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Sissejuhatus

Ténapdeval veedab suurem osa inimestest suure osa oma ajast veebis: loetakse uudiseid,
blogisid, uudiskirju, ollakse aktiivsed sotsiaalmeedias, lahutatakse meelt, ostetakse
kaupu/teenuseid jne. Sellest ldhtudes on muutunud ka turundusmaailm. Turundajad peavad
olemas kohal seal, kus on nende tarbijad. Eriti oluline on see e-kaubanduse puhul, kus teenust
voi toodet saabki osta vaid internetist. Eesti on teiste Euroopa riikidega vorreldes e-

kaubanduse tarbimise osas vorreldav, kuid jddb maha kodumaise e-kaubanduse osas.

Paremaks miiiimiseks (turunduseks) on vaja oma kliente tunda. Kd&ige parem viis nende
tundma GSppimiseks on koguda andmeid kdikide mdddetavate kanalite kohta, mida annab
analiiisida ning millest omakorda teha hiljem jareldusi. Probleem seisnebki selles, et tinaseni
ei koguta Eestis viga paljude olemasolevate veebilehtede ja teiste digitaalsete tegevuste kohta
vajalikke andmeid, voi kui ka kogutakse, ei osata nendega midagi peale hakata. Neid ei
analiiisita ning need jddvad kuskile seisma. See vOib omakorda pdhjustada selle, et
viélistatakse mingid veebikanalid, kuna need ,,ei to6ta“. Autori arvates on probleem, miks ei
kasutata vastavaid tooriistu, kas teadmatus vOi siis nende tooriistade ebapiisav

kasutamisoskus.

Kéesoleva bakalaureusetoo eesmérgiks on ndidata digitaalsete turundustooriistade olulisust,
milliseid to6riistu on olemas (seal hulgas ka Eesti) e-kaubanduse jaoks ning kirjeldada kuidas
neid vahendeid Eesti e-poodide turundusprotsessides rakendada. Programmide tutvustamisel
keskendub t66 autor pigem sellele, mida antud tooriistade abil saab teha, kui sellele, kuidas
seda saab teha. Eesmirgiks on vaadelda ja uurida Google turunduse tooriistu, selgitada,
millised neist oleksid soovituslikud ning milliseid neist voiks kindlasti kasutada Eesti e-

kaubandusvaldkonnas.

Autor valis e-kaubandussektori, kuna see tundub talle kdige pdnevam ning selles sektoris saab

rakendada valitud tooriistade funktsioone palju laialdasemalt kui tavalise veebilehe puhul.

Autor valis just Google tooted, kuna see firma on iiks tuntumaid ja tunnustatumaid firmasid,
kuid siiani puutub autor enda igapdevatoos kokku ettevotetega, kes neid programme ei tunne.
Autor on tootanud Google toodetega peaaegu 5 aastat, omab Google sertifikaati (Google
Qualified Individual) aastast 2011 ning on tiks vdhestest Eestis, kes on Google sertifitseeritud

treener (Google Certified Trainer).



Eesmirkide saavutamiseks annab t06 autor kirjanduse pohjal {ilevaate tdnasest
turundusmaailmast, loetleb ja tutvustab hetkel olemasolevaid Google tooteid, mille kohta
annab enda kogemuste pohjal hinnangu, toob nditeid kasutamise kohta ning viib ldbi
kvalitatiivsed intervjuud viie e-kaubandussektori turundajaga kaardistamaks tegelikku

teadlikkust antud tooriistade kohta nende turundajate seas.

Bakalaureuset6d on jaotatud kolme suuremasse peatiikki. Esimeses annab iilevaate autor
tanapdeva digitaalset turundusmaailmast (seal hulgas digitaalse meedia olulisusest). Teises
toob vilja vaadeldavad tooriistad, nende pohilised voimalused ja ndited kasutamise kohta.
Kolmandas annab iilevaate kui hésti ollakse kursis Google turundustoodetega Eesti e-

kaubandussektoris ning kui hésti neid rakendatakse.



1 Modernne turundus

,Turundus on info, toodete, ja teenuste kontseptsiooni, hinna, toetuse ja turustuse
b b b b
planeerimine ning teostamine, realiseerimaks individuaalseid ja organisatsioonilisi eesmérke.*

(Ameerika Turundusorganisatsioon, 1980. aastad)

Turunduse iildmoisteteks on vajadus, soov, ndudlus; tooted (sh teenused ja koik miiiidav,
ostetav); kulu, hind, véértus, rahuolu; vahetus tehingud, suhtlus, infovork; turud; turundus,
turundajad. Turundustegevuses kasutatakse majanduslikke, sotsioloogilisi, matemaatilisi,
statistilisi, psiihholoogilisi jt meetodeid. Turunduse pdhifunktsioonide alla kuuluvad
tegevused on: keskkonnaanaliilis (sealhulgas tarbijaanaliilis); turunduse juhtimine;
turundusmiksi koostamine, elluviimine ja kontrollimine; tegevusvaldkonna laiendamine
(Vihalemm, 2003).

Internet on muutunud turunduse keskkonda, kuid mitte turundust ennast. Maailm, kus ldbi
turunduskommunikatsiooni  piiiitakse  jouda tarbijateni, on ikka veel olemas.
Turunduskommunikatsiooni viljatodtlemine on vana turunduse iilesanne (Luik, 2008). E-
turundus all moistab antud t66 autor Erti Luige definitsiooni, mis périneb raamatust ,,E-
turunduse alused: e-turundus on kdik turundustegevused, mida ettevdte teeb online’is

klientide leidmiseks, meelitamiseks ja hoidmiseks.

Internet on ka muutnud inimeste ostuharjumusi. E-poest ostlemine on viimaste aastatega jark-
jargul kasvanud. Alles viimastel aastatel on e-poe kasutajate osakaal hakanud oluliselt
kasvama. Eelmise aasta aprillis/mais teostatud Eurobaromeetri jargi ostis internetist midagi
viimase 12 kuu jooksul 46% eestlastest vanuses 15+, Euroopa Liidus keskmiselt iiks protsenti
viahem — 45%. Seega on Eesti e-ostjaskond enam-vihem sama suur kui kogu Euroopas. Veel
2010. aastal ehk kolm aastat varem oli e-poodidest ostjaid Eestis alla 30% ning Euroopas
keskmiselt 37% (Voog, 2014).

Ténaseks on e-poest ostlemise % juba arvatavasti suurem. Probleem on niiid selles, et
enamus oste tehakse vélismaistest e-poodidest ning ostudele kulutatud raha liigub riigist vilja.
Eesti e-kaubanduse liidu juhatuse aseesimees Henrik Aavik arvab, et peamisteks pdhjusteks

on.

e kohalikel e-poodidel pole hinnaeeliseid jaemiitigikaubanduse ees



e kohalikel e-poodidel on vilismaistega vorreldes kitsas kaubavalik

Eesti joulised bridndid, mis suudavad hindu kontrollida, ei ole ldinud e-kaubandusse. Eesti
kohalikud e-poed on vidikesed ega ole seetdottu e-kaubanduse suurtegijatega
konkurentsivoimelised (Aavik, 2014).

Muudatused keskkonnas avaldavad ka mdju meediareklaamiturule. Reklaam liigub aina enam
traditsioonilistest kanalitest (tele, raadio, ajakirjandus) veebi. 2014 aastaks ennustatakse
telereklaami kasvuks 7.7% ning digitaalmeedia kasvuks kaks korda rohkem ehk 15.5%
(Taremaa, 2014).

Digitaalmeedia kanaliks on internet, kus rakendatakse jargmisi turundustegevusi:

e uudiskirjad
e displeireklaamid (bdnnerreklaamid ja videoreklaamid)
e sotsiaalmeedia

e otsingureklaamid

Veebi osakaalu suurenemisele on kaasa aidanud ka see, et varem ainult traditsioonilised
kanalid toodavad jarjest enam sisu, mis oleks veebist kéittesaadav, nagu ajalehtede e-

viljaanded (néiteks Eesti Ekspress) ning telekanalite saated nende kodulehtedel ja rakendustes

(TV3play), jne.

Praegused trendid turunduses tulenevad interneti kiirest kasvust, kus informatsioon on kdigist

vaid tihe hiirekliki kaugusel. Seda igal hetkel ja igal pool.

Infojanu rahuldamiseks kasutatakse erinevaid seadmeid, lisaks arvutile, nutitelefone ja
tahvelarvuteid. Kui varasemalt vaadati lihtsalt ajaviiteks televiisorit, siis niitid on tv korval
pihus nutitelefon ja siiles tahvelarvuti. 2012. aastal tehtud Google uuringu andmetel 77%
inimestest, kes vaatasid televiisorit, kasutasid samal ajal ka monda teist seadet
(Google/lpsos/Sterling, 2012).

Olukord, kus informatsioon on tarbijatele nii kergesti kéittesaadav, on turundustegevuse
keerulisemaks muutnud. Turundaja peab arvestama, et lisaks tema loodud reklaamile saab
tarbija katte ka koikvoimaliku muu info. Alustades toodete arvustustest, sotsiaalmeedia
suhtlusest ning 1opetades konkurentide hinnavordlustega. Tarbija ostuteekond on igaveseks

muutunud. Selle teekonna aluseks on informatsioon. Informatsioonikiilluse maailmas on vaja



turundajatel andmeid analiiiisida ning oluline mdista digitaalse meedia panust traditsioonilise
telereklaami korval (Muret, 2003).

Analiiiitika pole vaid osa e-turundusest. Tanapédeval tuleb arvestada nii online kui ka offline
mojusid. Ka tavapoes analiilisitakse tarbijate kditumist, kuidas miitia rohkem kaupu, kuidas

meelitada uusi Kliente, jne.

Digitaalne analiilitika on firma dri kodulehe ja konkurentide kvalitatiivse ja kvantitatiivse
andmete analiiiis selleks, et ajendada jatkuvat olemasolevate ja potentsiaalsete tarbijate online

kogemuse tdiustamist, mis tolgenduks firma soovitud tulemustes (Kaushik, 2007).

Digitaalse meedia eelis teiste meediate ees on see, et selle tarbimist saab tipsemini modta.
Alates sellest, mitu korda reklaami néhti, sellele klikiti, jne. Raadio ja telereklaami puhul ei
ole kunagi tipselt teada, palju seda reklaami kuulati voi néhti, mitmele inimesele ldks see
sonum korda jne. Traditsioonilise turunduse puhul on tegemist pigem oletuste ja hinnanguliste

arvudega.

E-poodide puhul saab modta kiilastajate arvu ning ostusid otse veebist. Tavapoe puhul saab
kasutada erinevaid loendureid, mis loevadki seda, mitu inimest reaalselt uksest sisse astus

ning pérast viia see info kokku kassasiisteemidest périt ostude numbritega.

Ténapdeval saab oOelda, et John Wanamaker viide ,,Pool turundusse suunatud rahast on
raisatud. Ainuke mure on, et ma ei tea kumb pool.“, pole enam aktuaalne. Ténapdeva
tooriistad voimaldavad uurida, kuhu raha liks ja mis sellest (kas otseselt voi kaudselt) tagasi
saadi. ,,Raisatud* raha saabki investeerida hoopis tooriistadesse ja analiilisidesse, et edaspidi

reklaamiraha efektiivsemalt paigutada.

Milliseid andmeid veebis koguda saab, soltub juba ettevotte enda valdkonnast ning sellest, kui
aktiivsed veebis ollakse. Uhe ettevdtte puhul saab mddta tervet tarbija ostuteekonda alates
reklaami Klikist selleni millal ja mis summas sooritati ost, teise puhul saab modta vaid
kodulehe kiilastusi ning reklaamide (kaudset) efektiivsust. Analiilise, mis nende andmete
pohjal teostada saab, on mitmeid. Naiteks, kui e-poodi kiilastab suur hulk kasutajaid riigist,
kuhu veel kaupu ei saadeta, on leitud uus potentsiaalne turg, mida saab jargmisena sihtida.
Koik soltub sellest, mis on turundaja eesmérk, kas bréndi tuntuse kasvatamine, miiiigitulu

suurendamine, vmes.



Digitaalsete kanalite mddtmiseks on abiks erinevad digitaalsed tooriistad, mis aitavad kaasa

erinevates turundusprotsessides.

[Imselt koigile on tuttavad Google tooriistad, aga otsides alternatiivsed todriistu, olid autorile
abiks Digiinfo blogi (Digiinfo blogi), Lou Dubois artikkel veebilehel Inc (Dubois, 2010) ja

Google otsingumootor, kus ta kasutas tooriistadele omaseid mérksonu.

Digitaalsete tooriistade seas on tooteid, mis on abiks: turundusprotsesside eelt66 tegemisel,
nditeks milline peaks olema koduleht, et oleks kergesti leitav otsingumootoris ehk

optimeerida lehte otsingumootori jaoks (SEO — search engine optimisation):

e \Webmaster Tools (https://www.google.com/webmasters/)

e Moz (http://moz.com/)

On olemas toOriistu, mis aitavad tarbijakditumust jdlgida, nditeks kodulehel Kklikkimist,
lehtedevahelist liikumist, jne. Sellised programmid on nditeks kodulehe analiiiitikale

keskendunud tooriistad:

e MixPanel (https://mixpanel.com)

e Google Analytics (http://www.google.com/analytics)

e Adobe Analytucs (http://www.adobe.com/uk/solutions/digital-analytics.html)
e Yahoo Web Analytics (https://advertising.yahoo.com/)

e Piwik (http://piwik.org/)

Kampaaniate tulemuste mootmiseks, nditeks kampaania katvus ehk mitme erineva seadmeni

jouti, palju tehinguid kampaaniast tuli, moeldud tooriistad:

e DoubleClick tooriistad (http://www.google.ee/doubleclick/)

e OpenX (http://openx.com/)

e Atlas (http://atlassolutions.com/home)

Lisaks on tooriistad, mis aitavad hallata ,tehingute, nagu nditeks uudiskirjade liitumiste,

margiseid (tag’e):

e Google Tag Manager (koos Tag Assistant’iga) https://www.google.com/tagmanager/)

e Adobe Tag Manager http://www.adobe.com/uk/solutions/digital-analytics/tag-

management.html)
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Antud t06s mdistab autor mirgise all sona ,,tag®, kuid tegelikult turundusvaldkonnas iihtne
eestikeelne moiste, millest kdik aru saaksid ning tihtlaselt aktsepteeriksid, puudub. Tegevuste
tag’ide abi moddetakse kodulehel olevaid tegevusi ning need sisestatakse kodulehtedele
koodide abil.

Ja need, mis on mdeldud reklaamide lisamiseks ning seelédbi uute kasutajateni jGudmiseks:

e AdWords (http://www.google.com/adwords)

e Yandex (http://www.yandex.com/)

e Yahoo (Bing network) (http://advertise.bingads.microsoft.com/en-us/sign-

up?s cid=en-us smb a ya advertise)

Autor valis Google tooted (vt Joonis 1), sest:

e Google tooted on enim kasutatavad kodulehe mdotmiseks, kuid kdik siiani ei kasuta
(nagu ndha tabelist Tabel 1)

e Google otsingumootorit kasutab Eestis iile 90% kasutajatest (vt Joonis 19)

e 0on enamasti tasuta, kuid moningate eranditega (nagu DoubleClick)

e neid tooteid arendatakse pidevalt, et luua uusi voimalusi ning seeldibi muuta neid
veelgi paremaks

e enamus tooteid on omavahel seotud ning neid saab omavahel siinkroniseerida

Valikut mojutas ka see, et autori enda tookohas on kasutusel Google turunduse tooted, ning
tekkis vajadus paari t66s késitletud toodet tehniliselt rohkem tundma dppida. Lisavadrtusena

saab t60d autor rakendada enda tookohas uute tootajate koolitamisel.

ad (>‘700t’1l(- ANalytics A Google AdWord
O 1l\‘ I | B u 3
G 3 . doubleclick . Google Tag Manager

CONSUMER BAROMETER 2013 with Google

Joonis 1: Google tooriistade logod
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2 Vaadeldavad tooriistad

Erinevad Google tooriistad on omavahel seotud. Peaaegu koiki tooriistu saab kasutada iihe
Google konto alt ning monesid nendest tooriistadest annab omavahel siinkroniseerida, mida

illustreerib ka Error! Reference source not found. (erandiks Consumer Barometer).

Go Slc

kodulehe leitavus

orgaanilises otsingus Y/o ia ideed lehtede jaoks

CONSUMER BAROMETER 2013 with Google

tarbijakaitumise uuring

korrekisele
iehel modtmiseks

Anahticsd a <
s -. Google Tag Manager
mérgiste isamine C = =

lehel clevate margiste
(tag'ide) haldamine

ad Google Analytics

kodulehel likumine -> Analytics’ ja AdWords'i

siinkroniseerimine Tehingute ja remarketing
ot SINNC

margiste (tagide)
sisestamine

tarbijakaitumine;

kampaaniate mootmine

‘ doubleclick

A (f.ooglc AdWords kampaaniate méotmine

(otsing+dispiay)
otsingureklaamid; /

banner- ja videoreklaamid
AdWordsT otsingukampaania

reklaamvorgustikus slinkroniseerimine DS-iga

Joonis 2: Google turundustooriistad

E-turundusega alustamisel tasuks moelda kodulehe struktuurile, et see oleks kasutaja jaoks
lintne ja loogiline ning otsingumootorite jaoks leitav. Orgaanilise otsingu tulemuste
moistmiseks ja parandamiseks on olemas tooriist nimega Webmaster Tools. Kui on plaanis
ettevottega laieneda naaberriikidesse, tasuks enne uurida tarbijakditumist nendes riikides.

Selleks saab abi Consumer Barometer’ist.
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Kui need sammud ldbitud, tuleks tegeleda kodulehe analiilitikaga. Tuleks jilgida, millisest
piirkonnast lehte kiilastatakse, millisest kanalist need kiilastajad tulevad, mis nad lehel teevad,
millistel lehtedel ja kui kaua aega viidetakse ning mis on problemaatilised kohad, et millistelt
lehtedelt kodige rohkem kuskile mujale liigutakse. Lisaks tuleks modta eesmérkidega seotud
tegevusi. E-kaubanduse puhul tuleks modta ka ostude hulkasid, nende védrtust, jne. To0riist,
mis seda kdike voimaldab teha, on Google Analytics, mis on koige lihtsam ja kasulikum

tooriist Google toodetest.

Suurema liikluse meelitamiseks kodulehele tuleks e-poodi reklaamida. E-poe jaoks olulised
kanalid, oleksid ndhtavus otsingumootoris ning remarketing, mis seisneb selles, et reklaami
ndidatakse kasutajale, kes on kdinud juba kodulehel aga niiteks on jétnud ostu sooritamata.
Reklaamimiseks on e-kaubanduse jaoks olemas Google AdWords’i platvorm, millega saab
hallata Google otsingumootoris néhtavaid otsingureklaame, banner- ja videoreklaame Google
partnerlehtedel (nditeks Youtube’s). Lisaks voimaldab antud platvorm teostada nendes

kanalites remarketing i kampaaniaid.

Kodulehel olevate mdrgiste lisamiseks on nii Analytics’i kui AdWords’i programmis olemas
enda mairgised, mis moddavad kas siis e-poe oste vOi eraldi sitestatud soovitud tegevusi,
nditeks uudiskirjaga liitumisi, failide allalaadimisi jne. Kui neid mérgiseid on rohkem kui {iks,
siis on nende haldamiseks Google poolt vilja mdeldud to6riist Google Tag Manager ehk
lithidalt GTM. See on mugav keskkond, mis laseb hallata kdiki lehel paiknevaid mérgiseid
ihest kohast. Lihtsus peitub selles, et it-meeskond peab lisama lehele vaid iihe konteineri ning
ilejddanud margiseid saab juba ise lisada GTM abil. Lisaks on mdeldud maérgiste
kontrollimiseks Chrome veebilehitseja lisa — Tag Assistant, mille t66 on siis iile vaadata, kas

koik mirgised on Gigesti sisestatud ning kas nad tootavad.

Lisaks nendele tegevustele tuleks modta kampaaniate edukust. Klikitasandil saab seda teha
Analytics’i tooriistaga, kuid on ka teisi voimalusi, mis mdddavad detailsemat informatsiooni.
Kampaaniate tulemuste mootmiseks on mdeldud DoubleClick’i tooted DoubleClick for
Advertisers (DFA) ja DoubleClick for Search (DS). DFA’d kasutatakse reklaamide
serveerimiseks ning DS’i otsingukampaaniate puhul. Nende tooriistade eelis on see, et kdik
kampaaniates kasutavad kanalite tulemused jouavad iihte kohta ning need andmed on
omavahel vorreldavad. Ka neil tooriistadel on omad veebilehe margised (floodlights), mida
saab kasutada GTM-is. Soovituslik on neid kasutada kui aktiivsed on nii otsingureklaam kui

displeikampaania.
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2.1 Olulised tooriistad eeltooks

Eelt66 on vajalik ja kasulik, et reklaamidele investeeritud summat efektiivsemalt dra kasutada.
Pole moétet reklaamida veebilehte, mille struktuur pole 1dbi mdeldud voi mida iikski

otsingumootor ei leia.

Tarbijakditumise uuring naaberriikide tarbimisharjumuste kohta voib anda olulist siseinfot

moistmaks iihe riigi voi valdkonna tarbijaid.

2.1.1 Google Webmaster tools

Koduleht: https://www.google.com/webmasters/

Selleks, et koduleht oleks ndhtav otsingutulemustes on kaks valikut: kas maksta reklaami eest
voi optimeerida kodulehte nii, et otsingumootorid, eelkdige Google robotid selle iiles leiaksid.
Kui AdWords tegeleb tasulise otsinguga siis Webmaster Tools on abiks orgaanilise ehk nn

tasuta otsingu puhul.

Lisaks on antud tooriist kasuks veebilehe loomisel. Google annab nduandeid kujunduse, sisu,
tehnilistes ja kvaliteedi kiisimustes. Veebis on kodulehe vilimus vidga oluline, kuna see on
enamasti esimene asi, millega kasutaja kokku puutub ning kasutajal 1aheb vahem kui sekund

aega, et otsustada, kas ta jaab sellele lehele voi ei.

Antud tooriist on suureks abiks, kui ettevite tahab tdsta enda positsiooni orgaanilistes
otsingutulemustes. Kindlasti tasuks kasutada seda tdoriista veebilehe loomise algfaasis, kui

korrektuure on palju lihtsam sisse viia.

2.1.2 Google Consumer Barometer

Uks huvitavamaid ja uuemaid vdimalusi Google’lt on tarbijakiitumise uuring ehk Consumer
Barometer, mida on Google ldbi viinud juba viimased 2 aastat. Eelmisel aastal lisandus

uuritavate riikide hulka ka Eesti koos Liti ja Leeduga.

Koduleht (2013, k a. Eesti): http://www.consumerbarometer2013.com

Koduleht (2012): http://www.consumerbarometer.com
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Tooriist voimaldab vaadata tarbijate ostlemise kditumist, nagu nditeks palju tehakse enne
ostmist uurimistood kas online’s voi offline’s; palju nendest ostudest sooritakse offline’s voi

online’s, jne.

Andmed, mille 1dikes uuringu tulemusi vaadata saab, on ostu kiitumine, taustauuringu
(eeltod) tegemine, seadme ja interneti kasutus, ning tarbijate hoiakud. Lisaks riigile
(riikidele), saab andmeid vaadata valdkondade (niiteks jaemiiiik, tervishoid) ning sihtrithma

101kes.

Tulemused on kuvatud graafikus (graph). Kriteeriume saab valida kas loendist voi siis nn

andmete kaardist (data map).

I I

Toys

B Estonia - % of purchasers who did research online before purchasing

B Estonia - % of purchasers who did research online before purchasing online
B Latvia- % of purchasers who did research online before purchasing

B Lawvia- % of purchasers who did research online before purchasing online
B8 Lithuania- % of purchasers who did research online before purchasing

9 Lithuania - % of purchasers who did research online before purchasing online

Joonis 3: Taustauuring versus ostmine - tarbijate kiditumine méinguasjade kategoorias

Antud tooriista kasutades on vdimalik vaadelda tarbijate kditumist mingi kauba, nditeks
ménguasjade kategoorias (vt Joonis 3). Andmed niitavad, et 54% Leedu kasutajatest otsib
enne médnguasja ostmist tdiendavat informatsiooni veebist. See on Balti riikide suurim néitaja.

Leedus on korgeim ka nende kasutajate hulk, kes tegid taustauuringut ja ostsid veebist - 15%.

Antud tooriist aitab teha otsuseid meediakanalite valikul. Vahel tekib turundajatel kiisimus,
kas konkreetse kampaania puhul on ikka vaja internetti kasutada. Antud uuring néditab, mis on

selle valdkonna eripéra, kas ja kuidas tarbijad teenuse tarbimiseni jouavad. Isegi kui ost
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tehakse tavapoes, siis paljude valdkondade puhul tehakse eeltod ning valik dra eelnevalt
veebis. Selliseks nditeks on mobiiltelefonid, kus eeltod tehakse suuremas osas dra veebis ning
reaalne ost tehakse tavapoest. Veebist uuritakse enne ostmist erinevate telefonide véimalusi,
lisafunktsioone, tarkvara voimalusi, tehakse hinnavordlusi jne. Kuid enne ostmist tahetakse

seda kies hoida ning reaalselt katsuda raskust, kitte sobivust, jne.

E-kaubanduse puhul saab Barometer’it kasutada ka teiste turgude hindamisel, nditeks kas

selles riigis on tarbijate kditumine sarnane teise riigiga, jne.

Kuna antud tooriist on tasuta, koigile kittesaadav ning ei vaja isegi Google kontosse sisse
log’imist, siis soovitab t66 autor seda kindlasti kasutada, kui on tekkinud mdni kiisimus,

millele antud t60riist saaks vastuse anda.

2.2 Tarbijakaitumise jalgimine

Tarbijakditumist on vaja jélgida, et mdista, miks ta midagi ostis, miks ta ei ostnud, kas ta
tahab veel osta, kas leht on keskmise kasutaja jaoks liiga keeruline, kas ta ei leia soovitud
informatsiooni, jne. Ettevotted peavad enda lehega vastama tarbija ootustele ning kdige

paremini aitab seda teha olemasoleva kodulehe liikluse ja kasutajate kditumiste jalgimine.

2.2.1 Google Analytics

Koduleht: http://www.google.ee/analytics/

Analytics on Google toodetest kdige tuntum ja populaarsem.

Tegemist on tooriistaga, mis vdga populaarsete lehtede puhul on tasuline. Sellisel juhul tuleb
tile minna Google Analytics Premium versioonile, mis maksab hetkel 150 000 $ aastas. Viga
popiks leheks loeb Google lehte siis, kui tihel lehel kédib 10 miljonit kiilastajat. Eesti moistes

voib rddkida Google Analytics’ist kui tasuta tootest.

Varasemalt suutis Analytics loendada vaid veebilehe kiilastusi. Koos tehnoloogia arenguga
suudab Analytics moota mobiili rakendusi, méingukonsoole, mobiilseid veebilehti ja

seadmeid, mis on iithenduses internetiga (Cutroni, 2013).

Hetkel on voimalik Analytics’is teha universaalset lehe koodi, mis tuli aprillis vilja beta

staadiumist. K&ik, kelle lehel on veel vana klassikaline lehe kood, peaksid Google soovitusel
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selle niitid vélja vahetama. Vorreldes vana koodiga, on uuel koodil lisaks vana koodi
voimalustele rohkem funktsioone, nditeks online/offline andmete siinkroniseerimine, mitme
platvormi modtmine, jne. Need muudatused tehti selleks, et veebilehed saaksid kdia kaasas
tanapdeva multi-ekraani ja -seadme maailmaga. Visuaalselt ndevad Analytics’i koodid vilja

sellised, nagu vilja toodud Koodindide 1 ja Koodindide 2.

<script type="text/javascript">

var _gaq=_gadq |l [I;

_gag.push(['_setAccount’, 'UA-15377XXX-Y");

_gag.push(['_trackPageview]);

(function() {
var ga = document.createElement('script’); ga.type = 'text/javascript’; ga.async = true;
ga.src = ('https:' == document.location.protocol ? 'https://ssl' : *http:/mmw) +'.google-analytics.com/ga.js';
var s = document.getElementsBy TagName('script’)[0]; s.parentNode.insertBefore(ga, S);

10;

</script>

Koodindide 1: Klassikaline Analytics’i mirgis

<script>
(function(i,s,0,g,r,a,m){i['GoogleAnalyticsObject"]=r;i[r]=i[r]|function(){
(i[r].g=i[r].qll[]).push(arguments) },i[r].I=1*new Date();a=s.createElement(0),
m=s.getElementsBy T agName(0)[0];a.async=1;a.src=g;m.parentNode.insertBefore(a,m)
1 (window,document,'script’,'//mww.google-analytics.com/analytics.js','ga’);
ga(‘create’, 'UA-47972XXX-Y", 'koduleht.ee");
ga('send', 'pageview);

</script>

Koodiniide 2: Universaalne Analytics’i margis

Analytics’i peamine iilesanne on kodulehel tehtavate toimingute (néiteks kodulehe kiilastuste)
modtmine. Tooriist nditab, palju kdib lehel kiilastajaid, kust nad périt on, kaua nad lehel
viibivad, millistel lehtedel liiguvad, jne. Analytics nditab ka tehingute (voi muude seadistatud
tegevuste, niiteks eesmarkide) arvusid, kui on vastav mairgis kodulehe sisestatud. E-
kaubanduse puhul saab moodta ka oste ja ostude summasid, selleks tuleb aktiviseerida kontol

e-commerce ehk e-kaubandus.
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Lisaks niitab tooriist infot, kust lehtedelt liiklus tuleb, kas otse, 14dbi sotsiaalmeedia, jne.
Antud tooriista on voimalik siduda ka AdWords’i kontoga, mis tdhendab, et Analytics hakkab
nditama ka detailsemalt otsingukampaania tulemusi. Selleks, et oleks ndha ka teised
kampaaniad, on vdimalik kasutada reklaamides Analytics’i linke, mis tdhendab, et URL-ide

ette tuleb Analytics’i lingi kood (vt Koodindide 3).

www.koduleht.ee/?utm_source=uudiskiri&utm_medium=email&utm_term=marksona

&utm_content=reklaam1&utm_campaign=naidiskampaania

Koodiniide 3: Analytics'i lingi niide
Kdige lihtsam on neid linke teha URL builder’iga, millele paéseb ligi 14bi vastava veebilehe

https://support.google.com/analytics/answer/10338677hl=en.

Siinkohal tuleb meelde jatta see, et lingid ei ndita tegevusi, mis on jirgnenud peale reklaami

nagemist. Nahtavad on vaid tegevused, mis on tehtud peale reklaamil klikkimist.

Pikemalt ei hakka antud t66 autor selle tdoriista kohta kirjutama, kuna Analytics’ist on juba
varem kirjutatud erinevaid materjale. Kuid kuna kéesoleva bakalaureusetod teemaks on

olulised tooriistad, siis tundis autor, et ei saa seda tooriista jatta iildse mainimata.

Analytics on see tooriist, mida peaks kindlasti kasutama iga e-kaubandusettevite. Lisaks
sellele, et see on tasuta, annab see to0riist voimaluse oma kasutajaid paremini tundma dppida
ning samas Oppida tundma ka enda kodulehte - kas see vastab ootustele, ega see kasutajatele
liiga keeruline pole, jne. Antud t66riist voib ka uusi turunduse ideid genereerida, nditeks kui
on niha, et suur hulk kasutajaid tuleb Soomest, aga e-pood veel ei saada sinna kaupu, siis

oleks hea see riik jargmisena plaani votta.

2.2.2 DoubleClick’i tooriistad

DoubleClick’i tooriistade all peab autor silmas programme DoubleClick for Advertisers
(DFA) ja DoubleClick for Search (DS). DFA on moeldud graafiliste reklaamide

serveerimiseks ning DS otsingukampaaniate mootmiseks.
DoubleClick toodetega saab tapsemalt tutvuda nende kodulehel.

Koduleht: http://www.google.ee/doubleclick/
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DoubleClick tooriistad on tasulised ning tdpsemad hinnad tehakse eraldi sdltuvalt mahust.

Traditsiooniliselt toimuvad displeikampaaniad nii, et reklaamid saadetakse otse portaalile
ning selle haldurid panevad failid {iles ning hiljem saadavad reklaami kohta statistikat, palju
reklaami néhti, sellel klikiti, jne. On ka teine vdimalus, milleks on kolmanda osapoole
kasutamine. Selle eeliseks on see, et kdikide veebikanalite numbrid jouavad kokku iihte kohta
ehk ei tule vaadata eraldi niiteks Postimehe ja Delfi reklaamide tulemusi. Lisaks on need
andmed vorreldavad, kuna on kogutud iihe siisteemi poolt. Kolmanda osapoole kasuks riégib
ka see, et nii saab moota kogu kampaania katvust ning andmeid, mida voib-olla koik portaalid

ei mooda.

Kolmas osapool kaitseb olukordade eest, kus Kliendil ja reklaami edastajal on erinev

statistika, kus sama kampaania reklaamide tulemused on erinevad.

Kui siisteemis on &dra seadistatud kodulehe margis, siis kolmas osapool saab edastada ka
tehingute andmed. DoubleClick’i tdoriistades nimetatakse kodulehe tag’e floodlight ideks.
Antud maérgis sisestatakse kas Javascript, PHP, ASP, JSP v&i Coldfusion’i abil. DFA moddab

tegevusi, mis on tehtud peale reklaamil klikkimist, kui ka peale reklaami ndgemist.

Floodlight’id on jagatud kaheks: counter ja sales. Counter (loendur) aitab lugeda tegevusi,
mis on loendatavad, nditeks uudiskirjade liitumised. Sales (miiligitegevuste mérgis) nagu
nimigi {tleb, miiligitegevuse seotud tegevusi. Javascript’i niitena floodlight’id on toodud

vélja ndidetes Koodindide 4 ja Koodinaide 5.
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<!I-- Start of DoubleClick Floodlight Tag: Please do not remove

Activity name of this tag: Exmaple newsletter counter

URL of the webpage where the tag is expected to be placed: http://mwww.koduleht.ee/newsletter

This tag must be placed between the <body> and </body> tags, as close as possible to the opening tag.
Creation Date: 04/20/2014 -->

<script type="text/javascript">

var axel = Math.random() + "*;

var a = axel * 10000000000000;

document.write('<iframe src="http://3859970.fls.doubleclick.net/activityi;src=38599XX;type=ajuja005;cat=ns084;
ord="+a +'?" width="1" height="1" frameborder="0" style="display:none"></iframe>');

</script>

<noscript>

<iframe src="http://38599XX.fls.doubleclick.net/activityi;src=38599XX;type=ns005;cat=ns084;
ord=1?" width="1" height="1" frameborder="0" style="display:none"></iframe>

</noscript>

<!-- End of DoubleClick Floodlight Tag: Please do not remove -->

Koodinéide 4: DFA Counter méargise niide

<I-- Start of DoubleClick Floodlight Tag: Please do not remove

Activity name of this tag: Example sale

URL of the webpage where the tag is expected to be placed: http://mww.koduleht.ee

This tag must be placed between the <body> and </body> tags, as close as possible to the opening tag.

Creation Date: 04/20/2014 -->

<iframe src="http://38599XX.fls.doubleclick.net/activityi;src=38599XX;type=testj136;cat=;qty=1;cost=[Revenue];
ord=[OrderID]?" width="1" height="1" frameborder="0" style="display:none"></iframe>

<!I-- End of DoubleClick Floodlight Tag: Please do not remove -->

Koodindide 5: DFA Sales méirgise niide

Otsingukampaaniate puhul on moéttekas kasutada DS’1, kui on seadistatud kodulehe mairgis
ning lisaks on kdimas aktiivne displeikampaania. DS kasutamine on viga mugav, kuna
muudatused saab teha dra Google AdWords’is ning DS’is piisab vaid siinkroniseerimise nupu
vajutamisest. Kui teha muudatus DS’is, siis toimub andmete uuendamine AdWords’is

automaatselt.

DFA vodimaldab reklaame tédpsemalt serveerida ja nende efektiivsust seeldbi modta.
Kampaaniate iilesehitus on sarnaselt meediaplaanile. Kdigepealt on kampaania, mille all

veebilehed, mille all omakorda erinevad banneri pinnad (néiteks artikli pind, pdise pind, jne).
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Pindadega on seotud omakorda erinevad kujundused ehk loovlahendused. Praegune DFA

keskkonda sarnaneb oma kujunduse poolest teistele Google toodetele (nagu AdWords) (vt
Joonis 4).

Trafficking ReportCentral Reporting 8%

. g%gleohck for advertisers

Search| JumptoID

Campaigns v JGITELEETCR RN GLTTR S

Campaigns (2)

Find Campaigns Start Date = | 4 | Search

Filter by Status | Active v | Advertiser Group | All v | Advertiser | Test_Advertiser '7‘ Campaign Type | DFA6 ¥ | |Reset

Actions v | Selected: 0

1) Campaign Name Advertiser Name Assets

EEFREE
EEELEE!

Test Campaign A

Joonis 4: DFA keskkond

Peale reklaami failide sisestamist, viljastab DFA siisteem koodi (slisteemis nimega tag), mis
saadetakse portaalidele. Seega kolmanda osapoole serveerimisel (enamasti) reklaami fail ei
joua kunagi portaali. Selle asemel saab portaal koodi, mis sisestatakse portaali
reklaamimasinasse. Reklaam serveeritakse kas 14bi iframe ( vt Koodindide 6), Javascript’i (vt

Koodindide 7), klikipdhise koodi, vms. Eesti turul on kdige levinum Javascript. Antud koodid

tulevadki siisteemist sellisel kujul.

Tépsemalt saab reklaamide serveerimist voimaldavate koodide kohta lugeda kodulehelt
https://support.google.com/dfa/partner/answer/188815?hl=en.
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<iframe src="http://ad.doubleclick.net/adi/n40xx.mc_ee_postimees/b70987xx;sz=650x250;
ord=[timestamp]?" width=650 height=250 marginwidth=0 marginheight=0 hspace=0
vspace=0 frameborder=0 scrolling=no bordercolor="#000000">

<script language='javascript1.1' src="http://ad.doubleclick.net/adj/n4022.mc_ee_postimees/b7098xx;
abr=!ie;sz=650x250;0rd=[timestamp]?">

</script>

<noscript>

<a href="http://ad.doubleclick.net/jump/n4022.mc_ee_postimees/b70987xx;abr=!ie4;
abr=lie5;sz=650x250;0rd=[timestamp]?">

<img src="http://ad.doubleclick.net/ad/n4022.mc_ee_postimees/b70987xx;abr=lie4;abr=lie5;
sz=650x250;0rd=[timestamp]?" border=0 width=650 height=250 alt="advertisement"></a>
</noscript>

</iframe>

Koodindide 6: Iframe abil reklaami serveerimine

<script language='javascript1.1' src="http://ad.doubleclick.net/adj/n4022.mc_ee_delfi/b70987xx;
sz=995x150;click=;ord=[timestamp]?">

</script>

<noscript>

<a href="http://ad.doubleclick.net/jump/n4022.mc_ee_delfi/b70987xx;s2=995x150;0rd=[timestamp]?">
<img src="http://ad.doubleclick.net/ad/n4022.mc_ee_delfi/b70987xx;5z=995x150;

ord=[timestamp]?" border=0 width=995 height=150 alt="advertisement"></a>

</noscript>

Koodiniide 7: Javascript’i abil reklaami serveerimine

Enamus portaale aktsepteerib Javascript’i, erandiks on Eestis niditeks Postimees, kuhu tuleb

saata iframe kood. Koodid annavad reklaamimasinale teada, mis on banneri mdotmed (antud

juhul 650x250) ning milline banneri kujundus serverist alla laadida.

DoubleClick vdimaldab vaadata kas juba Ioppenud voi hetkel aktiivsete kampaaniate
statistikat. Nii DFA kui ka DS andmed jooksevad iihte ja samasse kohta kokku. Kiireks

tilevaates saab andmeid vaadata reporting funktsiooni alt (vt Joonis 5). Samast kohast saab ka

teha pdhjalikumaid iilevaateid.

22



Overview Feb 26, 2014 - Mar 28, 2014

Clicks

Impressions Click Rate
2,888,837 15,355 0.53%

1,540,243 3917 0.25%
811,512 1538 019%

425,762 1317 032%

m,320 9 0.08%

Joonis 5: Reporting nidide DFA siisteemist iihe kampaania statistikast

T66 autor soovitab kindlasti kasutada mdotmiseks kolmandat osapoolt, kui kampaanias on
moddetavad tehingud. Esiteks, see aitab mdota veebilehtede efektiivsust (nditeks milliselt
veebilehelt tuli kdige rohkem tehinguid), kdik andmed on vorreldavad ja asuvad iihes kohas,

mis laseb teha jireldusi kampaania kui iihe terviku kohta.

Lisaks kaitseb kolmas osapool klienti voimalikke robotite pettuste eest. Kdige lihtsam on
selgitada seda CPC (cost per click) ehk klikipohise kampaania nditel. Kui klient ostab
portaalilt nditeks 5000 Klikki. Portaal itleb, et tuli 3000 klikki {ihe pdevaga ning kolmas
osapool néitab, et tuli vaid 200 klikki ning iilejadnud 2800 on tehtud robotite poolt. Antud
ndide on rohkem levinud teistes riikides, kuid selliseid juhtumeid on ka olnud Eestis.
Reklaamiedastajad vdtavad kolmanda osapoole koode vastu, kuid parema meelega
serveeriksid reklaame ise. Kasutades kolmandat osapoolt tuleb teadlik olla andmete vahedest,
mis voivad tekkida, kuna lugemismeetodid voivad olla erinevad. Enamasti loevad
reklaamiedastajate serverid andmeid suuremaks, kui kolmas osapool. 10-15% on tiiesti
tavaline nn lubatud andmete erinevus. Kui erinevus on tle 15%, siis tuleks hakata edasi

uurima.

2.2.3 Google Tag Manager

Google Tag Manager on Google poolt pakutav mugav todriist, mis voimaldab hallata

kodulehel olevaid mirgiseid (tag’e) kdiki lihe kasutajasdbraliku liidese abil.
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Koduleht: https://www.google.com/tagmanager/

Tooriista tilesehitus on sarnane Analytics’ile — iga lehe jaoks on eraldi konto. Iga konto alla
kuulub kas iiks voi mitu konteinerit (vt Joonis 6), mis tuleb paigaldada kodulehe koikidele
lehtedele. Selle tegevuse sooritamine eeldab teadmisi programmeerimisest. Konteiner on
Javascript’i kood (vt Koodindide 8), mille sisse pannakse teised koodid, néiteks Analytics’i
margis, AdWords’i remarketing maérgis, DoubleClick’i floodlight’id voi ettevotte enda

kirjutatud kood, mis vastab spetsiaalselt nende enda siisteemi vajadustele.

<!-- Google Tag Manager -->

<noscript>

<iframe src="//mwww.googletagmanager.com/ns.htmI?id=GT M-594DXX"height="0" width="0"
style="display:none;visibility:hidden">

</iframe>

</noscript>

<script>(function(w,d,s,L,i){W[[]=wI]||[];w{I].push({'gtm.start":new Date().get Time(),event:'gtm.js'});
var f=d.getElementsByTagName(s)[0], j=d.createElement(s),dI=I'="dataLayer'?'&I="+I:";
j.async=true;j.src="//mmw.googletagmanager.com/gtm.js?id="+i+dl;f.parentNode.insertBefore(j,f);})
(window,document,'script’,'dataLayer','GT M-594DXX");

</script>

<!I-- End Google Tag Manager -->

Koodiniide 8: Google Tag Manager'i konteineri kood

Illustreerivalt voib Oelda, et konteiner on kui kast, kuhu kidivad sisse koik teised koodid. Selle
tooriista eelis on see, et kui on vaja mingit mérgist lisada (nditeks lisada Analytics’i maérgis),
siis saab teha seda otse GTM-is ning ei pea otse veebilehe koodis midagi muutma. Antud

tooriist vihendab seetdttu ka ridu veebilehe koodis hoides seda ,,selgemana®.

MCEE_Test

m Containers Users Settings

This is the list of containers in this Google Tag Manager account. A container holds all the tags for a specific website

Containers Find Containers

et

Blog test GTM-594D77 For web pages 1 1 view edit delete publish
Homepage GTM-PTN6HJ For web pages 2 1 view edit delete publish
WooShop GTM-KTWHJV For web pages 1 1 view edit delete publish

Joonis 6: Naidis konteineritest
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Enamasti on madistlik luua iiks konteiner lehe kohta. Kui ettevatjal on mitu lehte, néiteks blogi
ja e-pood voi siis aktiivne koduleht ja nn testkeskkond, siis tasuks luua iga lehe jaoks eraldi
konteiner, et andmed oleksid kergesti jalgitavad. Testkeskkonnad on head selleks, et
margiseid enne testida. Kui lehel on palju koode, siis vahel (harva) voib juhtuda, et uute

maérgiste lisamisega kaotab leht oma funktsionaalsuse ning lakkab to6tamast.

MCEE_Test

Blog test
Admin
[=] Container Draft BlOg test crmssany . Preview Create Version m
Overview
» Tags
» Rules
m B Tags (¢ Rules @ Macros History
» Macros >
“%, Versions
Tags 1 Find Tags
Name +
Analytics tester Classic Google Analytics Feb 10, 2014, 2:01:39 PM

Joonis 7: Konteineris olevad mérgised (tag’id)

Konteineris olevaid mérgiseid saab ndha Container Draft -> Overview alt. Antud joonisel (vt
Joonis 7) on nidha, et konteinerisse on lisatud Analytics’i mérgis, mida saab kontrollida
eelvaates (preview), luua nendest mairgistest versioon (create version) ning neid lehele
sisestada (publish). Versioonid on selleks head, et alati saab varasemate variantide juurde
tagasi minna, kui kogemata keegi kasutajatest peaks nditeks midagi olulist dra kustutama.
Selleks, et margiseid lehele iiles panna, tuleks sellest luua versioon, seda enne testida, milleks
on olemas funktsioon debug, ning siis kui kdik on korrektne, v3ib selle lehele sisestada

kldpsates publish nupul.

Konteineri alla kuuluvad margised (tags), reeglid (rules) ja makrod (macro). Mirgised on

niiteks Analytics’i, AdWords’i, jne margised.

Mirgised, mida soovitakse lisada veebilehele 1dbi GTM’1, tuleb kdigepealt vastavas siisteemis
valmis teha, nditeks Analytics’is. Jirgmine samm on sama mairgise loomine ja sidumine

GTM’i siisteemiga (vt Joonis 8).
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Edit Tag

Tag Name

Universal Analytics

Tag Type

Universal Analytics

Tracking ID
How to find your Tracking ID
UA-47972XXX-Y [ ]
[] Enable Display Advertising Features € e| 3 Display Advertising features their
impact on your privacy policy
Track Type
Page View
> More settings optiona
Advanced Settings

Joonis 8: Analytics'i koodi tegemine ja lisamine GTM'is

Need vidirtused, mida ei pea mairgise tegemisel méddrama, on GTM’is toodud vilja
marksonaga ,,optional* ehk valikuline. Antud niite puhul (Joonis 8) tuleb kindlasti lisada
mirgisele Tracking ID, mis seob GTM’is antud mérgise teises siisteemis (nditeks
Analytics’is) oleva mairgisega. Lisaks tuleb anda sellele maérgisele nimi (Tag name) ning

madrata dra tiitip (Tag Type).

Selleks, et oleks teada, mis méargis peaks mis ajahetkel t66tama, tuleb lisada margistele juurde
reeglid (rules). Naiteks selleks, et luua mairgis, mis loeks seda, kas kasutaja jouab
registreerimise lehele (mille URL on http://www.veebipood.ee/registreeri), saab kasutada

reeglit, et URL sisaldaks mérksona “registreeri” (vt Joonis 9).
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Add Rule(s)

Rule Name
Registreeri Lehele jdudmine

Conditions

The rule is considered matched only when every condition below is satisfied

furl}} T  contains T  registreeri +

Examples of how to define a rule
Matching an individual page  {{url}} equals http://www.mysite.com

{{url}} starts with

Matchi f
alching a.group of pages http://www.mysite.com/thankyou

{{referrer}} contains google

Matching an event on all

Hov i
D {{event}} equals addToShoppingCart

Cancel

Joonis 9: Reegli lisamise néaide, kus URL sisalddab mirksdna ,,registreeri*

Makrod (macros) vdimaldavad anda maérgistele diinaamilisi véirtusi ehk vodimaldavad
kasutada neid margiseid muutujatena. Naiteks makrode abil saaks teada kasutaja unikaalse

lepingu numbri (ID).

Moned makrod on juba ette tehtud, nditeks makro ,,url®, millel véddrtus on selle veebilehe

URL, millel kasutaja hetkel asub.

Tdpsemad makrode erinevad tiiibid on toodud é&dra Google GTM toe lehel -
https://support.google.com/tagmanager/answer/2644341?hl=en

Makrode tegemine vdib osutuda keskmise turundaja jaoks liiga tehniliseks iilesandeks ning
see on olukord, kus voib vaja minna it-meeskonna ndua ja abi. Néiteks, e-kaubanduse jaoks
oleks vaja makrodega dra defineerida ostetud kaupade viaartused. Selleks kasutatakse ,,Data
Layer“ makrosid (vt Koodindide 9). Antud makro (kui see lehel kiivitatakse) saadab
Analytics’isse ostu ID (transactionID), tehingute summa (transactionTotal), toote koodi (sku

—stock keeping unit), nime (name), kategooria (category), hinna (price) ja koguse (quantity).
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<script>
dataLayer = [{
‘transactionld' '1234',
‘transactionT otal: 11.99,
‘transactionProducts’: [{
'sku': 'DD44",
'name” 'T-Shirt',
‘category": 'Apparel’,
'price": 11.99,
‘quantity": 1
H
'sku': 'AA1243544",
'name": 'Socks',
‘category': 'Apparel’,
'price": 9.99,
‘quantity": 2
1
1

</script>

Koodindide 9: Data Layer'i e-commerce niide

Kokkuvdtvalt voib 6elda, et GTM on to6riist, mis on mdeldud selleks, et mérgiste lisamist
lihtsustada ning nende haldamist (uuendamist) mugavamaks teha. See tooriist aitab
turundusprotsessidele kaasa kaudselt.

2.2.3.1 Tag Assistant

Koduleht: https://chrome.google.com/webstore/detail/tag-assistant-by-google/kejbdjndbnbjgmefkgdddjlbokphdefk?hl=en

Tag assistent on Google Chrome veebilehitseja lisamoodul, mis aitab veebilehel margiseid

tuvastada. Kui moni kood on pandud valesse kohta, annab Tag Assisant kohe sellest teada.
Hetkel saab selle todriistaga kontrollida jargmiseid mérgiseid:

e Google Analytics (ga.js) (klassikaline)
e Google Analytics (dc.js) (universaalne)
e AdWords Conversion Tracking

e AdWords Remarketing

e Doubleclick Floodlight
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e Google Tag Manager

Tag Assistant nditab dra, mitu mérgist lehel on ning mitu viga leiti. Iga méargise taha lisatakse

véarviline tekst:

e hall — lehel puudub mirgis

e sinine — margis tootab, kuid Google annab soovituse parandamiseks
¢ roheline — mirgis on korrektselt sisestatud

e Kkollane — mérgis on vigaselt sisestatud

® punane — mérgis on sisestatud, kuid ei toota

Kontrollime niiteks Tallinna Ulikooli veebilehte (vt Joonis 10). Tag Assistant annab Tallinna
Ulikooli veebilehe kohta info, et lehel on kasutusel Google Analytics’i kood. Lisaks on juures
hoiatus, et kood asub véljaspool soovitatud <head> elementi. Klikates ,,rohkem infot* (more
info) peale, selgitab Google, et antud lahendus voib tihendada seda, et kiilastaja kohta ei

edastada digeaegselt infot ehk kiilastaja lahkub enne, kui andmed on edastatud Analytics’ile.

&« C [H www.itluee P q :

sis Epost |  pace
. Tallinna Ulikool
B 9 in f  toraLtacs Founo TOTAL ERRORS FOUND

@ TALLINNA ULIKOOL

On this page On this page
, 1 0
ULKOOL / TEADUS / OPINGUD / KOOLITUS | KOOSTOO | PRI s o
Google Analytics UA-6684880-1 Suggestions ¥
Web Property ID UA-6684880-1
Code Version/Syntax Asynchronous
Code Snippet >

Tracked page

Referral -
Version 548
URL >
Suggestion: Code found outside of <head> tag more info

Check if other extensions are blocking m Later

tags

] Google
tootajate osakaal
(9,2%) ‘ '
Teadlane Ettevolja

| |

Joonis 10: TLU koduleht (Tag Assistant)

Praktikas saab kasutada Tag Assistant’i tooriista ka nditeks konkurentide hindamisel. Selline
tegevus aitab hinnata, kui teadlik on konkurent, kas ja kui usinalt ta mdddab enda kodulehe

tulemusi, jne.
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Tag Assistant on autori enda igapdevases t00s asendamatu abiline. Alternatiiv sellele
tooriistale (eriti veel nende lehtede puhul, kellega alles koostodd alustatakse) on kisitsi

kodulehe koodist vastavaid mérgiseid otsida, mis votab keerulisema lehe puhul palju aega.

2.3 Reklaamimise tooriistad

Reklaamid on olulised uute klientide varbamiseks vO0i ka vanadele klientidele
meeldetuletamiseks. Google tooriistad voimaldavad osta nii tekst-, banner- kui ka

videoreklaame kiillaltki soodsatel tingimustel.

2.3.1 Google AdWords

Google AdWords on tooriist, mis avab tee Google otsingumootori reklaamidele, Google

reklaamvdrgustikku ning Google partnerlehtedele.

Koduleht: http://www.google.com/adwords

GO gle Ad s Already an AdWords customer? Sign in

Overview Howitworks Success stories Get started

€ | www.google.com

e e ?/\Advertise on Google

Web Want to grow your business? Put your message in front of potential

Images. Lauara Yoga Studio (646) 7024596 : " customers right when they're searching for what you have to offer.
b “rwew lauarayoga com

< Videos
News
More

For free support call: 1-800-919-9922*

Only pay for results we'll help you get started How it works
No matter what your budget. you can display your We're here to answer all your questions and can 1. People search on Google
ads on Google and our advertising network. Pay only even help you create your first campaign. Call us for 2. They see your ad
if people click on your ads and visit your website free setup support at 1-800-919-9922* 3. You get more customers
Learn more

Learn more

Joonis 11: Google AdWords

Otsingureklaamid ilmuvad kas otsingu akna alla vOi siis paremale &dédrde, sdltuvalt

otsingureklaami olulisusest. Seda illustreerib ka Joonis 11.
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Tapsemalt arvutatakse otsingureklaami positsioon valemi jérgi, mis arvestab mérksdna panust
(bid) ning reklaamide (ads), méarksonade (keyword) ja maandumislehe (landing page)
kvaliteeti. Maandumisleheks nimetatakse lehte, kuhu reklaam on suunatud. Selleks voib olla
eraldi vaheleht kampaania jaoks vOi ka monedel juhtudel kodulehe avaleht. Uueks
kriteeriumiks positsiooni arvestamisel on lisandunud ka reklaamide laiendused (extensions),
nditeks nagu sitelinks ja call extensions. Sitelinks’ideks nimetakse reklaami all sinises Kirjas
olevaid nn lisatekste, mis kuvatakse koos lehe iileval olevate reklaamidega (vt Joonis 12).

Call extension on mobiilides nidhtav link, millele vajutades saab kohe ettevottele helistada.

Viimase hetke pakkumised - reisiturg.ee ®
www._reisiturg.ee/ ~

Suurim reisipakkumiste kataloog! Reisikorraldajate Ghisandmebaas

TOP 30 - Enamkdsitud reisid - Reisikataloog ja otsing - Analiidtika ja hinnatrendid

Joonis 12: Sitelinks naide

Google otsingureklaame saab osta oksjoni pohimdttel, voidab see, kes maksab piisavalt ning
kelle marksonad/reklaamid on kasutajate jaoks olulised. Google jaoks on peamine kasutaja
kogemus, seega esimestel positsioonidel pole alati need, kes on ndus kdige rohkem maksma.

Reklaamide puhul on oluline relevantsus, selgus ja tapsus.

Millised reklaamid nendele tingimustele ei vasta/vastavad, saab ndha nédidetena kodulehelt

https://support.google.com/adwordspolicy/answer/176098?hl=en&ref topic=1310871.

Reklaamija médrab dra panuse, mis ta on ndus maksimaalselt iihe mérksona eest maksma.

Panuseid saab seadistada kas reklaamgruppide voi marksonade tasandil.

Otsingu struktuur peaks peegeldama ettevotte enda kodulehte. See voimaldab luua relevantsed
reklaamgrupid, marksonad ja reklaamid. Otsingukampaania koosneb reklaamigruppidest,
mille all asuvad omakorda marksdnad. Reklaamgruppidele vastavad sarnase teemaga

reklaamid (vt Joonis 13).
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Campaign
kampaania

Ad group Ad group
reklaamigrupp reklaamigrupp

keyword keyword keyword keyword
mérksona marksona maéarksona mérksona

Joonis 13: Otsingukampaania struktuur

Kuna kampaania tasandil tuleb mairkida dra riik, kuhu soovitakse reklaam suunata, siis
ettevotte puhul, kes tahab sihtida mitut riiki, peab tegema mitu kampaaniat. Samal tasandil
kaib ka keele méaaramine. Naiteks Eesti kasutajatele suunatud reklaamid peaks suunama eesti

ja vene keele tasandil. (Kui ei ole eraldi sitestatud venekeelset kampaaniat).

Kampaania tasandil kdib ka pieva eelarve midramine ehk iile selle piiri Google reklaamidele

ei kuluta.
Antud tooriistal on palju lisafunktsioone, niiteks:

e mirksonade planeerimiseks (keyword planner),
o displeireklaamide planeerimiseks (display banner),

e reklaamide diagnostikaks ja lilevaatamiseks (ad preview and diagnosis).

Esimene t00riist aitab vélja selgitada, palju on mérksona (mérksdnade) ennustatud otsingute

maht, mille pdhjal saab teha eelarvete ennustusi; aitab genereerida uusi mérksonu, jne.

Teine tooriist nagu nimigi itleb, aitab planeerida displeireklaamide kampaaniaid, milliseid

vorgustiku veebilehti kasutada, jne.

Kolmas tooriist voimaldab kontrollida, kas otsingukampaania reklaamid jooksevad ning
pohjuseid, kui need ei jookse. Antud tooriist on hddavajalik, kui reklaamija tahab nédha ise
enda reklaami. Vastasel juhul teeb ta otsingumootoris ,,vale* paringuid ning loob ,,vale®
statistikat. Eriti kui ta otsib ning ei kliki, muutes reklaami kvaliteeti, mis omakorda annab

Google mirku, et reklaam on ebaoluline kasutaja jaoks. Seda todriista saab kasutada ka
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selleks, et vaadata reklaame, mis on suunatud teistesse riikidesse. Naiteks, kui on vaja teada,

kui suur on konkurents Soomes mérksonale ,,auto® (vt Joonis 14).

A(.mch ) i Home Campaigns  Opportunities  Tools

Ad Preview and Diagnosis

With the Ad Preview and Diagnosis tool, you can search for your ad just like you would on a regular Google search results page, without accruing any impressions. Use the drop-down menus below to configure additional options for your search. Lear more

Sy m

ElAdditional options
Domain  www.google. fi
Language  Finnish -
Location  Finland Edit

Device  Desktop or laptop computer Edit

Showing ads right now?

No Your ad isn't showing for this keyword right now. There are a number of reasons why this happens.

ina Haku Kuvahaku Maps Play YouTube Gmail Drive Lisaa

GQ Sk auto = O “

Verkkohaku Kuvahaku Kartat Videot Teokset Lisaa ~ Hakutydkalut

/A\Varoitus: Tama sivu on AdWords-mainostaiille tarkoitettu tyokalu, jolla testataan
mainoksia. Jos haluat kayttaa kaikkia Googlen toimintoja, palaa Googlen kotisivulle

Evasteet auttavat meita Kayttamall hyvaksyt i

evasteiden kayton Opel Suomi

Lisatietoja [N www-opel fi/ v
) uusiin

Autot Autotalli.comista
www.autotalli.com/ ~
Vaihtoautot ja kaikki uudet autot autoliikkeilta ja yksityisilta Delta Auto
www.delta fittarjoukset
: : : Erd uusia, esittely ja vaito-
Nettiauto - Vaihtoautot ja uudet autot autoja korko 0% tai kasiraha O€

Joonis 14: Ad preview and Diagnosis

Lisaks otsingureklaamidele, vdimaldab AdWords’i tooriist luua ja hallata ka teisi reklaame,

nditeks Google reklaamvorgustiku bénnereid.

2.3.1.1 Google Display Network

Google Display Network (GDN) ehk Google reklaamvorgustik on teine soodne ja efektiivne
kanal kiilastuste voi tildise brindingu tdstmiseks. Reklaamid on nédhtavad veebilehtedel, mis
on iihinenud Google vorgustikuga. Hetkel kuulub sinna nii kohalikke kui ka rahvusvahelisi
veebilehti. Reklaamid saavad olla nii tekstreklaamid kui ka visuaalsed ehk displeireklaamid.

Reklaame saab sihtida riigiti, nditeks Eestist parit kasutajatele.

Reklaame saab suunata, kas veebilehtede teemade (topics), kasutajate huvide (interests),
marksonad (display kewywords), kindlate veebilehtede (placements) vai sihtrithma vanuse ja
soo alusel. Kaks viimast kriteeriumit pole Eestis (hetkel) veel voimalikud. Teemade ja huvide
alla kuuluvad iihised valdkonnad, niiteks kinnisvara, kodu ja aed, reisimine, jne. Néide

Renault GDN reklaamist on nidha Joonis 15.
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» Giant Panda Bear » Cartoon Panda

The Life Of A 2-Year-Old Girl Growing Up 0 @ o
With Drug-Addict Parents

Russian photographer Irina Popova has stirred waves
of controversy with her *Another Family” photo series,
which delves into the life of a family fiving in the dark
underbelly of modern Russia. She has captured the
family life of little 2-year-old Anfisa and her drug-addict
parents. The raw and provocative images speak both
of dangerous negligence and of enduring familial love —
sometimes in the same image.

{Morex}

ﬂl_lke 956 8+ 2.4M 3 Follow

: SUBSCRIBE

| 557K views |
19.Year.Old Artist Draws Unbelievably ALATES 160 €/KUU
Realistic Eyes Using Just Colored Pencils e
Jose Vergara (a.k.a. Redosking), a 19-year-old artist knrusexs 1 000 € EEST ]
from Texas, is drawing close-ups of the human eye LISAVARUSTUST /

with the sort of hyper-realistic level of detail that one
would ordinarily expect from experienced masters.
Vergara draws using only colored pencils, which
makes his work all the more impressive. Most of us use
or have used, at one point or another, colored pencils,
which makes it easier te realize just how much more
talented he is than most of us. And he’s only 19 years
old!

{Morex}

| 157K views | AEG MUUTUSTEKS @?
RENALLY

Joonis 15: Renault GDN reklaam

Reklaame on voimalik suunata ka ldhtudes seadmest, milles reklaamid nahtavad oleksid.
Naiteks ainult mobiilsed seadmed, Voimalik on sihtida ka operatsioonisiisteemi jérgi, nditeks

kas ainult Android, iOS, jne.

Ostumudelina on vdimalik kasutada nii CPC vo&i siis CPM (cost per mille) ehk
reklaaminditamiste pohist varianti. CPC puhul makstakse klikkide eest, CPM puhul 1000
reklaami nditamise eest. Vorreldes nendega, kes miitivad Eestis reklaami, on Google hinnad
viga soodsad. Nagu ka otsingureklaamide puhul, kéib displeireklaamide hinnastamine lébi
Google oksjoni.

Displeireklaamide failiformaadid, mida antud kanalis kasutada saab, on SWF, GIF, PNG voi
JPG. Maksimaalne failimaht on 150 KB. Hetkel on vdimalik kasutada 18 erineva suurusega
displeireklaami. Tapsemad tingimused reklaamide kohta leiab Google toe lehelt -
https://support.google.com/adwordspolicy/answer/176108?hl=en&rd=1#sizesbyregion.
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2.3.1.2 ,,Ad builder®

Kui reklaamija tahab teha reklaami vorgustikus, kuid tal puudub bénner, siis saab kasutada
AdWords’i koosseisus olevat todriista. Varasemalt nimetati seda nimega Ad builder ehk nn
reklaami ehitaja, kuid hetkel eraldi nimi puudub. T6oriistale padseb ligi reklaamide lisamise
funktsiooni kaudu, lihtsalt faili tileslaadimise (upload an ad) asemel tuleb valida teine variant,
milleks on ,,loo reklaam* (create an ad). Viimaste aastatega on seda tooriista arendatud ning

tulemus on kiillaltki muljetavaldav.

Autor tegi antud todriistaga katsetuse Tallinna Ulikooli lehte silmas pidades. Mdningaid vilja

pakutud reklaame kujutab Joonis 16.

Tallinna Ulikool

Tallinna Ulikool Tallinna Olikool

W"

‘iv': " = e Y
Tallinna Olikool '-

LIA .

Jeh
T
/

) rausie uooe
Optimized design
Elegant design Pictorial design Vista design
See all variations Sekect See all variations Select See all variations Solect See all variations Sefect
Tallinna Ulikool H Tallinna Olikool y Tallinna
) Tallinna R Ulikool
4 Ulikool R Pk
s m LOEYGH:
PR LA
eam More LOEYGkf Lea More
—
Learn More
() tacusnna ouikoor [ e () rasunsa ouikoor.

Minimalist deslgn Automatic |ﬂy0|.lt -cla... Classic design Paged design
See all variations See all variations golect See all variations See all variations

Joonis 16: ,,Ad builer i ettepanekud TLU lehe reklaamimiseks

2.3.1.3 Remarketing

Uks olulisi teemasid e-kaubanduse puhul on kindlasti remarketing. Remarketing’i jaoks pole
autor Oiget eestikeelset sona veel kohanud, kuid oma olemuselt tihendab see seda, et korra
kas reklaami voi reklaamija kodulehega kokku puutunud kasutajale ndidatakse uuesti
reklaami. Efektiivsus seisneb selles, et sonum, mis talle uuesti nididatakse on teine, kas siis
eraldi spetsiaalne pakkumine voi meelde tuletav. Moned kasutajad nimetavad remarketing’i
kui veebi jdlitamist. See voib tdesti nii tunduda, kui niiteks peale veebi kingapoe kiilastamist,
on koik veebilehed just selle reklaamija reklaame tdis. Lihtsustatult ndeb vilja remarketing

selline nagu AdWords’i enda keskkond seda illustreerib (vt Joonis 17).
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Joonis 17: Remarketing

Selleks, et remarketing’i AdWords’is kasutada, tuleb seadistada remarketing mirgis. Uks
voimalus seda seadistada on otse AdWordsi keskkonnas. Sellisel juhul véljastab AdWords
eraldi remarketing’i margis (vt Koodindide 10).

<!-- Google Code for Remarketing Tag -->

<script type="text/javascript">

/* <I[CDATA[ */

var google_conversion_id = 9844811XX;

var google_custom_params = window.google_tag_params;

var google_remarketing_only = true;

11>

</script>

<script type="text/javascript" src="//mwmw.googleadservices.com/pagead/conversion.js">
</script>

<noscript>

<div style="display:inline;">

<img height="1" width="1" style="border-style:none;" alt=""
src="//googleads.g.doubleclick.net/pagead/viewthroughconversion/9844811XX/?value=0&amp;guid=ON&amp;script=0"/>
</div>

</noscript>

Koodiniide 10: AdWords'i remarketing mérgis

Teine vOimalus on muuta Analytics’i koodi ning silinkroniseerida omavahel Analytics ja
AdWords. Koodi muutmine seisneb selles, et tuleb lisada displeireklaamimist lubav rida.
Universaalse koodi puhul tuleb lisada iiks rida (vt Koodindide 11 ), klassikalise puhul tuleb
asendada iiks rida (vt Koodindide 12).
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<script>
(function(i,s,0,g,r,a,m){i['GoogleAnalyticsObject']=r;i[r]=i[r]|[function(){
(i[r].g=i[r].qll[1)-push(arguments)},i[r].I=1*new Date();a=s.createElement(0),
m=s.getElementsBy T agName(0)[0];a.async=1;a.src=g;m.parentNode.insertBefore(a,m)
B (window,document,'script’,'/mamawv.google-analytics.com/analytics.js','ga’);
ga('create’, 'UA-47972XXX-Y", 'koduleht.ee");
ga('require’, 'displayfeatures');
ga('send', 'pageview);

</script>

Koodiniide 11: Remarketing'i jaoks vajalik muudatus Analtics'i universaalses koodis

<script type="text/javascript">

var _gaq =_gad || [1;

_gag.push(['_setAccount’, 'UA-15377XXX-Y");

_gag.push(['_trackPageview]);

(function() {
var ga = document.createElement('script’); ga.type = 'text/javascript’; ga.async = true;
ga.src = (‘https:' == document.location.protocol ? 'https://ssl' : *http://mww) +'.google-analytics.com/ga.js';
ga.src = (*https:' == document.location.protocol ? ‘https://* : *http://') + 'stats.g.doubleclick.net/dc.js";
var s = document.getElementsBy T agName('script’)[0]; s.parentNode.insertBefore(ga, s);

IOk

</script>

Koodiniide 12: Remarketing'i jaoks vajalik muudatus Analytics'i klassikalises koodis

Tépsemalt, kuidas koode ning kodulehe privaatsuspoliitikat muuta, saab vaadata kodulehelt

https://support.google.com/analytics/answer/2444872.

Peale koodi sisestamist on voimalik defineerida erinevaid nimekirju (list), kellele tdpsemalt
remarketing suunata. Naiteks ainult need kasutajad, kes joudsid lehele, mille URL sisaldab
marksona ,,piiksid“, jne. Nimekirjade koostamiseks tuleb kasutada reegleid (vt Joonis 18).
Nimekirjades saab ka konkreetse lehe kiilastajaid vilistada ehk néidata reklaami koigile neile,
kes ei joudnud sellele konkreetsele lehele. Lisaks on vdimalik teha nendest erinevaid
kombinatsioone. Neid nimekirju on voimalik ka importida Analytics’i kontolt, kui on tehtud

nende omavaheline siinkroniseerimine.
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Shared library = Audiences >

New remarketing list

Create a list of people who have recently visited your website or mobile app. Before you create a list, you need to place a
remarketing tag across your website or mobile app. Learn more

Remarketing list name = Enter a name for your list
Who to add to your list Visitors of a page v

People who visited a page with any of the following:

One page must have all of the following

URL v contains v +

mples

Membership duration

,,,,,,

Description

Opticnsl

Before using remarketing, find out what information you need to include in your site’s privacy policy, and what
categories of sites can't use this feature.

“ Cancel

Joonis 18: Remarketing nimekirja koostamine

Remarketing’i alustamisel tuleks silmas pidada seda, et enne reklaamidega alustamist, peavad
nimekirjades oleks piisavalt kasutajaid. Otsingureklaamide puhul on minimaalseks 1000
kasutajat, et kaitsta kasutajate privaatsust. VOrgustiku puhul on minimaalne hulk 100
kasutajat. Tapsemalt nimekirjade  suuruste kohta saab lugeda kodulehelt

https://support.google.com/adwords/answer/2472738?hl=en.

Otsingureklaamid on kindel viljund, mida tiks e-kaubandussektoris olev ettevote peaks
kasutama. Esiteks, see on kuluefektiivne — kulu tekib vaid juhul, kui kasutaja reklaamil klikib.
Teiseks, kasutaja, kes reklaamil klikib, on (iildjuhul) juba teemast huvitunud, kuna talle
néidatakse reklaami, mis on esile kutsutud kindlate mérksonade alusel. Ehk, see on kanal, kus
asuvad juba potentsiaalsed tarbijad. Kolmandaks, see on iiks soodsamaid kanaleid, kuidas

tuua litklust (kiilastajaid) enda veebilehele.

Silmas tuleb pidada vaid seda, et Google ei luba koiki tooteid reklaamida, niiteks

tubakatooted ja alkoholi. Kui on soov Google’s reklaamida, tuleks vaadata enne iile Google
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reklaamidele kehtivad reeglid, kas antud toode on ikka lubatud Seda saab teha kodulehelt
https://support.google.com/adwordspolicy/topic/1308252.

Google reklaamvorgustiku reklaamid on hea toetus otsingukampaaniale, koduleheliikluse
tdstmiseks ning iildise brindingu suurendamiseks. Google on ka seda funktsiooni viimasel
ajal parandanud, kuna huvide alusel sihtimine on ldinud tdpsemaks, mis on avaldunud
béannerite tulemustes. Varasem CTR (click through rate) ehk reklaami néitamiste ja klikkide
suhe, on ldinud viimasel ajal paremaks. Kui varasemalt jai see kuskile 0.05% kanti, siis

eelmise aasta 10pus olid mone kampaania tulemused juba ~ 0.20%

Remarketing’i tasub kindlasti proovida, kas see sobib ettevotte jaoks voi ei ning kas tehtud
investeering reklaamidele saadakse tagasi. On mdned valdkonnad, kus see to6tab paremini.
Naiteks jouluperioodil tdstis remarketing lihe e-rdivapoe ostude arvu iile 50% protsendi.
Samas viitis iiks teine klient, et tema toodete puhul see absoluutselt ei tasunud dra. Testida

saab alguses viiksema eelarvega niiteks iihe kuu pikkuse perioodiga.
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3 Digitaalsete turundusvahendite kasutajate

hinnangud ja rakendatavus

Selleks, et teada saada, mida périselt arvavad ja teavad e-kaubandussektori turundajad Google
tooriistadest, viis autor 14bi kvalitatiivsed intervjuud viie selles valdkonnas tegutseva (voi just
hiljuti tegutsenud) turundajaga. Intervjueeritavad valis autor erinevate kriteeriumite jargi,
kindlaks faktoriks oli see, et neil oleks tootav e-pood. Eelistatud olid need, kelle taust oli
autorile teada, kuna see andis toole lisavéartuse, kuidas turundajad moistavad ja tunnetavad
nende jaoks tehtud t606d. Lisaks neile kiilastas autor suurimaid e-kaubandusettevdtete
kodulehti ning kasutades Tag Assistant todriista, et teha kindlaks, kes nendest kasutab Google
Analytics’it. Kui kood oli lehel olemas, uuris, kas on eraldi vélja toodud turundusinimese

kontakt, et poorduda kohe dige inimese poole. Kolmest abipalvest reageeriti iihele.

Metoodikaks olid ndost ndkku voi e-posti teel intervjuud. Kuna intervjuud langesid
turundajate jaoks kiirele ajale, siis enamik kiisitletutest valis e-maili teel vastamise. Intervjuu

koosneb 8 kiisimusest, mis on vélja toodud Lisas 1.

Kiisimused on jaotatud nelja erinevasse kategooriasse: teadlikkus, kasutus/kasumlikkus,
barjairid ja tulevik. Teadlikkuse all tahtis autor teada, kui kursis ollakse Google todriistadega
ning milliseid ettevotetes kasutatakse. Kasutus/kasumlikkuse all tahtis teada, kuidas
tunnetatakse nende tooriistade kasu ettevotte tulemustele. Barjaéride all uuris autor vastuseid
sellele, kas nende toodete kasutamisel voib esineda torkeid, olgu selleks siis usaldusvéirsuse
kiisimus voi majanduslikud pdhjused. Viimases, tuleviku kategoorias tahtis autor teada, kas
on mingi tooriist, millest tuntakse puudust, millest vdiks kunagi saada Google nn

tulevikutoode.

3.1 E-turundusvahendite teadlikkus ja kasutamine

Intervjueeritavad nimetasid kdige rohkem Google turunduse tooriistadest AdWords’i ja
Analytics’it. AdWords’i puhul toodi eraldi vilja ka binnerite ning otsingu osa. Uhel korral
toodi vélja ka Google Shopping, mis on AdWords’i iiks voimalustest, kuid mis Eestis hetkel
veel ei toota. Kolmel korra mainiti ka Webmaster tooriista ja kahel Adsense’si. Adsense
vOimaldab ettevottel raha teenida, kuna Google reklaamvorgustiku pinnad pannakse nende

enda lehele. Lisaks mainiti iihel korral ka Google alerts (http://www.google.com/alerts)
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voimalust, millega t66 autor polnud varem kokku puutunud. See on Google konto all samuti
iks lisavoimalus, mis vOimaldab saada teavutusi, kui keegi kuskil mainib teatud mérksona.
Niiteks seda, kui keegi mainib kuskil ettevdtte brindi. Uhel korral mainiti ka Admob
tO0riista, mis aitab reklaamida mobiilseid rakendusi (mobile apps). Lahemalt AdMob’i kohta

saab vaadata kodulehelt http://www.google.com/ads/admob/. Antud toos autor neid ei

késitlenud, kuna tegemist on viiksemate lisa vOimalustega ning autor tahtis pigem

keskenduda tooriistadele, mille rakendatavus on laiem.

DoubleClick’i nime olid kuulnud kaks intervjueeritavat, kellest iiks teadis ka seda, mida see

vOimaldab teha.

Enamasti kasutatakse kiisitletud ettevotetes Analytics’it, mis on nende sdnade kohaselt e-
kaubanduse lahutamatu osa. Uhel korral mainiti igapdeva to0s ka Webmaster’i to0riista, kuna
nende kodulehel on kdimas uuendused. AdWords’i péris igapdevaselt kdik ei kasuta, kuna
pole andnud soovitud tulemusi ehk pole toonud investeeringut tagasi. Samas kolm viiest {itles,
et kasutab seda tooriista igapdevaselt, kuna see on aidanud tuua otsingumootori esilehele
nende veebilehe sisu, tuua uusi Kkliente ning seeldbi suurendada kiivet. Kaks mainis, et
kasutavad kampaaniates ka Analytics’i linke, et analiiiisida ja hinnata turundustegevuste

efektiivsust, nditeks tellimusi, mis on tulnud uudiskirjade voi Facebook’i postituste kaudu.

3.2 Usaldusvaarsus ja jatkusuutlikkus e-turundusvahendite kasutamisel

Google tooriistu peetakse kiillaltki usaldusviirseteks. Probleemi ndhti selles, kui inimesed
ettevottes vahetuvad. Tuleb meeles pidada, et lahkuva kasutaja ligipddsud eemaldatakse.
Otsest turvariski ei néhta, kuna Eesti on liiga véike ja informatsioon, mis neil kasutajate kohta
on, pole nii oluline. Uks vastanutest iitles, et AdWords’i puhul esineb neil mdningaid kahtlusi
loendatud klikkide arvudes. Uldjuhul eemaldab Google robotite poolt tehtud klikid (nn
kuluklikid) ise kiirelt {ilevaadetest, aga vahel harva vdivad need jddda méarkamatuks ning
sellisel juhul tuleb esitada Google meeskonnale vastava sisuga avaldus. Rohkem infot selle

kohta leiab kodulehelt  http://www.google.com/ads/adtrafficquality/advertisers/click-

investigation-request.html.

Tooriistu peetakse véga jatkusuutlikuks, kuna korporatsioon on suur ning tooted on pidevalt
arenenud ja ajaga kaasas kdinud. Siin kohal toodi ndide graafikust, mis nditab ,,péris ajas

kasutajaid (real time dashboard), mis vahetas ettevdtte jaoks vilja iihe teise tootja samalaadse
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tooriista. Lisaks Google Analytics’i keele ja asukoha info, mis on ettevottele viga palju

kasulikku informatsiooni lisaks toonud.

Koik vastasid, et jadksid antud tooteid kasutama, kui need peaksid minema tasuliseks, kuna
peavad antud tooteid enda ettevotte tegevuses Vajalikeks. Kahe vastaja puhul tuli kiisimuse
alla tasu hind. Kui see oleks mdistlik, oleks jitkamine kindel. Uks vastas, et Analytics’ist

nahakse véga palju informatsiooni, mida teised kasutusolevad siisteemid ei néita.

3.3 E-turundusvahendite tulevik

Arutledes tuleviku teemadel, ei tundunud kaks vastajat iiheski tooriistast puudust. Vihemalt

kohe mottesse ei tulnud. Kolm neist tundis, et oleks puudust paarist todriistast.

Esimene nimetas todriista, mis vdimaldaks paremini anda iilevaadet PR kajastustest. Midagi,
mis aitaks paremini modta nii online kui offline meedia kajastusi. Praegu tehakse seda nii, et
PR agentuurid muretsevad kokku 20 viljaannet, lappavad need ldbi ja teevad mirkmed

reklaamide ilmumise kohta Exceli tabelisse.

Teine nimetas puuduolevaks funktsiooniks Analytics’isse integreeritud split-testimise
voimekust, mis tihendab seda, et kui kodulehest testitakse erinevaid versioone, oleksid nende

erinevate versioonide tulemused ka korraga koik graafikul néhtavad.

Kolmas tunneb puudust heast CRM (client relashionship management ehk kliendihalduse)
tooriistast, mis voimaldaks kokku koguda koik kliendi suhtlused lahtiseletatuna. Naiteks, kui
klient on kommenteerinud e-poes mdnda toodet, kirjutanud midagi Facebook’i lehele, votnud
tthendust telefoni teel klienditeenindusega, siis kogu see info oleks ka tema profiili all néha.
See aitaks kaasa paremale klienditeenindusele ning samas oleks voimalik kliente

efektiivsemalt nende tegevuse jérgi segmenteerida.

3.4 Kokkuvote e-turundusvahendite kasutamisest Eestis

Intervjuude kokkuvdtteks voib delda, et turundajad teavad rohkem, kui autor algselt eeldas.
Uldiselt voib delda, et kdige vihem teati DoubleClick’i tooteid, samas AdWords ja Analytics
olid histi teada. Eraldi vilja ei toonud keegi Consumer Barometer’it, GTM’i ja remarketing ’i.

Kuna viimane on osa AdWords’ist, vois olla pdhjuseks see, et neid voetakse tervikuna.
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GTM’i puhul vdib pdhjus olla see, et selle vahendiga tegeleb it-meeskond voi

meediaagentuur.

Igapéevaselt kasutatakse enamasti Analytics’it, kuna AdWords pole kdigile sobinud, kas siis
ettevotte eripdrade tottu voi muudel pohjustel. Niiteks, antud valdkonda véga ei otsita, jne.
AdWords’i kasutatakse uute kiilastajate ja klientide vérbamiseks ning seeldbi mahtude
suurendamiseks. Analytics’it kasutatakse efektiivsuse modtmiseks. Tooriistu peetakse
usaldusvéairseteks, jitkusuutlikeks ning turvariske ei néhta. Samuti ei ndhtud probleemi, kui
tooriistad peaksid minema tasuliseks. Tulevikku silmas pidades, vdiks Google arendada
meedia monitooringu tooriista, mis aitaks modta PR kajastusi, lisada Analytics’isse split-

testimise voimaluse ning tdotaks vilja CRM tooriista.

Intervjuude tulemustest ldhtudes, otsustas t66 autor uurida lisaks 40 veebilehel reaalset
tooriistade kasutamist. Selleks valis t60 autor vilja 40 veebilehekiilge, mis tulid néhtavaks
Google ja Neti.ee otsingumootoris marksonaga ,,e-pood ning veebilehel Netipoed.ee

(www.netipoed.ee).

Autor uuris, millist Google Analytics’i koodi kasutatakse, kas on aktiveeritud remarketing’i
kood, kas lehele on lisatud Google Tag Manager’i konteiner (GTM) ning mis on nende

margiste staatused (vt Tabel 1)

Tabel 1: Tooriistade kasutamine (vaadatud 21.04.13)

Veebileht ‘ Google Analytics ‘ Remarketing SIEEWS

1 www.e-sigaret.ee puudub ei ei -

2 www.looduspood.ee puudub ei ei -

3 www.apollo.ee klassikaline jah ei Ettepanekud
4 www.cherry.ee klassikaline jah ei Ettepanekud
5 www.dlb.ee klassikaline jah jah Ettepanekud
6 www.elion.ee molemad jah jah Ettepanekud
7 www.e-tekstiil.ee klassikaline ei ei Ettepanekud
8 WWW.euronics.ee universaalne jah jah Ettepanekud
9 www.forumcinemas.ee klassikaline ei ei Ettepanekud
10 www.fotoluks.ee universaalne ei ei Ettepanekud
11 www.iizi.ee klassikaline ei ei Ettepanekud
12 www.ilike.ee klassikaline jah ei Ettepanekud
13 www.ilupood.ee klassikaline ei ei Ettepanekud
14 www.kaubad24.ee klassikaline ei ei Ettepanekud
15 www.kingitus.ee klassikaline jah jah Ettepanekud
16 www.klick.ee klassikaline ei ei Ettepanekud
17 www.laatsed.com klassikaline jah ei Ettepanekud
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Nr Veebileht Google Analytics Remarketing GTM SICEE]
18 www.living.ee klassikaline jah ei Ettepanekud
19 www.militaarmatkaja.ee molemad ei ei Ettepanekud
20 www.on24.ee universaalne jah jah Ettepanekud
21 Www.osta.ee klassikaline jah ei Ettepanekud
22 www.solariskino.ee klassikaline ei ei Ettepanekud
23 www.spordihai.ee klassikaline ei ei Ettepanekud
24 www.stilago.ee klassikaline jah jah Ettepanekud
25 www.tele2.ee universaalne ei jah Ettepanekud
26 www.hortes.ee klassikaline ei ei Synchronous
27 www.jysk.ee klassikaline ei ei Synchronous
28 www.kingipood.ee klassikaline ei ei Synchronous
29 www.kalale.ee klassikaline ei ei Urchin
30 www.mahekaup.ee klassikaline ei ei Urchin
31 www.bauhof.ee klassikaline jah ei Korras
32 www.byroomaailm.ee klassikaline ei ei Korras
33 www.chilli.ee klassikaline ei ei Korras
34 www.e-moobel24.ee klassikaline ei ei Korras
35 www.looduspere.ee klassikaline ei ei Korras
36 www.onoff.ee klassikaline ei ei Korras
37 www.photopoint.ee klassikaline jah ei Korras
38 www.rahvaraamat.ee klassikaline ei jah Korras
39 www.siison.ee klassikaline jah ei Korras
40 www.zizu.ee klassikaline ei ei Korras

Kontrollimise ajal 40-st veebilehest:

kahel polnud iihtegi koodi
e kahel olid nii klassikaline kui universaalne kood
e 32-¢el lehel klassikaline kood

e 4-jal universaalne kood

Remarketing’i kood oli lehel (ndhtavalt) olemas 15-el lehel ehk alla pooltel. GTM oli

kasutusel ainult kaheksal veebilehel.

Tag Assistant andis 23-le lehele ettepanekud, kuidas kood(id) korrektselt sisestada. Nendel
lehtedel kood(id) tootab(tootavad), kuid monel voib olla andmete edastamisega Analytics’ile

probleeme. Niiteks, kood asub lehel liiga all ning lehe laadimisel ei kutsuta alati esile.

Viie lehe koodid tuleks timber vahetada, kuna tegemist on vanade versioonidega. Urchin oli
kasutusel 2005 — 2007 aastatel ning synchronous 2007 — 2009 aastatel, kui vahetati vélja
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asynchronous’e koodi vastu. Lihtsustatult tdhendas see kood seda, et Analytics’i kood todtas
taustal edasi, kui veebilehte alla laeti. Varasemalt pidi leht ootama kuniks Analytics’i kood oli
laetud. Analytics’i erinevate koodide kohta saab ldhemalt lugeda veebilehelt

http://www.cardinalpath.com/which-version-of-google-analytics-is-right-for-you-determine-

whether-you-should-upgrade-to-universal-analytics/.

Ainult 10-el lehel olid koodid korrektselt sisestatud.

Kokkuvdtteks voib oelda, et Analytics’it teatakse, kuid tihtipeale ei poorata sellele parast
lehele lisamist rohkem tdhelepanu. Nii voibki juhtuda, et lehel on juba 9 aastat aegunud
versioon koodist. Seda, et koodidega piisavalt ei tegeleta, on ndha ka sellest, et vaid neljal on
universaalne kood paigaldatud ning kahel on see protsess kidimas. Kindlasti vdivad antud
ettevotted kasutada muid majasiseseid tooriistu, mida Tag Assistant ei leia ning koodist ei

oska kohe otsida.

Liahtudes nendest tulemustest, siis on selge, et enamus neist Eestis tegutsevatest ettevotetest ei

kasuta dra voimalusi, mida antud turunduse tooriistad pakuvad.
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Kokkuvote

Kédesoleva t60 eesmirgiks oli ndidata digitaalsete turundustooriistade olulisust, milliseid
tooriistu on olemas (Eesti) e-kaubanduse jaoks ning kirjeldada kuidas neid vahendeid Eesti e-
poodide turundusprotsessides rakendada. Eesmaérgiks oli vaadelda ja uurida just Google
turunduse tooriistu, selgitada, millised neist oleksid soovituslikud ning milliseid neist voiks

kindlasti kasutada e-kaubandusvaldkonnas.

Nagu antud t66st selgub, on tdnapdeva turundusmaailm interneti kiire arenguga muutunud.
Turundajad peavad olema rohkem pildis seal, kus on nende tarbija, olgu selleks Facebook’i
sotsiaalmeedia, uudiskirjad, displei- voi tekstreklaamid otsingumootorites. Selleks, et teada,
kus reklaame teha, tuleks votta kampaaniatest maksimum ning kdikki vdimalikke tegevusi
moodta ja hiljem analiiiisida. E-kaubanduse puhul on digitaalne meedia olulisim kanal.
Digitaalsete kanalite mdotmiseks on vdimalus kasutada erinevaid tooriistu, mis aitavad

turundusprotsesside eelt6os, tarbijate kditumise jalgimises ning reklaamimises.

Google tooriistadest, mida kasutada, on Kindlasti olulisimaks Google Analytics ning teisel
kohal AdWords. Soovituslik on kasutada ka Google Tag Manager’i koos Tag Assistant’iga.
Erinevate protsesside abistamiseks tuleks kasutada kodulehe uuendamisel/tegemisel
Webmasters tooriista ja vajadusel tarbijakditumise uuringut. Kui lisaks otsingule jookseb ka
tavalisi displeikampaaniaid, tasuks mdelda kolmanda osapoole kasutamisele, et mddta ka
tegevusi, mis tehakse peale reklaami ndgemist. Naiteks selleks saab kasutada DoubleClick’i

tooriistu.

Selleks, et teada saada, mida teavad ja kasutavad turundajad ise, viis t60 autor ldbi
kvalitatiivsed intervjuud viie e-kaubandussektori turundajaga. Tulemused olid autorile
endalegi Tllatuseks. Vastajad olid killaltki hésti kursis pohiliste tooriistadega, mida
kasutatakse ka igapdevatods. Kuna tegemist oli kvalitatiivsete intervjuudega, siis uuris t66
autor lisaks 40 e-kaubanduse ettevotte veebilehte, siis vaid kiimne veebilehe koodid olid
korras. See niitab, et tooteid teatakse, kuid neile ei pddrata piisavalt tdhelepanu voi ei 0sata

neid korrektselt kasutada ning ei kasutata nende toodete pohilisi voimalusi.

Antud td6ga voiksid tutvuda erinevad e-poodide turundajad. Nad voiks moelda, kuidas kdivad

protsessid nende enda ettevdttes ning voimalusel sellest t60st saadud teadmisi dra kasutada.
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Autor plaanib sellest toost 1dhtudes uurida edasi neid 40-et veebilehte, voimalusel monega

neist lthendust votta ning abi pakkuda.

Loputdo autorile andis tehtud t6d hulgaliselt uusi teadmisi intervjuude korraldamisest. Lisaks
suurenesid teadmised kahest Google tooriistast — AdMob ja Google alerts. Tehniliselt dppis
autor tundma Analytics’i e-kaubandusele moeldud funktsioone ning maérgiste lisamist 1abi

Google Tag Manager’i.
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Summary: The Applicability of Google Advertising

Products to Estonia's E-commerce

The goals of this bachelor thesis were to state the importance of digital advertising tools, to
show what products there are for (Estonian) e-commerce and to describe how to apply these
in marketing processes. Goals also included to give an overview of Google advertising

products and to give feedback which are suggested and which are a must in e-commerce.

This thesis consists of three major chapters. The first introduces digital advertising world, the
second brings out the products and their main functions, the third part gives an overview on

the awareness of these products in Estonian e-commerce.

To accomplish the goals, the author gives an overview of today’s marketing world based on
literature, names and introduces Google products, on which she gives ratings based on her

experience and interviews five marketers to map what they know about these products.

As for the results of the interviews, the author found out that the marketers know more than
firstly assumed. All of them knew about the essential products — Analytics and AdWords,

which mostly are used in daily work processes.

As the interview was qualitative, she did extra research with 40 webpages. This shows that
marketers might know about these products but are not using all the basic possibilities.

For further development the author sees that e-shop marketers should read this thesis. They
should think about their own processes and when it is possible implement the knowledge

gained from this thesis in their own work.

The author plans to do more work with the 40 webpages, when possible contact some of them

and offer help.

This thesis gave the author new knowledge of doing interviews. In addition she learned about
new products like AdMob and Google Alerts. Technically she got to know more about

Analytics e-commerce functions and tag implementation through Google Tag Manager.
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LISAD
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LISA 1

Autori poot ldbiviidud intervjuudel esitati jairgmised kiisimused:

Teadlikkus

1) Milliseid Google turunduse tooteid/tooriistu te teate?
2) Milliseid jargnevaid Google tooriistu te teate: Google AdWords, Google Analytics,
DoubleClick

3) Milliseid Google tooteid/tooriistu teie ettevottes kasutatakse? (Voi kasutate alternatiive?)

Kasutus/kasumlikkus

4) Kuidas on Google tooted/tooriistad teie turundustegevustele kaasa aidanud? (Naited)

Barjairid

5) Kui usaldusvéirseks peate Google tooriistu? (Kas néete turvariski?)
6) Kui jatkusuutlikuks te nimetatud tooteid peate?
7) Kui Google tooted peaksid minema tasuliseks, siis kas jatkaksite nende kasutamist? (Kui

tuleks maksta niiteks kindlat kuu tasu)

Tulevik

8) Kas tunnete puudust enda igapdeva to6s mdnest turunduse tooriistast, mis lihtsustaks teie

t60d? (Naiteks, aitaks teil paremini mdista enda toote/teenuse tarbijaid?)
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LISA 2

StatCounter Global Stats

Top 5 Desktop, Tablet & C le Search Engi in Europe from Mar 2013 to Mar 2014
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Joonis 19: Otsingumootorite kasutajad Eestis (http://gs.statcounter.com/#search_engine-

EE-monthly-201303-201403)
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