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ABSTRAKT

Kédesoleva bakalaureusetoo eesmérgiks on Google Adwords kasutamise
tulemuslikustamine Tallinna Lauluvdljaku nditel. Loputods on kasutatud kvantitatiivset
uurimismeetodit, millega piilitakse anda vastused ettevottes esinevale probleemile, kus
soovitakse saada tagasisidet Google Adwords reklaamide toimimise kohta. T66 andmebaasina
on kasutatud Tallinna Lauluvéljaku 2014 jaanuar — 2014 oktoober Google Adwords
keskkonda tekkinud andmeid, mida analiiiisiti kirjeldava statistika abil.

To66 tulemusena saab jéreldada, et Tallinna Lauluviljaku tegevused Google Adwords
keskkonnas on olnud diged. Reklaamid, mis olid aktiivsed vaadeldaval perioodil tdmbasid
kasutajate tihelepanu ning tekitasid ettevotte jaoks soovitud tulemusi. Uhtlasi esines iiksikuid
probleeme reklaamide seadistamisel, mida on vaja tdiendavalt uurida.

Peamiselt leiab kiesolev bakalaureusetod rakendust Tallinna Lauluvéljaku edasistes
turundustegevustes. Antud t60 baasil saab teadlikumalt jdlgida makstud otsingu reklaamide

tulemuslikkust ning sellest ldhtuvalt teha teadlikumaid otsuseid.

Votmesonad: Google  Adwords, veebianaliiiitika, CTR, konversioon,
tulemuslikustamine,  otsingumootorid, = makstud  reklaam,  klikipdhine  reklaam,

internetiturundus



SISSEJUHATUS

Ettevotted otsivad ja peavadki otsima pidevalt kinnitust, kas nende turundustegevused
on tulemuslikud ning tdidavad eesmérki. Sellest 1&htuvalt tuleb analiiiisida ja otsida enda
klientideni joudmiseks dige viljund. Uheks vdimalikuks viisiks klientideni jdudmiseks on
Google’i poolt pakutav teenus Adwords, mis vdimaldab mérksdnade pdhjal kuvada Google
otsingu kasutajatele otsingusdnale vastavat reklaami.

E-turunduse kasvu ja sellega kaasnevate arengutega on palju muutunud nii ettevotete
kui ka kasutajate harjumused. Ténapdeval minnakse informatsiooni otsimiseks internetti ning
sisestatakse end huvitav mirksona. Info otsimine ja leidmine ei ole kunagi olnud nii lihtne ja
kiire. Uhtlasi on mitmed otsingumootori firmad muutnud antud vdimaluse oma #riideeks ehk
nad on muutunud kasutajate ja ettevotete vahelise info vahendajaks. Selletdttu leiab iiha
rohkemate ettevotete pakkumisi internetist, et saada osa kasvavast trendist ning leida kliente,
kes on huvitatud ettevotete toodetest voi teenustest.

Digitaalse meedia kasvuga on tekkinud turundajatele viga palju vdimalusi soovitud
sihtgrupi piitidmiseks. Olgu selleks esmatarbekaubad voi korgtehnoloogilised tooted, koigile
leidub oma klientuur. Kuid dige kanali valimine voib teinekord asjatundmatu jaoks osutuda
iilejou kiivaks, sest puudub vajalik informatsioon ja teadmine iihe voi teise plussidest ning
miinustest.

Eestis tegutseb kiimneid ettevotteid, kes pakuvad Google Adwords kontode haldamise
teenust, kuid alati jadb kiisimus, kas teha ise vOi osta teenus sisse. Sellegi poolest tekib
kiisimus, millised on Google Adwords tulemuslikkuse kriteeriumid? Antud olukorrast
tulenevalt on t60 autoril soov hinnata Google Adwords kasutamise tulemuslikkust Tallinna
Lauluvéljaku niitel. T66 probleemiks on olukord, kus pikemalt aega on kasutatud Google
Adwords teenust, kuid senimaani ei ole keskendutud andmete uurimisele ja tulemuste
tolgendamisele. Ettevotte senised tegevused on keskendunud intuitsioonile ning soov on
muuta reklaamikanali kasutamine kasumlikumaks.

Kédesoleva t66 eesmirk on tuua vélja Tallinna Lauluvéljaku turundustegevuste

andmete analiilisi jirgselt vOimalused Google Adwords kampaaniate tulemuslikumaks



muutmiseks. Alameesmairkideks on vilja pakkuda Tallinna Lauluviljaku Google Adwords
kampaaniate ja kodulehe kiilastatavuse hindamiseks mdddikud ning analiiiisi tulemuste pohjal
anda hinnang Adwords reklaamide toimimisele.

Uurimismeetoditena kasutatakse kvantitatiivset meetodit. Kvantitatiivse uurimuse
raames analiiiisitakse turundustegevuste kidigus kogutud statistilisi andmeid. Andmed
kogutakse kokku varasematest kampaaniatest ning neid toddeldakse MS Excel programmis,
leidmaks vastused piistitatud kiisimustele.

Bakalaureuset66 on jagatud neljaks peatiikiks. Esimese peatiiki fookus on teoreetilistel
alustel ja varasematel késitlustel nii Google Adwords kui ka veebianaliiiitika osas. Teine
peatiikk keskendub uurimist60 raames kasutatud meetodi kirjeldusele. Seal on detailselt
selgitatud meetodi rakendamist, et vajadusel oleks vdimalik uurimust korrata. Kolmas
peatiikk kirjeldab kvantitatiivse analiilisi kdigus saadud tulemusi ning arutletakse saadud
tulemuste {iile. Kvantitatiivse analiiiisi tulemustena on vdimalik tutvuda statistiliste
andmetega. Bakalaureuset0o viimases, neljandas peatiikis, pakub autor tulemustele tuginedes

vilja jareldused ja ettepanekud.



TEKSTIS ENAM ESINEVATE OSKUSSONADE SELGITUSED

Jargnevalt on lahti seletatud tekstis esinevad liihendid ning lisatud Veebianaliilitika

Assotsiatsioon (WAA — Web Analytics Association) Standarite Komitee poolt esitatud ametlik

definitsioon:

1.

Konversioon — conversion. Uldarv, mis loeb kokku need tegevused, mida
veebilehe kiilastajalt oodatakse. Konversioon esindab tavaliselt tdhtsaid ettevotte
nditajaid, nagu ostu sooritamine voi pakkumise kiisimine. Monikord valitakse nad,
sest nditavad vOimalikku tuleviku kditumisi, nagu registreerimine tipsema info
saamiseks voi tellimuse vormistamise protsessi alustamine. (Web ... 2008)
Porkeméiir — bounce rate. Protsentides véljendatud kiilastajate hulk, kes lahkuvad
kodulehelt ilma tihtegi teist veebilehe sisulehte vaatamata. Kui mitu inimest veetis
aega ainult lihel veebilehel (/bid.)

Maandumisleht — landing page. Veebileht, mille sisu haakub tapselt reklaamituga
ehk spetsiaalne leht, mis kuvatakse pérast reklaamile vajutamist. Maandumislehed
on tihti optimeeritud konkreetsetele mérksonadele, sihtgrupile voi iileskutsetele.
(Ibid.)

Naéitamised — impressions. Kordade arv, mil sisu edastati kasutaja
veebilehitsejasse. Nditamiste arvu kasutatakse kdige sagedamini loendamaks mitu
korda edastati reklaam kasutajatele, aga nditamisi saab kasutada ka kampaaniate,
uudiste voi otsingutulemustes. (/bid.)

Uleskutse — call to action (CTA). “Igal reklaamil on oma eesmirk ja CTA peab
seda kindla iileskutsega toetama ning julgustama klienti edasiseks tegutsemiseks.
... peab olema selge ja lihike, niiteks “Osta kohe”, “Telli niitid” jne.” (AdWords’i
pohitded ... 2014)

Uldistavalt voib delda, et kiesolevate mdistetega on kaetud t60s kasutatav oskus-

sonavara ning tdhenduste teadmine voimaldab lugejatel arusaada tekstis toodust.



1. TEOREETILISED ALUSED

Selleks, et moista makstud otsingu reklaamide moju viisid Turnbull ja Bright
Ameerika Uhendriikides 2006 hilissiigis kuni 2007 varatalv libi uurimuse, milles uurisid
suurte lilikoolide dppeosakondade Adwords kampaaniaid. Eesmirk oli tdsta kooli 1dpetajate
teadlikkust iilikoolide pakutava kohta ning julgustada sisseastumisavalduste esitamist. (2008,
149) Makstud otsingu tipne sihtimine ning kasutajate huvitatus annavad suurepirase
voimaluse pakkuda potentsiaalsetele klientidele just seda, mida nad vajavad. Antud teema
laialdaste voimaluste pirast keskendubki kéesolev t60 Eesti kontekstis Google Adwords
kampaaniate uurimisele.

Interneti efektiivsuse mdootmiseks puudub {iks universaalne mdddik. Kogenud
internetiturundajad motlevad hoolikalt oma eesmirkidele ja ei keskendu ainult iihele
modddikule, vaid voimaluse korral mitmele, et saada parem iilevaade. (Bhat et a/ 2002, 106)
Eelnev kirjeldab hidsti olukorda, kus kasutajate ees on mitmeid valikuid ja oskuslik
kasutamine eeldab suurt hulka informatsiooni valdamist, mis tihti valmistab paljudele
probleeme. Teisiti deldes on déretult oluline analiilisida informatsiooni, mis on kittesaadav
ning teha sellest omad jareldused.

Google Adwords aitab nii viike ettevdtjaid kui ka rahvusvahelisi korporatsioone.
Internetiturundaja ei pea olema analiiiitik, et dnnestuda, vaid tuleb osata mdista oma kliente.

(Marshall, Todd 2012, 18)

1.1. Otsingumootorite positsioon

Interneti  otsingumootoreid kasutatakse esimese infoallikana informatsiooni
otsimiseks. Otsitavateks mirksdnadeks on igapdeva eluga lahedalt seotud asjad, nagu niiteks
hetke temperatuur, kui ka seletamatud néhtused ja teaduslikud teooriad. Otsingumootorid

voimaldavad rahuldada inimeste infovajadust.



Uuringud on nididanud, et interneti otsingumootorid on koige populaarsemad
internetiteenused, mida tdendab Google ja Yahoo teke ning samuti nende teenitud tulu
reklaami miiligist viimase kiimnendi jooksul. See trend on tingitud peamiselt interneti
mugavast kéttesaamisest, lilemaailmse veebi (World Wide Web) eksponentsiaalsest kasvust
ning interneti otsingumootorite arengust ja optimiseerimisest viimastel aastatel. (Yang 2010,
430)

Tanapideval on vdimalik valida vdga erinevate internetiturunduse kanalite vahel, mille
seast igaliks leiab endale sobivaima. Sellegi poolest tuleb olla véga hoolikas turunduskanali
valimisel ja arvestada oma sihtgrupiga, nende asukohaga ja kditumismallidega. Interneti
otsingumootori firmad Google, Yahoo ja MSN on revolutsiooniliselt muutnud mitte ainult
interneti kasutamist, vaid ka viisi, kuidas ettevotted reklaamivad tarbijatele. Tiiiipilised
otsingupéringud on lithikesed ja otsingumootorid omavad kasutaja eelistuste kohta suurt
hulka informatsiooni. See annab otsingumootori firmadele unikaalse vdimaluse kuvada
kasutajatele reklaame vastavalt nende huvidele. (Mehta et a/ 2007, 2)

Sponsoreeritud otsingu, {ihtlasi tuntud kui mirksdna reklaami, makstud otsingu,
klikipdhise reklaami voi otsingumootori reklaami turg oli 2008. aasta keskel arvestuslikult
11,5 miljardit dollarit ainuiiksi Ameerikas (Associated Press, 2008). Ulemaailmsel turul
arvatakse olevat 37% juurdekasv aastas ehk 33 miljardit dollarit 2010 aastaks ja
sponsoreeritud  reklaam  on  muutunud  oluliseks osaks mitmete  ettevotete
turunduskampaaniates (Ghose & Yang, 2008). Sponsoreeritud otsing on muutunud
iilemaailmse kaubanduse mairkimisvdirseks osaks ja lisaks rahastatakse sellest interneti
otsinguteenuseid, mis on meie igapédeva osa. (Rosso et a/ 2009, 42)

Net Market Share (NMS) keskkond on interneti tehnoloogia kasutamise turuosade
jélgimise standard. Metoodika, mida kasutatakse NMS poolt on osutunud kdige tdpsemaks
viisiks turuosade kasutamise esitamisel. Tabelist 1 on n#ha otsingumootorite turuosade
jagunemist NMS andmetel. Google otsingumootori suur populaarsus on ka pdhjus, miks t60

autor valis Google Adwords keskkonna oma uurimisobjektiks.



Tabel 1. Otsingumootorite turuosade jagunemine laua- ja siilearvutite kasutajate vahel seisuga

oktoober 2014 (protsentides)

Otsingumootor Turuosa
Google —iilemaailmne 58,01
Baidu - Hiina 29,06
Bing - lilemaailmne 8,10
Yahoo — iilemaailmne 4,01
AOL - iilemaailmne 0,21
ASK - iillemaailmne 0,10
Excite — Gilemaailmne 0,00

Allikas: (NMS 2014)

Otsingumootorid nagu Google, Yahoo ja Bing on avastanud end unikaalsest
positsioonist, nad on vahendajad kasutajate ja firmade vahel, kes saavad katsetada uusi
reklaamimise viise kasutajate pahameelt teenimata. Selles osas on makstud otsingu tulek —
olulise info edastamine, sihitud tekstiline reklaam, iiks osa otsingu kogemusest, mis on
muutnud itha rohkem vdimalikuks firmadel meelitada tarbijaid oma kodulehele. (Ghose, Yang
2008, 241)

Google otsingumootori tugev lilekaal on seotud iihest kiiljest mitmete teineteist
tdiendavate tugiteenuste pakkumisega ja teisest kiiljest pideva teenuse arendamisega, kus
ptiiitakse aina rohkem inimeste individuaalsete huvidega arvestada. See eeldab keerukate

loogikate loomist ning rakendamist, millega Google on histi hakkama saanud.

1.2. Sihitud reklaam ehk Google Adwords

Google on maailmas number iiks keskkond reklaamijatele ja info pakkujatele.
Tavaliste inimeste jaoks on Google kdige usaldusvéddrsem kaubamaérk, mida kasutatakse koik
voimalikele kiisimustele vastuste otsimiseks. Kui vastata Google standartitele, siis kuvatakse
ettevotte andmeid otsingutulemuste esilehel. (Marshall, Todd 2012, 14) Tuleb tddeda, et
mitmed véljaanded nimetavad Google otsingumootorit number iiheks maailmas ja seda
kinnitavad ka tehtud uuringud ning turuiilevaated. “Miks peaksin kulutama oma eelarvet
millelegi muule kui Google AdWords? See on justkui 100% volitatud miiiigiinimene: pean

kulutusi kandma ainult siis, kui soovitud tulemus on saavutatud” (Stuckey 2013, 49).



Otsingumootorid nagu Bing, Yahoo, Google, Baidu kasutavad reklaamide kuvamisel
erinevat mudelit. Kuigi on niha, et piiiitakse iiha enam votta kasutusele sama loogikat, mida
kasutab Google ehk 16pliku reklaami positsiooni arvutamiseks voetakse arvesse maksimaalset
kliki hinda ja varasemat ldbiklikkimise maira. (/bid.)

“Igale mirksonale konkreetse vddrtuse omistamisega, maksab reklaamija méératud
hinda ainult klikkide eest, mis toovad kasutajad nende kodulehele. Kuna loetelu kuvatakse
siis, kui mirksona on otsitud, jouab reklaamija tipriski sihitud publikuni suhteliselt viikse
eelarvega. Seepérast peetakse seda interneti keskkonnas olevate hulgas kodige efektiivsemaks
turunduskanaliks.” (/bid.)

Teisisonu on tegemist eelpool nimetatud klikipdhise reklaamiga, mis Google teenuste
hulgas kannab nime Adwords. Uha enam ettevdtete poolt kasutatav teenus ja tarbijate
poolehoiu saavutanud voimalus on loonud olukorra, kus 94% tarbijaid kasutab
otsingumootoreid informatsiooni leidmiseks, ja 81%, kes on kasutanud otsingumootoreid, on
igakord leidnud vastuse. (/bid.) Google Adwords vdimaldab ettevotetel kasutada suurepérast
ressurssi oma teenuste reklaamimiseks, mis omakorda suurendab kodulehe kiilastatavust ja
selle kaudu miiiikide suurenemist. Kusjuures oluline on keskenduda mérksdnadele, mis on
véikse kuluga ja toovad tegevusi, mis on ettevotte poolt soovitud. Antud t66s keskendutakse
ithe konkreetse asutuse ndite pohjal Google Adwords reklaamide tulemuslikkuse hindamisele.

Viimase 25 aasta jooksul on Google Adwords olnud koige olulisem arendus
reklaamivaldkonnas. Kunagi varem ei ole olnud vdimalik kulutada 5 dollarit, avada konto ja
saada uusi, tépselt sihitud kliente oma kodulehele iiksnes minutitega. (Marshall, Todd 2012,
17)

1.3. Klikipohise reklaami toopohimaote

Otsingumootori reklaami kasutamise eelised ajalehe, kataloogi, otsepostituse,
televisiooni ja raadio ees on odavus, kéttesaadavus, olulisus ja diglane hind. Tarbijale on
voimalik esitada just temale vajalikku infot ehk turundaja poolt info iilesse seadmisel
madratakse marksonad, mille esinemisel kuvatakse vastavat kuulutust. Moned néited makstud
otsingu sihtimisest (Jacobson et al 2011, 96):

1. Sihtturu geograafiline asukoht ja keel;

2. info kuvamine mobiilsete seadmete vOi arvuti ekraanidel,
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3. péevase reklaamikulu médramine;
4. spetsiifilised ja tipsed mérksonad.

Analoogiliselt Adwords reklaami sihtimisele on Google loonud keeruka siisteemi
reklaamide kuvamiseks ja hinnastamiseks. Reklaamijad osalevad oma sdnumitega
automaatsel oksjonil selgitamaks, millise hinnaga ja positsioonil ithe voi teise turundaja
reklaami kuvatakse. Automaatsel oksjonil osalemiseks midravad turundajad, kui palju nad on
valmis maksma konkreetse reklaami kuvamise eest otsingu tulemuste loetelus. Arvestades, et
otsingu tulemuste lehel on piiratud ala reklaamide néitamiseks, saab kuvamisel otsustavaks
turundaja rahaline panus koos varasemate lébiklikkimise médradega. (Rosso et al 2009, 42)
Joonisel 1 on illustreeritud Google otsingu tulemuste kuvamist. Punasega on tihistatud alad,

kus kuvatakse reklaame vastavuses otsingu mirksonaga.

Go Sle jalgratta miiiik @“

Veeb Pildid Kaardid Videod Veel ~ Otsingutodriistad

Umbes 208 000 tulemust (0,13 sekundit)

Jalgratas soodsalt - Telli kohe ja maksa alles sugisel ® ®
www.hansapost.ee/jalgratas ~
Lisaks palju soodustusi. Vaata siit Jalgrang.d i / ~
Téna loosime 5 auhinda - Parimad pakkumised W‘”“"”"f Ima?' m.ee
Laste-, naiste-, linna-, matka-,

- . L maégijalgrattad soodsalt (kuni -30%)
Jalgrataste miilik - Ostas on Ule 400 000 eseme muugis
www.osta.ee/ ~

Osta ja M turvaliselt Ostas! rattad.com

www.rattad.com/ ~

. Suurepérane valik jalgrattaid

hobiSPORT.ee ja varuosasid! Aistist Bianchini.
www.hobisport.ee/ ~

Oled proff voi hobisportlane spordikaubad kaigile! . .
profvarhobisp porciiaubac kot Jalgrattad Parim Valik

www.avsk.ee/ ~

Rattamees.ee 655 9880

www.rattamees.ee/ ~ Suur valik jalgrattaid ja rulluiske

Meie eesmark on suurendada Eestis miiidavate jalgrataste valikut ja teha ... Oleme Hooldus, varuosad, lisavarustus

oma partneritelt votnud miiliki parima hinna ja kvaliteedi suhtega jalgrattad.

Jalgrattad - RATTA SUURUS - Linnarattad (naiste) - Lisavarustus Jalgratta Miilk
www.ask.com/Jalgratta+Miilik ~

AUTHOR JALGRATTAD - Internetimiilk - Esileht Haigure Jalgratta miiiik.

www.author.eefinternet.htm ~ Mowuck BbicTpbix PeaynsraTos cendac!

Pakume voimalust interneti teel kiisida ja saada lisainformatsiooni jalgrataste mudelite,
nende komponentide, ostmisvoimaluste, kasutuse, vastupidavuse kohta.

Vaata oma reklaami siin »

KASUTATUD JALGRATTAD, miik, kuulutus 7630214 - Kuldn...
L kuldnebors.ge L Jalaratiad ia lisaseadmed =

Joonis 1. Google otsingumootoris reklaamide kuvamine

Allikas: (www.google.ee)
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Kui turundaja reklaam on saanud automaatsel oksjonil positsiooni soovitud tekstilise
sonumi nditamiseks, kuvatakse neid otsingu tulemuste lehel vastuseks otsija poolt sisestatud
infole kohe sisestatud mirksona all, paremal servas ja lehe 1opus (vt joonis 1). Kui klient
vajutab reklaamile, suunatakse ta turundaja poolt madratud maandumislehele. Antud tegevust
kaardistatakse kui klikki ja reklaamijad maksavad tavaliselt iga tehtud kliki eest. (Ghose,
Yang 2008, 244) Traditsioonilises turunduses ldhtutakse maksustamisel reklaami nditamiste
arvust ja reklaamijatel tuleb tasuda fikseeritud summa teatud arvu niitamiste vOi
avalikustamise eest. Vastupidiselt, otsingumootorite turul kasutatakse klikipohist
maksustamise mehhanismi, kus reklaamijad maksavad ainult saadud klikkide eest, kusjuures
niitamiste arvu eest raha ei kiisita. (Animesh et a/ 2010, 191)

Uks internetiturunduse eeliseid on andmete viga hea mdddetavus. On lihtne jilgida
reklaamile klikitud ja kogu nditamiste arvu suhet, konversiooni mééra, iithe konversiooni kulu,
konversioonide hulka, tagasipdrkamise médra ja veel palju teisi andmeid, mida keegi kunagi
analiilisida ei joua. (Geddes 2014, 47)

Paralleelselt reklaamide kuvamisega niidatakse otsingutulemustes ka naturaalseid
vasteid kasutaja sisestatud madrksonale. Joonisel 1 sinise kastiga tdhistatud vasted on
orgaanilised tulemused, mis on otsingumootori poolt kaardistatud vastavalt vérskele ja
unikaalsele sisule, asjakohastele mirksonadele ning kvaliteetsetele linkidele. Google uuendab
pidevalt oma algoritme, millega filtreerib vilja kdige tdpsemini esinevad vasted. Selleks, et
olla Google jaoks kvaliteetne otsingutulemus, tuleb pidevalt kursis olla Google arengutega ja
viimaste uuendustega. Orgaanilistes tulemustes esinemise olulisus seisneb asjaolus, et see
aitab olla ndhtaval positsioonil internetis ning lisaks ei pea iga saadud kliki eest maksma.
(Kodulehe ... 2014)

Makstud otsingu kasutamisel peab arvestama méirksonadega, mida potentsiaalsed
kliendid sisestavad ja internetis otsivad. Google pakub tasuta méarksdna uurimise todriista,
tasuta veebilehe analiiiitikatarkvara, Google Trend jpm turundajate elu lihtsustamiseks.
(Seymour 2014, 34) Mérksdona uurimise tooriist voimaldab uurida otsingu mahtusid kogu
Google okosiisteemis (/bid.).

Mairksdnade sisestamisel on kasutusel 4 tiilipi — osaline vaste, tdpne vaste, fraasivaste
vOi negatiivsed marksonad (AdWords’i pohitded ... 2014):

1. Osaline vaste ehk reklaam kuvatakse juhul, kui kasutaja sisestab otsingusse

mérksOna mistahes jérjestuses koos muude terminitega, mitmuses voi osaliselt
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tapsete otsingute puhul. Mitmesdnalise mérksona puhul késitletakse erinevaid
sonu eraldi ehk reklaam kuvatakse ka siis, kui kdiki sdnu iihes péringus ei
esine. Nditeks marksona puhul punased kingad voidakse reklaami kuvada ka
vastete puhul nagu meeste kingad, naiste kingad, kontsakingad jne.

Tédpne vaste, mille puhul ndidatakse sinu reklaami vaid valitud
mérksonaotsingu korral. Ehk kui keegi sooritab otsingu fraasile punased naiste
kingad ja sinu mirksona on punased kingad, siis sinu reklaami ei ndidata.
Samuti ei ndidata reklaami nditeks kirjavigade ja muude deformatsioonide
puhul.

Fraasivaste, mis tdhendab, et sinu reklaami kuvatakse juhul, kui kasutaja
sisestab fraasi tépselt esitatud jirjestuses, sh otsingute korral, mis sisaldavad ka
muid termineid. Niiteks mirksdna punased kingad puhul vdidakse reklaami
kuvada mirksdnadega kvaliteetsed punased kingad, kuid ei kuvata punased
kontsakingad otsingul.

Negatiivsed mirksonad, mille kasutamine on eriti oluline osalise vaste puhul.
Negatiivsete mérksonadega elimineeritakse sonad, mille puhul reklaamija ei
soovi oma reklaami ndidata. Néiteks aitab negatiivsete mirksonade mééramine
dra hoida asukohapohiste dride puhul klikke, mis sisaldavad otsingus teise

linna nime.

Autori arvates tuleb igal turundajal antud erisused endale selgeks teha, et

maksimeerida enda tegevused ja saavutada soovitud tulemused. Loodetava edu aitab

saavutada korralik eeltdo.

Geddesi (2014) viitel on turundajate eesméirk saavutada minimaalsete vahenditega

maksimaalne tulemus. Selleks tuleb pidevalt vaadata iile ja korrigeerida oma seniseid

tegevusi. Uhtlasi on Google loonud viga mitmekiilgsed vdimalused Google Adwords

reklaamide optimeerimiseks. Google Adwords reklaamide optimeerimise voimalused (Geddes

2014, autori koostatud):

panuste tegemine mérksonade voi reklaami gruppide pohiselt,
reklaamide ja maandumislehtede kohendamine,

mairksonade tiilipide muutmine,

uute marksonade otsimine,

méiiratud panuste muutmine,
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* celarve kohendamine vastavalt toimuvatele muutustele,
* reklaamide kuvamine ja panuste muutmine vastavalt etteantud graafikule,
* reklaamide kuvamine geograafiliste piirkondade pohiselt.

Uldistavalt vdib oelda, et Google Adwordsi kasutamine annab vdimaluse muuta
ettevotete tooted ja teenused potentsiaalsetele ostjatele ndhtavaks. Lisaks on loodud suurel
hulgal valikuid, millega saab kohandada Google Adwordsi iga ettevotte jaoks eraldi. Jadb
ainult kiisimus, kuidas panna mérksdna reklaam enda jaoks vdimalikul parimal viisil todle.

Viga paljudel firmadel on inimressurss piiratud ja seega on mdistlik kasutada
tootavaid ning jirgi proovitud lahendusi, milleks on Google Adwords. Hakkajamatel on
voimalus omal kiel katsetada ja testida, kuidas asjad todtavad, kuid soovitav on siiski
kasutada spetsialistide abi, et kiiremini tulemusi saavutada ning aega ja raha kokku hoida.
Olenemata ettevotte positsioonist Google otsingumootoris, pakub klikipdhine reklaam
voimaluse dril kosuda, tagades suhteliselt konstantse numbri kiilastajaid ehk potentsiaalseid

kliente. (Anca, Daniela 2008, 1289)

1.4. Kodulehe moodikud

Veebianaliilitika eesmédrk on aidata ettevotetel parandada oma kodulehekiilje
kvaliteeti. Kodulehekiilgede kvaliteet on olnud mitmete uurimuste fookuses, kuid peamiselt
keskendunud kodulehe toimimisele ja kasutatavusele. (Weischedel, Huizingh 2006, 463)
WAA Standardite Komitee poolt on 2008. aastal kirja pandud ametlik veebianaliiiitika
definitsioon: interneti vahendusel saada oleva informatsiooni mddtmine, kogumine,
analiilisimine ja raporteerimine, eesmirgiga moista ja optimeerida veebilehe kiilastatavust ja
kasutatavust (Web ... 2008).

Weischedel ja Huizingh tddevad, et internetikeskkonnas kasutatavad moddikud on
suuresti avastamata enamuste ettevotete poolt. Kuigi nende potentsiaali selgitada
kodulehekiilgedel toimuvat on mirgatud, ei ole illatav, et veebianaliiiitika, mis tegeleb
kogumise, analiilisimise ja mdddikute tolgendamisega, on kasvav valdkond. (2006, 463)
Eelpool toodu pdhjuseks vdib olla olukord, kus ei jouta enam uute tehnoloogiate ja

suundadega kaasas kéia ning paratamatult kannatavad selletottu tulemused. Seda enam on
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oluline moista enda tegemisi ja nende tagajérgi, et osata {iha paremini vastata tarbijate
vajadustele ning ootustele.

Kodulehe statistiliste andmete kogumiseks voib kasutada programme nagu
ClickTracks, WebTrends, Omniture (Weischedel, Huizingh 2006, 464) jne. Kogutav info
annab kodulehe kohta selged ja lihtsad statistikud. Nagu nditeks kiilastuste arv, keskmine
lehekiilgede vaatamiste arv, keskmine lehel viibimise aeg, enim kiilastatavad lehed, suunavad
lehed jne. (Plaza 2009, 474) Uhtlasi vdimaldab tasuta tooriist Google Analytic sama infot
koguda. Et andmeid paremini analiiiisida, saab nad importida MS Excel programmi, kus
vastavalt vajadusele infot toddelda ning uurida enim huvi pakkuvat kiisimust.

Moddikute olemasolu on vajalik tdlgendamaks numbrite tagamaid, vordlemaks
erinevaid ettevotteid ja osakondi ning médramaks diged mdddikud veebilehe parendamiseks,
sest vastasel juhul on keeruline vastata nditeks kiisimusele, kas kiilastuste arv veebis on hea
voi halb. (/bid.)

Jargnevalt on toodud Kaushiki (2010, 37 -57) poolt kirjeldatud kaheksa baasmoddikut:

1. kiilastused (visits) — veebilehe kiilastamine ja sellel viibimine koos alamlehtede
sirvimisega;

2. unikaalsed kiilastajad (unique visitors) — umbkaudne inimeste arv, kes tulid
veebilehele;

3. lehekiilje kiilastamise aeg (time on page) — aeg, mille viltel kiilastajad viibisid
konkreetsel lehel;

4. kodulehel viibimise aeg (time on site) — aeg, mille véltel kiilastajad viibisid
kodulehele enne lahkumist;

5. porkeméér (bounce rate) — protsent, mis nditab kui mitu inimest veetis alla viie
sekundi aega ainult iihel veebilehel ilma, et oleks tihelegi lingile klikkinud;

6. lahkumisemiir (exit rate) — protsent, kui palju inimesi lahkus konkreetselt
veebilehelt;

7. konversioonimddr (conversion rate) — protsent kiilastustest, mis ldopevad
veebilehe omaniku soovitud tegevuste, nditeks ostmise sooritamisega;

8. seotus (engagement) — soovitud tdhelepanu tdmbamine v4i huvi dratamine

pikema ajaperioodi jooksul.
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Toodud moddikud sobivad kodulehe kui ka internetikampaaniate esialgseks
hindamiseks. Antud info pdhjal on vdimalik teha jareldusi, mis vajab parandamist ning kus on
vajaka jadmisi.

Kokkuvotvalt voib oelda, et interneti maailmas on kodulehekiilg viga tinuvéérne ja
tohus turunduskanal, mis oskuslikul juhtimisel toob kulutatud raha kordades tagasi. Samas
peab arvestama, et ainuiiksi kodulehekiilje omamisega ei piirdutaks. Tuleb keskenduda kogu
tervikule, mis kaasneb veebiturunduses tegutsemisega nagu niiteks eesmérkide piistitamine,
strateegia, kanalite valimine, mdddikute madramine, maandumislehtede loomine, erinevate
keskkondade integreerimine, andmete analiilisimine jne.

Palju on kirjutatud uurimusi turundusest, kodulehe ja kaasaarvatud Google Adwords
tulemuslikkuse mdotmisest, kuid alati on voimalik uurida mone teise nurga alt voi korrata
mond varasemat uuringut. Tuginedes bakalaureusetdd teema piistitusele ja viljatoodud
teoreetilistele késitlustele tuleb tddeda, et paljuski ldhtutakse t60 koostamisel oletustest.
Reklaamide hindamiseks on valitud levinud moddikud (vt punkt 1.6.), aga paraku nende
rakendamisel saadavate tulemuste tdlgendamine ldahtub konkreetsetest olukordadest ja on
subjektiivne. Seetdttu on autori huvi selgitada vilja Google Adwords kasutamise

tulemuslikkus Tallinna Lauluviljaku niitel.

1.5. Google Adwords moodikud

Adwords on niivord vdimas ja keerukas programm, et esialgu on raske ndha koiki
vOimalusi kampaaniate detailseks seadistuseks. (Jacobson ef al 2011, 272).

Jargnevalt on toodud iiks vodimalikke néditeid, kuidas hinnata Google Adwords
kampaania tulemuslikkust. Néide parineb raamatust Google AdWords for Dummies.

Ettevote tegeleb vasakukéelistele Zongleerimistehnika miiiigiga. Reklaami néidatakse
30 000 inimesele iihe néddala jooksul. Reklaami tulemusel suunatakse 450 kiilastajat
kodulehele, iihe kliki keskmise kuluga $0,40. Maandumislehel pakutakse 5% allahindluse
kupongi vastutasuks inimestele, kes edastavad oma kehtiva e-maili aadressi ja niddala 1opuks
on kogunenud 90 klienti — 20% koikidest klikkijatest. E-maili edastanud klientide nimekirjale
saadetakse reklaam uuesti, mis tekitab 10 miiiiki kogu hinnaga $600. Tabel 2 niitlikustab

Adwords reklaamikampaania iildiseid moddikuid iileval oleva niite pohjal. (/bid.)
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Konkreetses ndites on tegemist eduka kampaaniaga, mis toodab $1,33 igakord, kui
pannakse sisse $0,40. Investeeringu tasuvus (ROI — return of investment) on moddik, mis
vOrdsustab sisestatud véadrtused ilihe dollari pdhiseks, et saaks kergelt vorrelda teiste
kampaaniate ja turgude ROI-sid. ROI vastab jirgnevale kiisimusele: kui sisestada iiks dollar,
kui palju tuleb tagasi? ROI 333% tdhendab, et saadakse $3,33 iga sisestatud dollari kohta.
(Ibid.)

Tabel 2. Adwords reklaamikampaania iildised mdddikud

Moodik Niitaja
Kogu reklaami kulu (dollarites) 180 (450 x 0,40)
Kogu miiiik (dollarites) 600
ROI (protsentides) 333 (600 — 180)
Adwords reklaami l4dbiklikkimiseméér (protsentides) | 1,5 (450 +~ 30 000)
Maandumislehe konversiooni miér (protsentides) 20 (90 +450)
E-maili miiligi konversioon (protsentides) 11 (10 +90)
Kulu kiilastaja kohta (dollarites) 0,4
Keskmine kiilastaja viirtus (dollarites) 1,33 (600 = 450)
Kulu iihe klikkija kohta (dollarites) 2 (180 =+ 90)
Klikkija keskmine véirtus (dollarites) 6,67 (600 = 90)
Kulu miitigi kohta (dollarites) 18 (180 = 10)
Miiiigi keskmine véértus (dollarites) 60 (600 — 10)

Allikas: (Jacobson et al 2011, 45)

Turundajatele on loodud vdimalus Adwords reklaame kohendada ja juhtida vastavalt
oma ootustele, oskustele ja teadmistele. Kuid arvestada tuleb, et keskkonna keerukuse tdttu on
omavahelised seosed nii tugevad, et véiksed korrigeerimised vdivad kaasa tuua suuri muutusi
nii positiivses kui negatiivses suunas.

Tabelis 2 toodud mdoddikute baasil saab hinnata Google Adwords reklaame. Nad
vOimaldavad analiiisida reklaamiriihmade kui ka iiksikute reklaamide tulemuslikkust.
Jargnevalt ongi toodud vélja konkreetsed mdddikud, millele kéesolev t60 tugineb ja millest
lahtuvalt antakse iilevaade kampaaniate tootamisest voi mitte toGtamisest (Jacobson et al
2011, 67 - 70):

1. Klikid esindavad numbrit, mitu inimest vajutas reklaamil ja joudis
maandumislehele. Ehk kaks klikki on vordne kahe kiilastaja joudmisega

kodulehele.
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2. Naitamised on tehniliselt otsingutulemuste lehtede arv, kus oli kuvatud
reklaam. Ei tdhenda tingimata, et otsija ndgi konealust reklaami, aga ta oli
teiste tulemuste seas esindatud. Néitamised viitavad mérksona potentsiaalsele
Adwords turu suurusele.

3. Léabiklikkimise méér (CTR — click-through rate) on klikkide ja néditamiste suhe
viljendatuna protsentides. See on liks olulisemaid Adwords mdddikuid. CTR
arvutatakse jagades klikid néitamiste arvuga ehk 200 inimest ndgid reklaami ja
12 nendest klikkisid, seega CTR 6%.

4. Keskmine kulu tihe klikkija kohta (CPC — cost per click) néitab kui palju tuleb
maksta keskmiselt Googlele, et saada iiks kiilastaja oma kodulehele. Antud
mdodiku kaudu on voimalik selgeks teha, millised reklaamid on kulukamad
kui nendest teenitav kasu.

5. Kulu on véirtus, mis tuleb maksta koikide klikkide eest. Suurust on voimalik
jélgida nii reklaamiriithmade kui tiksikute marksdnade pdhiselt.

6. Keskmise positsiooni mdddik viitab, milline on reklaami asukoht teiste
reklaamide suhtes. Otsingutulemuste lehel kuvatakse kokku 11 reklaami:
kaheksa tiikki paremal pool servas ja 3 tiikkki enne orgaanilisi tulemusi.
Reklaamid, mis asuvad enne orgaanilisi tulemusi loetakse vairtuslikemaks, kui
paremal pool servas. Kui reklaam kuvatakse paremal pool servas koige
kdrgemal positsioonil ja enne orgaanilisi tulemusi reklaame pole, siis on
positsiooniks 1. Kui, aga kuvatakse kaks reklaami enne orgaanilisi vasteid, on
positsiooniks 3.

7. Maksimaalne kulu iihe kliki kohta (max CPC) on suurus, mis ollakse valmis
maksma {ihe kliki saamiseks Google otsingutulemuste lehel.

8. Konversioon viitab tegevustele, mida soovitakse, et kiilastaja kodulehel teeks.
Kui jilgida kiilastajate tegevusi kodulehel, saab 6elda, millised klikid tekitasid
tulemusi: miitik, tarkvara allalaadimised, tépsema info kiisimine jne.
Konversioonide jélgimine aitab keskenduda marksonadele, mis loevad.
(Jacobson et al 2011, 101)

Lisaks on veel mitmeid mdddikuid, mille abil hinnata kampaaniate tdohusust, kuid
antud kaheksa peamist kriteeriumi méédravad suhteliselt selgelt dra, mis ettevotte seisukohalt

vajab parendamist ning kus on arenguruumi. Otseloomulikult tuleb modddikute méaramisel
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ldhtuda piistitatud eesmirkidest.

Ulal toodud kaheksa niitajat on koik elementaarsed Google Adwords
reklaamikampaaniate hindamise moddikut, sest annavad esmase ettekujutuse majanduslikust,
turunduslikust ja kditumuslikust kiiljest. Nende andmete alusel saab ettevdte otsustada
edasiste tegevuste jatkamise mdistlikust ning kasumlikust. Kéesolevas t60s ongi Tallinna
Lauluvéljaku néite puhul keskendutud antud kaheksale mdddikule.

Jargmises peatiikis keskendutakse uuritava objekti, Tallinna Lauluvéljaku, ja tema
keskkonna iseloomustamisele ning kirjeldatakse kvantitatiivsete andmete kogumise ja
tootlemise meetodeid ning podhjendatakse nende valikut. Uhtlasi tuuakse vilja andmete

hankimisel esinenud probleemid ja nende lahendused.
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2. UURINGU METOODIKA

Kéesolev peatiikk késitleb autori poolt koostatud bakalaureusetod raames kasutatud
meetodeid. Eesmérk on tuua vilja teaduslik lahenduskédik antud uurimuse kordamiseks.
Uhtlasi on toodud lithitilevaade ettevattest, mille andmete alusel antud uurimus on labiviidud.

Peamine rohk on suunatud tegevuste kaardistamisele, et soovi korral oleks vdimalik
uurimust taas korrata. Antud peatiikk jaguneb kaheks alapeatiikiks, et pakkuda taustateavet —
esimeses peatiikis tutvustab autor valitud ettevotet ning keskkonda, kus tegutsetakse.
Viimases peatiikis tuuakse vilja andmete kogumise ja analiilisimise probleemid ning

lahendused.

2.1. Liihiiilevaade uuritavast organisatsioonist

Tallinna Lauluvéljaku puhul on tegemist Tallinna linna poolt asutatud sihtasutusega,
mille peamine funktsioon on kompleksi haldamine, hooldamine ja siilitamine. Ettevotte
tegutseb sihtasutusena alates 2004. aastast ning lisaks pohikirjalistele iilesannetele tegeleb ka
vélialade ja siseruumide vélja rentimisega irituste korraldajatele ning koikvoimalike iirituste
korraldamiseks vajalike tarvikute viljarendiga — lauad, toolid, lava, aiad, garderoobid jne.

Kuigi Tallinna Lauluviljakut teatakse enamasti kui Laulupidude ja Ollesummerite
toimumiskohana on organisatsioon ise suhteliselt vdike. Kéesoleva hetke seisuga todtab
asutuses alla 20 inimese, kes hoolitsevad kogu maa-ala ja siseruumide heakorra ja
véljarentimise eest. Tdnaseks ongi saanud Tallinna Lauluviljaku tiheks suurimaks tuluallikaks
pindade rentimine, mis moodustab 80% ettevotte kéibest.

Tallinna Lauluvéljaku visiooniks on olla populaarne ning aastaringselt avatud kultuuri,
meelelahutuse ja vabaaja veetmise vOimalusi pakkuv koht ning missiooniks kujundada
Lauluvéljakust atraktiivne kultuuri-, meelelahutus- ja vabaaja aktiivse veetmise keskkond

ning enim kiilastatud vaatamisvédrsus turistidele (Tallinna Lauluviljaku ... 2007).
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Konealuse organisatsiooni teenitav tulu tuleb nii eraklientidele kui é&riklientidele
teenuste ja toodete miitigist. Seega on ettevotte jaoks tipriski oluline, et oleks tagatud pidev
klientide olemasolu ja seetdttu keskendutaksegi internetiturundusele, et reklaamida enda
voimalusi. Kéesoleval hetkel ongi aktuaalne analiilisida ettevotte seniseid turundustegevusi, et
anda hinnang, kuidas parandada Google Adwords tulemusi internetiturunduse valdkonnas.

Kéesolevas t60s on uurimismeetodiks valitud kvantitatiivne meetod, sest varasemate
tegevuste kéigus on tekkinud reaalsed andmed, mida antud uurimuses saab kasutada. T60
raames ei olnud vajalik viia ldbi uuesti Google Adwords kampaaniaid, et analiilisida Tallinna
Lauluvéljaku turundustegevusi. Olemasolevad andmed olid piisavalt pohjalikud, mis
vOimaldasid statistilist tootlemist.

Lisaks oli ettevottel soov analiiiisida seniseid tegevusi ja saada selgem ettekujutus,
kuidas senimaani toimunud tegevusi voiks kokkuvotvalt hinnata. Ehk ettevotte poolne huvi
saada tagasisidet Google Adwords kasutamise tulemustele ja vdimalikele kohtadele, kus
vajavad asjad korrigeerimist. Andmete kasutamine turunduses vdimaldab langetada otsuseid
tuginedes votme teguritele, vastupidiselt emotsioonidele, tajumisele ja kohutundele (Stuckey
2013, 49).

Autori eesmirk on anda vastused kiisimustele, kuidas muuta Tallinna Lauluvéljaku
Google Adwords kampaaniad tulemuslikumaks, millised moddikud voiksid olla aluseks

tegevuste edaspidiseks hindamiseks.

2.2. Andmete kogumine ja analiiiisimine

Uurimistdd kvantitatiivse analiilisi teostamiseks vajalikke andmeid koguti Tallinna
Lauluviljaku Google Adwords keskkonnast perioodil jaanuar 2014 kuni oktoober 2014, mis
hiljem eksporditi Google Adwords keskkonnast. Kogu vaadeldaval perioodil oli aktiivne
otsingupdhine kampaania, mis omakorda jagunes reklaamiriihmadeks ja mérksonadeks.
Vottes arvesse, et kogu sisestus ja eelnev seadistamine oli tehtud, l&htuti antud t66s juba
kogunenud andmete analiilisimisest.

Andme hulga puhastamise ja siistematiseerimise kdigus kustutati iileliigsed read ja
muudeti andmehulk kergemini hoomatavamaks. Puhastamise kéigus vaadati esimese asjana
iile tiihjad ja ebavajalikud read ning tulbad, mis vodiksid mdjutada tulemusi. Loplikus

andmebaasis oli ridu 371 ja néitajaid 17. Informatsiooni korrektne korrastamine oli eelduseks
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edasiste analiiliside teostamiseks ning aluseks piistitatud kiisimustele vastuste saamiseks.
Stuckey (2013, 49) kirjutas, et Google on tdestanud, et natukene matemaatikat, andmeid ning
oige tehnoloogia ja saad viia turunduse hoopis teisele tasemele. Tépselt analoogiline seos
kehtib ka kiesolevas situatsioonis andmete pdhjalikus ettevalmistuses.

Neale (et al 2009, 78) kirjeldas Google Adwords raportite sisu jairgmiselt: sisaldavad
mdddikuid nagu kiilastajate geograafiline asukoht, klikkide arv, nditamiste voi kordade arv,
mil Google kuvas reklaami, labiklikkimise méér ja kliki hind eraldi reklaamide kaupa.

Google Adwords keskkond vdimaldab eksportida andmeid mitmes erinevas
versioonis. Antud t60s kasutati failivormingut .csv, mis voimaldas mugavalt importida kogu
info MS Excel programmi. Andmeid vaadeldi nddalase sammuga perioodil 01.01.2014 —
31.10.2014 ning kuise sammuga, mis vdoimaldas kompaktsemalt tulemusi esitada. Tulemuste
analiiiisimiseks ja esitamiseks kasutati nii Google Adwords poolt pakutavaid lahendusi kui ka
MS Excel analiiiisifunktsioone. Andmete kvantitatiivsel analiiiisil kasutati aegridade meetodit
ning tulemused esitati jooniste ja tabelitena.

Statistilise analiiiisi tegemisel keskenduti pohiliselt:

1. kiilastatavuse mahule,
. nditamiste arvule,
. labiklikkimise maéérale,

. Google Adwords kliki hinnale,

2

3

4

5. maksimaalsele mérksdna panusele,

6. reklaamide kuvamise positsioonidele,

7. reklaamide kulule,

8. Google Adwords kaudu saabunud péringutele.

Andmete hankimisel ilmnes, et vaadeldava perioodi jooksul ei ole tdielikke andmeid
koikide reklaamirithmade kohta. Moned reklaamiriihmad on hiljem juurde loodud ning nende
tulemused varasemate perioodide kohta puuduvad. Antud olukord pdhjustab moningasel
médral andmete analiilisimise ebatdpsuseid, kuid vOimaldab siiski hinnata individuaalse
reklaamiriihma toimivust.

Lisaks esines olukord, kus osad reklaamid ei olnud enam aktiivsed ehk tekkinud
andmed kajastusid kogu valimis, kuid terve vaadeldava perioodi kohta andmed puudusid.

Lahendusena vilistati andmete tootlemisel kdnealused reklaamid ning vdeti vaatluse alla

reklaamid, mis kogu perioodi jooksul olid aktiivsed.
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3. TULEMUSED JA ARUTELU

Perioodil 01.01.2014 — 31.10.2014 oli Tallinna Lauluvéljaku Google Adwords kontole
loodud 10 reklaamiriihma, mis koosnesid omakorda mitmetest méirksonadest ja nende kaudu
kuvatavatest reklaamidest. Kdnealusel perioodil ndidati reklaame 93 114 korda, tehti 5 231
klikki, mille keskmine kulu iihe kliki kohta CPC oli 0,32€. Klikkide ja nditamiste arv on

toodud reklaamirithmade kaupa tabelis 3.

Tabel 3. Reklaamirithmade klikkide ja nditamiste arv

Reklaamiriithm Klikid | Naitamised
Tarvikute rent 2410 36 504
Peoruumid 1295 23672
Stinnipdev 422 3784
Ruumide rent 394 10 055
Peokohad 324 7157
Konverentsiruumid 150 3416
Koolitusruumid 122 4 655
Peosaalid 97 2237
Firmapeod 12 1357
Konkureerivad ruumid 5 277
Kokku 5231 93114

Allikas: (Autori koostatud)

Tabelist 3 on nidha, et kdige aktiivsem reklaamiriihm on Tarvikute rent, 36 504
nditamise ja 2 410 klikiga. Antud reklaamiriihmas on esindatud iiksikud tooted (lauad ja
toolid, helitehnika jne.), mis on sobilikud nii viiksemate kui suuremate irituste
voodrustamiseks. Uhtlasi on populaarsed riihmad Peoruumid ja Siinnipdev, mis reklaamivad
iirituste korraldamist Tallinna Lauluviljaku ruumides.

Kogu vaadeldava perioodi klikkide jagunemine on toodud joonisel 2, kust on ndha
kiilastajate sessoonne huvi Tallinna Lauluviljaku poolt reklaamitavate toodete ja teenuste
vastu. Uhtlasi joonistub vilja kasvav trend klikkide arvu suurenemises. Tahelepanuviirsemad

on nidalad 7 — 10, 34 — 37 ja 41 — 43, kus on selgelt ndha hiippelisi tduse vorreldes teiste
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nidalatega. Vastupidiselt, nddalatel 23 — 30 on toimunud suurem langus. Kokkuvotvalt vdib
oelda, et moningane seaduspirasus klikkide jagunemises on olemas, sest suvekuude perioodil
veedavad inimesed rohkem aega oma peredega ning arvuti taga viibimine vdheneb. Antud
tulemus kaardistub ka jooniselt 2. Teise iildistusena saab Gelda, et aastalopud on peamiselt
irituste toimumiste tipphetked, kus tehakse kokkuvdtteid, ténuiiritusi ning peetakse ka
joulupidusid. Seetdttu joonistub graafikult vélja ka tdusev trend ja huvitatus Tallinna

Lauluviljaku toodete ja teenuste vastu.
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Joonis 2. Klikkide jagunemine néddalate 16ikes

Allikas: Autori koostatud

Reklaamiriihmade keskmisi CTR’e vorreldes on nédha jooniselt 3, et niitamiste ja
klikkimiste suhe jdib vahemikku 0,88% - 11,15%. Ullatavalt joonistub vilja reklaamiriihma
Stinnipdev (11,15%) kdrge positsioon vorreldes teistega, tihtlasi on reklaamiriihma kliki hind
keskmine (vt. joonis 5). Analiiiisides CTR ndite tuleb vilja, et kdige paremini on koostatud
reklaamiriihmad Siinnipdev, Tarvikute rent ja Peoruumid. Nende kolme rithma reklaamid
toimivad kdige paremini ja toovad enim kiilastajaid Tallinna Lauluviljaku kodulehele. Voib
eeldada, et valitud mérksdnad on just need, mida kasutajad otsivad ehk turundaja arvamus

iihtib kasutajate omaga. Samas andmetest joonistub vilja, et osad reklaamiriihmad on tehtud
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hiljem juurde ja seega andmed on kergelt moonutatud. Kdige enam mojutab see Firmapidude

ja Konkureerivad ruumid rithma.

1 1 11’15% Sﬁnnipéev
—— 6,609

1 i Tarvikute rent
T L 3:47%
g 4.53% & Peoruumid

] 0
=
£ 4,34% Peokohad
§ 4,39% Peosaalid
E B 392% Konverentsiruumid
0
[ 262 & Ruumide rent
1,81%
0,88% Koolitusruumid
1] (0]

Konkureerivad ruumid

0,00% 2,00% 4,00% 6,00% 8,00% 10,00% 12,00% Firmapeod
Reklaamirithma keskmine CTR

Joonis 3. Reklaamiriihmade keskmine CTR

Allikas: Autori koostatud

Vottes vaatluse alla reklaamirithmade kulu joonisel 4 saab 6elda, et seos korge CTR ja
reklaamidele kulutatud raha summa vahel ei ole otsene. Antud juhul on n#ha, et Peokohad
reklaamiriihmale on kulutatud 94,65 €, mis on pingereas pigem alla keskmise, aga saavutatud
CTR 4,53% on pigem korge. Siit saab jareldada, et digesti valitud mérksdnad, sihtgrupp ja
iilesse seatud Google Adwords kampaania vdimaldab leida véikse rahalise kuluga
potentsiaalseid kliente. Uldistatuna on niiha, et kolm kdrgeima CTR-ga reklaamiriihma
moodustavad ligikaudu 74% kogu kulutatud summast, mis omakorda toob ligikaudu 79%
koikidest klikkijatest ehk teisiti 6eldes kolme kdrgeima CTR-ga reklaamiriihma kaudu tuleb
iile kolmveerandi liiklusest Tallinna Lauluviljaku kodulehele.

Jargnevalt on toodud joonis 5, kus vaadeldakse reklaamiriihmade keskmist kulu {ihe
kliki kohta ehk CPC. Vorreldes reklaamiriihmade kulu ja CPC suuruseid on niha olulist
erinevust Peokohad puhul, kus 94,65 € kulu juures on iihe kliki hinnaks 0,29 €. Seda saab

selgitada Google Adwords madala konkurentsiga ning teisest kiiljest digesti seadistatud
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kampaaniaga, sest kokkuvottes 4,53% CTR on iildiselt vdga hea tulemus. Reklaame ei ndidata

palju, aga vihesed nditamised on samas tulemuslikud.
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Joonis 4. Reklaamirithmade kulu
Allikas: Autori koostatud
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Joonis 5. Keskmine kulu tihe kliki kohta ehk CPC reklaamiriihmade 16ikes
Allikas: Autori koostatud
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Joonise 3, 4 ja 5 analiilisimisel on ndha seaduspirasused CPC, reklaamikulu ja CTR
vahel. Kdrgem CTR méér on reklaamiriihmadel, mille CPC ja kulu on iile keskmise. Seda
vOib pdhjendada asjaoluga, et teised reklaamiriihmad pole piisavalt histi seadistatud ning
vajavad iilevaatamist voi teistpidi antud kategooriad vastavad turu ootusele. Kokkuvdttes on
ndha, et Tallinna Lauluviljaku keskmine kulu tihe kliki kohta on 0,32 € ehk kulutus iihe
kiilastaja saamiseks.

Konversioonid on ettevotte seisukohast kdige olulisemad niitajad, mis médravad éra,
kui palju tehakse soovitud tegevusi. Tallinna Lauluviljakul on seadistatud konversioonid
paringute saatmise, emailidele klikkimise ja emailide kopeerimise jdlgimiseks. Antud kolme
kriteeriumi summat kajastab ka joonis 6, kus on toodud reklaamirithmade kaupa

konversioonide arv.

30
25 24
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> 20 .
= & Peoruumid
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E 10 - : Peokohad
5
X Konverentsiruumid
. 4 . .
2 Koolitusruumid
1 1 1
0
Reklaamiriihmad

Joonis 6. Konversioonide arv reklaamiriihmade kaupa

Allikas: Autori koostatud

Téahelepanuvédrne on fakt, et varasemalt edukas reklaamirithm Siinnipdev on toonud
ainult {ihe konversiooni. Uldistatuna vdib delda, et reklaam pélvib inimeste tihelepanu ning
joutakse ka kodulehele, aga mingil pdhjusel ei liiguta ostutsiiklis enam edasi. Seda vdib
selgitada asjaoluga, et inimesed planeerivad {iritusi pikemalt ette ning teevad esialgu

taustauuringut. Ajal, mil reaalselt asutakse paringut saatma on seosed reklaami nigemise ja
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klikkimise vahel kustunud. Véttes kokku ideeliselt sama sisuga reklaamirithmade Peoruumid,
Stinnipdev, Ruumide rent ja Peokohad konversioonid saab tulemuseks 18, mis moodustab
38,3% kogu mahust, millest v3ib jireldada, et siiski saadetakse kiisimisi ruumide rentimiseks.
Tuleb ka arvestada asjaoluga, et Siinnipdev reklaamide kaudu Tallinna Lauluviljakuni
joudnud kiilastaja voib hiljem saata paringu just ruumide rent kaudu.

Konversioonide edasisel uurimisel on nidha analoogne trend, mis klikkide jagunemisel.
Kinnitust leiab taaskord fakt, et teatud perioodil aastas on huvitatus Tallinna Lauluvéljaku
toodete ja teenuste vastu viike. Antud véidet illustreerib joonis 7, kus juuni — august
konversioonide kogu summa on mairgatavalt vdiksem. Autorile teadaolevalt ei toimunud
antud perioodil markimisvéddarseid muudatusi, et oleks alust kahelda andmete valiidsuses.
Andmeid teadmata vdiks arvata, et suvekuud on just kdige aktiivsemad tarvikute rentimise
valdkonnas, kuid tulemused niditavad vastupidiselt alates maikuust selget konversioonide
vihenemist. Antud olukorda voib pohjustada Tallinna Lauluviljakuga otsesuhtlemine ja
kodulehekiilje kiilastamise vahele jitmine. Urituste korraldamine eeldab iildjuhul pikka
ettevalmistust, mille kdigus kogutakse vajalik info ja edaspidi toimub infovahetus juba otse
kontaktisikuga. Teiseks pohjuseks voib olla klientide kéitumismuster, kus viimasel minutil
selgub mone tarviku vajadus ja sellisel juhul ei vaevuta enam emaile saatma, vaid haaratakse

telefonitoru ning tehakse kone.
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Joonis 7. Konversioonide kogusumma kuude kaupa

Allikas: Autori koostatud
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Uhe konversiooni kulu analiiiisil joonisel 8 on niha asjaolu, et kuude 15ikes varieerub
makstav summa mérgatavalt. Oluliselt kdrgemat paringu saamise hinda tuli maksta Tarvikute
rent ning Peoruumid reklaamiriihma eest, keskmine konversiooni védrtus vaadeldaval
perioodil vastavalt 38,42 € ja 40,01€. Google Adwords iildine konversiooni keskmine
maksumus on 33,01 €. Suuremat kulu v&ib pohjustada antud valdkondade tugevam
konkurents ehk iihe piringu saamiseks vajalik investeering on kdrgem. Samas Tarvikute rent
keskmise tellimuse kéive jadb vahemikku 30 — 200 € ja tekib kiisimus, kas makstava péaringu
hind ennast digustab. Antud olukorras on pdhjust vaadata kriitilise pilguga kahe vélja toodud
reklaamirihma seadistused {ile ning selgitada vélja, kas on voimalik reklaame
tulemuslikumalt t66le panna.

Jooniselt 8 on ndha, et nii Konverentsiruumide kui Koolitusruumide péringu
maksumus on alla {ildise keskkonna keskmise kulu. Olenemata nende rithmade korgemast
CPC niitajast on CTR méér pigem keskmine ja kliendi saamise hind digustatud. See niitab

selgelt, et antud reklaamid on suhteliselt tulemuslikud.
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Joonis 8. Reklaamirithmade tthe konversiooni kulu kuude 16ikes

Allikas: Autori koostatud

Joonisel 9 on ndha, et kuue reklaamiriihma reklaamide keskmiseks positsiooniks on

kaks. Antud olukord tdhendab, et igakord, kui otsitakse TOP 6 reklaamiriihma kuuluvat
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mérksona kuvatakse Tallinna Lauluvéljaku reklaam teisena. Huvitav situatsioon tuleb vélja
Tarvikute rent reklaamiriihmaga. Nimelt konversioonide arv on tugevalt teistest rithmadest
iile, kuid reklaamide kuvamise positsioon on pigem tagapool. Pdhjuseks vdib olla antud
mérksdnade korge konkurents ning turu tugev ndudlus toodete jargi, mistottu jagub kliente nii
esimestel positsioonidel olijatele kui ka tagapool olijatele. Keskmise positsiooni tulemuste
analiiiisimisel tuleb vélja, et valdavalt kuvatakse Tallinna Lauluviljaku reklaame teisena, mis
kinnitab taas diget lihenemist reklaamide sisestamisel. Antud info pohjal voib véita, et

reklaamid on histi seadistatud ning toovad ettevottele raha tagasi.

Firmapeod : : : : : : : : : 4]76
Koolitusruumid | | | | | [ 2,99
Tarvikute rent : : : : 2,36
-§ Peokohad | | | . 2,07
E Peoruumid : : : . 2,06
% Stinnipdev : : : 2,01
% Peosaalid | | | [ 1,99
==
Konverentsiruumid : : : 1,93
Konkureerivad ruumid 1,91

Ruumide rent 1,66

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5
Reklaamirithma keskmine positsioon

Joonis 9. Keskmine reklaamide kuvamise positsioon Google otsingutulemustes
reklaamiriihmade kaupa

Allikas: Autori koostatud

Vorreldes Tallinna Lauluviljaku Google Adwords keskkonnas avaldatud reklaamide
keskmist kliki hinda maksimaalse hinnaga, mis ollakse valmis maksma, selgub
Konverentsiruumide ja Firmapeod reklaamiriihmaga huvitav asjaolu. Nimelt joonisel 10 on
niha antud kahe reklaamiriithma puhul, et tegelik makstud keskmine kliki hind on kallim, kui
oldi ndus maksimaalselt maksma. Selleks pohjuseks on asjaolu, et kogu vaadeldava perioodi
jooksul on tegevusi pidevalt optimeeritud ning kokkuvdtet tehes selgub, et maksimaalne kliki

hind, mis ollakse valmis {ihe kliendi eest maksma on hoopis vdiksem tegelikust kliki hinnast.
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. . 0,58 €
Koolitusruumid 0,50 €
. . 0,47 €
Konverentsiruumid 0,56 €
. 0,64 €
Ruumide rent 0,38 €

. 0,22 €
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e 0,45 €
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0,36 € )
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0,40 €
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. . 0,36 €
Konkureerivad ruumid 033 €
. 0,34 €
Tarvikute rent 0,26 €
0,00€ 0,15€ 030€ 045€ 0,60€ 0,75€

Joonis 10. CPC ja max CPC vordlus reklaamiriihmade kaupa

Allikas: Autori koostatud

Analiitisides veelgi maksimaalset kliki hinda ja keskmist tegelikku kliki hinda
joonistub vilja, et iildiselt ollakse valmis maksma ligikaudu 20% korgemat kliki hinda, kui
selleks peaks olema vajadust. Kéesoleva infoga saab Gelda, et senised méarksdnad on digesti
valitud, reklaamiriihmad hésti juhitud ning ettevite saab soovitud péringuid oma teenuste
pakkumiseks. Uhtlasi vdimaldab tulemuslikkust tdsta keskmise kliki hinna veelgi
madalamaks viimine, kuid siin peab arvestama, et erinevad mdddikud on omavahel seoses
ning otsused tuleb langetada mitme kriteeriumi iihisel vaatlemisel. Ettevotte seisukohast on
kindlasti oluline madal reklaamieelarve, kuid oluline on, et ka madalamate kulude juures

tekiks konversioone, seega madalam kliki hind ei ole alati parim.
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4. JARELDUSED JA ETTEPANEKUD

Kédesoleva bakalaureuseto0 raames uuriti Tallinna Lauluvidljaku Google Adwords
reklaamikampaaniaid, et selgitada vélja voimalused tegevuste tulemuslikustamiseks. Analiiiisi
kdigus voeti vaatluse alla kiimme reklaamiriihma koos olulisemate statistiliste néitajatega ja
hinnati nende tulemuslikkust.

Kodige olulisemate tulemustena selgus, et Tallinna Lauluvéljakul ei ole kasutusel
siisteemset korda ja selgeid moddikuid kampaaniate analiilisimiseks. Autor kaardistas
olulisemad kriteeriumid (vt punkt 1.6.), mille pdhjal on véimalik edaspidi teadlikult tegeleda
tulemuste tolgendamisega. Paraku eksisteerib mitmeid ettevotteid, kelle tegevused ei ldhtu
seatud eesmirkidest ning seetdttu on ka raske hinnata tulemuslikkust v3i parandamist
vajavaid kohti. Laiemas perspektiivis on oluline viia sisse teadlik ja teadvustatud kditumine,
mis tugineb selgetele eesmérkidele. See loob eelduse kiibe ja kasumi kasvuks.

Kéesoleva t60 jareldusena voib 6elda, et Google Adwords on kuluefektiivne vahend
klientide leidmiseks ja saamiseks. Varasemate teoreetiliste todde kaardistamisel selgus, et
maailmas laialdaselt kasutusel olev meedium vodimaldab péadseda ligi véga suurele
auditooriumile, kusjuures selleks ei ole vaja teha suuri kulutusi ega palgata korgelt hinnatud
spetsialiste. Google Adwords on kéttesaadav igale turundajale, kel vihegi on tahtmist ja soovi
panna enda eest toole kanal, mis toob potentsiaalseid kliente 24 tundi pdevas ja 7 pdeva
nidalas. Jarjest enam tegevusi suundub internetti ning tdnapéeval antud vdimaluse kasutamata
jatmine on vordne klientide suunamisega konkurentide juurde.

Autor toob vilja, et kuigi Google Adwords keskkonna kasutamine on tehtud igaiihele
kittesaadavaks tuleb siiski panustada aega ja ressurssi algteadmiste selgeks tegemisele.
Makstud otsingu pohimdte on iseenesest lihtne, aga otsingumootorite eesméirk pakkuda
otsijatele kdige olulisemat, tdpsemat ja vdrskemat infot sunnib kasutusele votma keerulisi
algoritme. Eelnevast tulenevalt on oluline toonitada, et esmapilgul iseenesest mdistetavana
tunduv otsingumootori turundus vdib osutuda hoopis vastupidiseks. Upriski tavalised on
olukorrad, kus kergekédeliselt panustatakse koikvOimalikele mérksdnadele ning hiljem

avastatakse, et palju reklaamitud vdimalus ei too soovitud tulemusi. Nagu mujalgi tuleb
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internetiturunduses ldhtuda pohimottest eesmérkide seadmine — modtmine — analiilisimine —
elluviimine — korrigeerimine.

Bakalaureusetdost tuleb vélja, et Tallinna Lauluviljaku reklaamid on iildiselt toimivad
ja todtavad. Moned aspektid vajavad tdiendavat uurimist ning pdhjalikumat analiitisi, kuid
selgelt on nédha, et Google Adwords seadistamisel on vdetud arvesse keskkonna isedrasused
ning voimalused. Antud fakti kinnitavad andmete analiilisid, mis niitasid, et nii CTR,
konversiooni méér kui makstav kulu on omavahel kooskdlas ja suuri ebakolasid ei esinenud.
Kokkuvotlikult voib o6elda, et Tallinna Lauluviljaku Google Adwords keskkond konetab
potentsiaalseid kliente ja muudab hiipoteetilise vdimaluse reaalseks tulemiks. Uhtlasi saab
jéareldada, et praeguses olukorras on vihe vdimalusi tulemuslikkuse parandamiseks.

Jargnevalt toob autor vilja oma seisukohad ja vdimalikud lahendused olukorra
parandamiseks, mis ilmnesid Tallinna Lauluviljaku Google Adwords valdkonna kisitlemisel.

Teoreetilise osa kaardistamisele selgus, et kdnealusel ettevottel puuduvad reaalsed
eesmargid ja moddikud reklaamikampaaniate tulemuste hindamiseks. T6O autor soovitab
rakendada punktis 1.6. toodud mdddikud igapédevastesse turundustegevustesse, mis tagavad
vihemalt esialgu teadlikema otsuste tegemise ning viltimise, et otsused pdhinevad ainult
juhusel. Voimalike lahendusena voib kaaluda regulaarsete internetiturunduse teemaliste
koosolekute ldbiviimist, mille raames kogutakse, analiilisitakse ja tolgendatakse toimunud
tegevusi. Eesmirkide seadmisel tuleb siiski keskenduda ettevotte tegevusvaldkonnale ja
konkreetse nimekirja toomine ei ole siinjuures otstarbekas. Ettepanek on vaadata iile
pohitegevused, keskenduda kliendi gruppidele ja analiiiisida konkurentide tegevusi.

Praktiliselt koik ettevotted saavad kasutada Google Adwords teenust, olgu tegemist
alustava voi juba aastaid toiminud organisatsiooniga. T66 autor soovitab katsetada ja testida
enda toodete vOi teenuste reklaamimist otsingumootorites. Arvata voib, et Eesti mastaabis ei
ole vdimalus veel piisavalt palju tuntust kogunud ning suurem osa ettevotetest ei reklaami end
Google Adwordsis. Seda kinnitab ka mérksdnade suhteliselt madal hind, sest konkurents
puudub.

Koikidele alustajatele soovitab t60 autor enne reaalseid tehinguid tutvuda raamatuga
Google Adwords for dummies. Antud raamatus on kaardistatud {ipriski detailselt teemad,
millele peab rdhku podrama. Eelneva kodutdd tegemine aitab viltida suurte kaotuste
tekkimist ning ka reaalsed tulemused tulevad kiiremini. Alati vdib proovida dppida omal kiel,

kuid ei tasu unustada, et eksisteerib mitmeid ettevotteid, kes pakuvad Google Adwords

33



haldamisteenust. Sellegi poolest on oluline teha endale selgeks algtded, et suuta
teenuseosutajaga kaasa riadkida ning moista termineid, mida kasutatakse.

Autor toob vilja, et Tallinna Lauluviljaku reklaamkampaaniad vajavad detailsemat ja
pohjalikumat analiiiisi. Kéesolevas t60s késitletud teemad olid liiga pealiskaudsed, et saada
stivitsi aru turukditumisest ning reklaamide seadistamise seostest. Antud valdkond vajab
iiksikasjalikku uurimist, et teha pdhjapanevaid jareldusi. On ndha, et makstud otsingu reklaam
areneb igapdevaga aina edasi ja uute voimaluste tekkimisel on taaskord pdhjust vaadata iile
varasemad tegevused.

Kédesoleva t00 koostamisega teeb autor ettepancku jargmistes bakalaureuse- voi
magistritdddes uurida teiste ettevotete baasil Google Adwords moju ettevotete
majandusnditajatele. Teoreetiliselt on positiivne tagajarg olemas, aga kuidas voi mil mééral,
see kehtib Eestis. Vordlevate ja pohjalikema uurimuste baasil saab teha suuremaid {tildistusi
kogu Eesti turule. Antud t66 kahjuks ei ole piisavalt kdikehdlmav, et tulemusi kanda {ile

teistele ettevotetele.
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KOKKUVOTE

Antud bakalaureusetoos késitleti Google Adwords kasutamise tulemuslikustamist
Tallinna Lauluvidljaku néitel. Eesmérgiks oli turundustegevuste andmete analiiiisi jargselt
rakendada edasised sammud Google Adwords kampaaniate tulemuslikumaks muutmiseks.
Alameesmairkideks pakkuda vilja makstud otsingu reklaamide ja kodulehe kiilastatavuse
hindamise moddikud ja anda hinnang Adwords reklaamide toimimisele.

Teoreetilistele alustele tuginedes vaadeldi eraldi Google Adwords kampaaniaid ning
vorreldi kaheksat baasmdddikut. Eesmérgi saavutamiseks voeti vaatluse alla niitajad nagu
klikkide arv, labiklikkimise médiar CTR, konversioonid ja reklaamide kulu. Moddikute
lahkamisel ldhtuti teoorias toodust ning korvutati erinevate reklaamirithmade tulemusi.

Tédhtsamate tulemustena saab Gelda, et kidesoleva t60 baasil on vOimalik rakendada
moddikuid Tallinna Lauluviljaku igapdevases turundustegevuses ning olulisi vasturdikivusi
toost ei tulenenud. Lisaks selgus, et kdesolev t60 ei kata uuritavat valdkonda piisava
pohjalikkusega tegemaks tildistatavaid jareldusi.

Jareldused ja soovitused:

e Tallinna Lauluvéljakul puuduvad mdddikud turundustegevuste hindamiseks,

* Google Adwords on kahtlemata efektiivne vahend ettevdtte toodete ja teenuste
reklaamimisel,

* Google Adwordsi kasutamine eeldab algteadmiste selgeks tegemist,

e Tallinna Lauluvéljaku reklaamid on histi hallatud ja té6tavad,

e votta Tallinna Lauluvéljakul kasutusse t60s toodud moddikud,

* jargnevate bakalaurese- vOi magistritoodega uurida pdhjalikumalt Google
Adwords mdju ettevotete majandusniitajatele,

* Tallinna Lauluviljaku Google Adwords kampaaniate kohta detailsema info
saamiseks koostada pdhjalikum uuring.

Kokkuvotvalt voib oelda, et kiesoleva bakalaureusetoé koostamiseks piistitatud

eesmirgid on tdidetud. Ettevote saab rakendada baasmoddikuid andmete analiilisimiseks,
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senimaani kasutusel olnud reklaamid on toimivad ning kasutades t06s toodud

analiiiisimeetodit on voimalik edaspidi hinnata uute reklaamide kasutegurit.
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SUMMARY

A STUDY OF EFFICIENCY OF GOOGLE ADWORDS USING
TALLINN SONG FESTIVAL GROUNDS AS AN EXAMPLE

Lauri Vilt

The goal of this thesis was to study Tallinn Song Festival Grounds Google Adwords
campaigns and to give overall results about their efficiency, of which there was previously no
clear understanding in the company. The aim of the work was to find out the measurements of
Google Adwords campaigns and website and give feedback how Google Adwords campaigns
had worked.

Online marketing is vastly growing field, where marketers can experiment in a many
different ways. Google Adwords differs from traditional marketing by the way how
advertisements are delivered to the people, advertisements are only shown when search
keyword match the advertisers keyword. Sponsored search sets a new milestone how
companies advertise their products and services to users.

The quantitative research method was used to analyze ten Tallinn Song Festival
Grounds Google Adwords campaings that were active in the period 1st January 2014 til 30th
Ocotber 2014. Altogether ten Google Adwords campaings were analyzed, that consisted of
hundreds of keywords.

The results of the thesis showed that actions and settings that have been done with the
Tallinn Song Festival Grounds Google Adwords campaings are correct and they generate
conversions. Also eight basic measurement were proposed to evaluate website and Google
Adwords henceforth.

This paper also found that its not so close study for results to be carried forward to
other organizations. Additional comprehensive study should be carried out to make any

conclusions about how Google Adwords affect companies financial results.
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In order to getting started with Google Adwords author suggestes to study book
Google Adwords for Dummies. This helps to minimise the mistakes and get through the
learning process more quickly and gain better results with fewer losses.

The goal of this Bachelors thesis was accomplished. It found out that Tallinn Song
Festival Grounds Google Adwords campaings were working and they generate conversions.
Unfortunately this thesis can’t be carried forward to other organizations and additional study’s
are needed. Author also proposed eight basic measurement to analyze different Google

Adwords campaings and website activity.
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