu 175 1157 1513% 042€ 7290 € 11 8,05% 14,00 520 € 8/10  Ule keskmise 112 6,98% 401
[auto o o . . N
Kisipesul 78 780 10,00% 017 € 13,61 € 19 22,08% 17,00 080 € 8/10  Ule keskmise 91 0,00% 563
[aurupesu] 203 679 29,90% 0,06 € 11,24 € 1.0 27,59% 56,00 020 € 10/10  Ule keskmise 133 649% 464
"aurupesu” 167 586 28,50% 012€ 20,15 € 10 30,54% 51,00 040 € 10/10  Ule keskmise 184 7.87% 516
+aurupesu 102 335 30,45% 010€ 10,00 € 10 23,76% 24,00 041€ 10/10  Ule keskmise 153 10,83% 373
t:ﬁl‘lfﬁae:” 40 302 13,25% 043 € 17,29 € 12 12,50% 500 346 € 8/10  Ule keskmise 7 625% 419
Kokk.. @ 1189 6727 17,68% 0,28 € 330,21 € 12 20,79% 246,00 134€ 131 701% 454
Allikas: UpSteam Google Ads konto
. o o 9e
. .
Lisa 5: Kaks peamist reklaami Google Ads’is:
Reklaam Olek Reklaami tiip Klikid Nait. CTR Keskm. CPC Kulu
'@ AUTOMAATSELT KOHANDUV
: OTSINGUREKLAAM '
Leoooooooo——---Soovitatawv [ Y
Liikuv autopesu Tallinnas | Voida aega ja saasta
loodust o Laiendatud
www.upsteam.ee/aurupesu/Tallinnas Kinnitatud 292 911 32,05% 0,06 € 16,67 €
tekstreklaam

UpSteam on autode aurupesu, mis tuleb ise Sinu
juurde. Broneeri aeg 1 minutiga!
Liikuv autopesu Tallinnas | Sinu kodu véi kontori
ouel
www.upsteam.ee/aurupesu/Tallinnas Kinnitatud Lalendatud 85 337 2522% 0,08 € 639 €

UpSteam on autode aurupesu, mis tuleb ise Sinu tekstreklaam

juurde. Broneeri aeg 1 minutiga!

Allikas: UpSteam Google Ads konto
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Lisa 6: Teise perioodi tulemused Google Ads-is.

) Seansi | ihkunud - Lehevaatam

Marksona Klikid L Nait. CTR Kesgg}:. Kulu Kespkon; Konv. maar  Konversioor Kulu/konv. ~ Kvaliteediskot ::Jkall?:?alsus keskk:s‘(':: kiilastajate seansi
(sekundites v kohta

::;‘I’p esuia ™ 491 13242 371% 020€ 100,24 € 31 020% 1,00 99,73 € 7/10  Keskmine 77 482% 37
QL‘.‘,‘;::,';’"Q' 329 3773 8,72% 025¢€ 8321€ 35 030% 1,00 8321¢€ 8/10  Ule keskmise 56 81,82% 179
késipesu 130 2045 6,36% 028¢€ 36,72 € 17 0,00% 0,00 - 8/10  Ule keskmise 105 12,00% 484
auto sisepesu 135 880 1534% 019¢€ 26,06 € 27 0,00% 000 - 8/10  Ule keskmise 15 8387% 135
v’:‘;‘; - 40 786 509% 016 € 621¢€ 38 2,50% 1,00 621¢€ 8/10  Ule keskmise 136 3333% 3,00
’;i“s':puhasms 84 500 16,80% 017¢€ 1395 € 28 0,00% 000 - 8/10  Ule keskmise 172 6875% 294
{2“}:{1’::]“ 35 492 711% 014¢€ 476 € 36 000% 000 - 8/10  Ule keskmise 52 1250% 388
[aurupesu] 176 468 37,61% 003¢€ 441¢€ 11 057% 1,00 435¢€ 10/10  Ule keskmise 109 577% 448
Laa”s‘l‘; esul 39 312 12,50% 017 € 648 € 18 0,00% 0,00 - 8/10  Ule keskmise 286 000% 617
"Autopesula’ 17 282 6,03% 027¢€ 461 € 16 0,00% 0,00 - - - 1 0,00% 2,00
:fa“ltl‘;‘;e:s” 17 272 625% 010 € 164 € 33 0,00% 0,00 - 8/10  Ule keskmise 1 20,00% 2,40
+aurupesu 65 221 29,41% 003 € 1,90 € 16 1,56% 1,00 1,89 € 10/10  Ule keskmise 102 11,54% 412
"aurupesu’ 66 218 30,28% 003 € 171€ 15 1,52% 1,00 171€ 10/10  Ule keskmise 161 2,86% 597
;}‘II‘;“’:SS“ 15 210 7.14% 010¢€ 1,50 € 30 0,00% 0,00 - 8/10  Ule keskmise 0 100,00% 1,00
"Auto vaha' 6 187 321% 015¢€ 091 € 28 0,00% 0,00 - 5/10  Allakeskmise 0 100,00% 1,00
:u”;‘a":l:.“;.e‘e 14 99 14,14% 015€ 215¢€ 28 0,00% 0,00 - 8/10  Ule keskmise - - -
j::;"’p esu 12 79 1519% 020 € 234¢€ 19 0,00% 0,00 - 8/10  Ule keskmise 247 0,00% 800
Laa“s‘lgesu. 7 73 9,59% 017¢€ 118 € 19 0,00% 0,00 - 8/10  Ule keskmise - - -
Auto sisepesu 7 65 1077% 018¢€ 123¢€ 35 0,00% 000 - - - 0 100,00% 1,00
Kokk.. @ 1685 24204 6,96% 018 € 301,21 € 30 036% 6,00 5007 € 93 2537% 372

Allikas: UpSteam Google Ads konto

Lisa 7. Peamised marksonad, mille kaudu otsingumootorites leitavust

suurendada.

Keyword Pos. Volume URL

muindipesula 14 500 https://www.upsteam.ee/blog/odav-autopesulate-rapane-

saladus-mida-sa-ei-teadnud

autopesula 4 450 https://www.upsteam.ee/blog/odav-autopesulate-rapane-

saladus-mida-sa-ei-teadnud

upsteam 1 350 https://www.upsteam.ee/ostutingimused.html

autopesu 4 200 https://www.upsteam.ee/
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autopesula

tallinn

autopesulad

autopesulad

tallinnas
auto sisepesu

kasipesula

tallinn
tasku pesula
aurupesu

auto

sisepuhastus

varvilised

pesula

auto kasipesula

auto
vahatamine

tartus

auto pesu

12

15

22
21

26

21

28

20

200 https://www.upsteam.ee/blog/odav-autopesulate-rapane-

saladus-mida-sa-ei-teadnud

150 https://www.upsteam.ee/blog/odav-autopesulate-rapane-

saladus-mida-sa-ei-teadnud

150 https://www.upsteam.ee/blog/odav-autopesulate-rapane-

saladus-mida-sa-ei-teadnud

90 https://www.upsteam.ee/store/p2/UpSteam_kuld.html

80 https://www.upsteam.ee/blog/odav-autopesulate-rapane-

saladus-mida-sa-ei-teadnud

80| https://www.upsteam.ee/teenused.html

70| https://www.upsteam.ee/blog/category/huvitavat/3

70| https://www.upsteam.ee/store/p2/UpSteam_kuld.html

70| https://www.upsteam.ee/blog

60 https://www.upsteam.ee/blog/odav-autopesulate-rapane-

saladus-mida-sa-ei-teadnud

60 https://www.upsteam.ee/blog/odav-autopesulate-rapane-

saladus-mida-sa-ei-teadnud

40 https://www.upsteam.ee/
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