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AFFILIATE-MARKKINOINNIN KAYTANTOJA JA
HAASTEITA

Jatkuvasti yhd enemman digitalisoituvassa maailmassa yritykset etsivat parasta vastinetta
markkinointibudjetilleen digitaalisista medioista. Affiliate-markkinointi tarjoaakin mainostajille
vastinetta rahoilleen tulospohjaisella muodollaan; mita enemman tulosta kumppani, julkaisija,
tuottaa, sitd suuremman palkkion hén saa. Affiliate-markkinoinnissa valikatend toimivat usein
affiliate-verkosto, jotka saattavat julkaisijat ja mainostajat tarjpamalla omia alustojaan
kummankin osapuolen kayttoon.

Internet on tdynna mité erilaisempia julkaisijoita. Osa heista haaveilee sivutulosta lisdamalla
mainoksia oman bloginsa sivupalkkiin, kun taas osalle tdmé& on ammatti. Koska julkaisija on
viime kadessa se, joka vaikuttaa niin omiin kuin mainostajien ja affiliate-verkostojen tulokseen,
haneen panostetaan paljon. Se nakyykin selvasti, kun Kkirjoittaa esimerkiksi hakukoneeseen
"affiliate-markkinointi”. Ensimmaisestd kymmenesta hakutuloksesta suurin osa on varmasti joko
yleista tietoa tai suunnattu enimmakseen julkaisijoille.

Mainostajat puolestaan ovat yleisimmin yrityksia, jotka haluavat tuoda esille omia tuotteita ja
brandejansa affiliate-markkinoinnin keinoin ja ovat valmiita maksamaan julkaisijoilleen
tulospohjaista komissiota. Riippuen yrityksen koosta, mainostajilla ei valttamatta ole henkilda,
joka on vastuussa yksinomaan affiliate-kampanjoiden hallinnoinnista. Se saattaa siis olla
pienessa yrityksessa jopa toimitusjohtaja, jolla ei ole aikaisempaa kokemusta affiliate-
markkinoinnista. Han on kuitenkin iloinen siita, ettd han tulee saamaan nékyvaa vastinetta
rahoilleen, ja avaa affiliate-kampanjan jossakin affiliate-verkostossa, etsiméttd sen enempaa
tietoa. Ja vaikka han etsisikin, hdnen kaipaamaa konkreettista tietoa ei valttdmatta 16ydy.

Kaikki eivat kuitenkaan tunnu olevan samanarvoisia affiliate-markkinoinnissa, kun puhutaan
tiedonsaannista. Useista syista johtuen, affiliate-markkinointia kasitteleva tieto on yleensa
suunnattu julkaisijoille, ja mainostajat on ikaan kuin jatetty ulkopuolelle. Ollessani harjoittelussa
yhdella Euroopan suurimmista julkaisijoista, huomasin monia puutteita mainostajien affiliate-
kampanjoissa. Tdma opinnaytetyd onkin kirjoitettu mainostajia varten ja sen tarkoitus on koota
yhteen hyviksi koettuja kaytantdja seka kertoa mahdollisista haasteista.
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PRACTICES AND CHALLENGES OF AFFILIATE
MARKETING

In the increasingly digitalizing world, businesses are looking towards online-marketing to find
the best value for their marketing budgets. With its promise of performance-based model,
affiliate marketing is an attractive solution for businesses of all sizes. On paper, the model
works well: the better your partner performs, the bigger reward he gets. In affiliate marketing,
affiliate networks act as intermediaries between publishers and advertisers by offering their
platforms to be used by both parties.

Internet is full of different kinds of publishers. Some of them are trying to get some extra income
by placing advertisements in sidebars of their blogs while others are doing it for living. Because
publishers’ performance will directly reflect on the profits of both advertisers and affiliate
networks, they are being taken good care of. This is noticeable especially when you try writing
“affiliate marketing” into your preferred search engine. Out of the first ten results, the majority
will be either general information or information directed towards publishers.

Advertisers, on the other hand, are usually businesses who want to promote their products and
their brand through affiliate marketing. They are willing to pay their publishers based on
performance. Depending on the size of the business, the advertiser might not have a person
who is purely in charge of affiliate marketing. In a small company, this might even be a task of
the managing director, who has no prior experience in affiliate marketing. However, he is
excited that he will only have to pay if the campaign performs, and opens an account at one of
the numerous affiliate networks without searching for more information. And even if he would
search for information, he might not find it in a concrete and valuable form.

When talking about information regarding affiliate marketing, it seems that not everyone is
equal. Due to multiple reasons, information about affiliate marketing is usually directed to
publishers, while advertisers are left aside. While working for one of the largest publishers in
Europe, | saw a great number of problems and faults in some of the affiliate campaigns. This
thesis is written for those publishers and others struggling with similar issues. Its purpose is to
gather some of the best practices and to tell about possible challenges in affiliate marketing.

KEYWORDS:

Affiliate marketing, online-marketing, CPC, CPA
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KAYTETYT LYHENTEET TAI SANASTO

Lyhenne

Istunto

Maksettu lilkenne

Suora liikenne

Hakukoneliikenne

Mainostaja

Julkaisija

Komissio

Seuranta

Suorituskykymittarit

Konversio

Lyhenteen selitys

Joukko vuorovaikutuksia, jotka tapahtuvat verkkosivustolla
tietyssé ajassa tai siihen asti, kun kavija poistuu verkkosivus-
tolta.

Liikenne, jossa kavija on tullut sivulle hakukonemarkkinoin-
nin (SEM) kautta.

Liikenne, jossa kavija on tullut sivulle joko kirjoittamalla verk-
kosivuston osoitteen tai painamalla kirjanmerkkia.

Liikenne, jossa kavija tulee sivustolle painamalla linkkia ha-
kukonetuloksessa.

Yritys, yhdistys tai henkild, joka haluaa mainostaa omaa in-
ternetsivuaan affiliate-markkinoinnin keinoin

Yritys, yhdistys tai henkild, joka on halukas mainostamaan
muita nettisivuja omilla sivuillaan palkkiota vastaan

Julkaisijalle maksettava rahasumma, kun tdmé on toteutta-
nut mainostajan toivomia toimenpiteita

Yleinen termi erilaisille seurantatavoille, joilla seurataan kévi-
jan kulkua julkaisijan sivustolta mainostajan sivustolle ja ha-
nen toimintaa mainostajan sivustolla

Mitattavat arvot, jotka antavat tietoa mainoskampanjan te-
hokkuudesta

Kavijan tekema mitattava toimenpide mainostajan sivustolla



1 JOHDANTO

Internetin tulo osaksi paivittaista elamaamme on mullistanut markkinoinnin pelikentan.
Mainostajat ovatkin siirtaneet yha enenevissa maarin painopistettaan tavallisista mark-
kinointimuodoista digitaalisiin. Siirtym& on niinkin voimakas, ettd McKinseyn tutkimuk-
sen mukaan (McKinsey, 2014) digitaalisen median markkinointipanostukset tulevat
viemaan yli 50% markkinointibudjetista vuoteen 2019 menneessa ja konsulttitoimisto
PwCn tekeméan tutkimuksen mukaan (Snider, 2016) digitaalisen markkinoinnin menot
tulevat ohittamaan TV-markkinoinnin menot jo vuonna 2017. Internet houkuttelee mai-
nostajia monimuotoisuudellaan ja helppoudellaan. Alkujaan se houkutteli myos edulli-
suudellaan, mutta digitaaliset mainostajat ovat nostaneet huomattavasti hintojaan.
Esimerkiksi sosiaalisen median kuuma nimi, Snapchat, veloittaa vaitetysti jopa
$750 000 yhdestad mainoksesta (Advertising Age, 2015). Tasta huolimatta, Internetissa
riittdd myos edullisempia markkinointivaihtoehtoja. Yksi néista on affiliate- eli kumppa-

nuusmarkkinointi.

1.1 Mita on affiliate-markkinointi?

Affiliate-markkinointi on tulosperusteinen online-markkinointimuoto, joka perustuu
kumppanuuteen kahden tai useamman tahon valilla (TW Networks). Tassa markkinoin-
timuodossa mainostaja tekee sopimuksen yhden tai useamman julkaisijan kanssa mai-
nostaakseen naiden kanavilla. Kanavia voivat olla julkaisijan oma sahkopostilista, sosi-
aalisen median profiili, internetsivusto tai miké tahansa muu digitaalinen mainoskana-
va. Julkaisijoille maksetaan tulosperusteinen palkkio sivustolle johtaneista klikkauksista
tai toteutuneesta toiminnasta. Palkkion suuruus ja maksutapa riippuvat kaytettavasta
palkkiomallista ja kaikki markkinointikulut tulevat julkaisijan maksettavaksi, ellei muusta

ole erikseen sovittu.

Affiliate-markkinoinnin voi aloittaa kolmella tavalla: rakentamalla oman seurantajarjes-
telman, liittymalla yhteen lukuisista affiliate-verkostoista tai ulkoistamalla internetmark-
kinointinsa osaksi tai kokonaan markkinointitoimistolle (Steers, 2015). Affiliate-
verkostoon liittyminen on ndista vaihtoehdoista huomattavasti suosituin, silla oman
seurantajarjestelman rakentaminen vaatii osaamista sekd huomattavaa tydpanosta.

Markkinointitoimiston palkkaaminen puolestaan saattaa koitua Kkalliiksi. Lisdksi on
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mahdollista harjoittaa affiliate-markkinointia taysin ilman seurantaa, mutta se on hyvin
harvinaista. Tall6in palkkioiden maksaminen, julkaisijan suorituksen mittaaminen seka
lapinakyvyyden sailyttdminen on huomattavasti vaikeampaa. Alla ndkyvasséa kuviossa
(Kaava 1) nakyy esimerkki siitd, miten affiliate-markkinointi tapahtuu. Kuvion oletukse-
na on, ettd mainostaja kayttaa affiliate-verkostoa ja maksaa komissiota toteutuneista
myynneista.

Affiliate-verkosto

Julkaisija

Kaava 1 | Myyntitapahtuman prosessit

1.1.1 Mainostajat ja julkaisijat

Mainostaja voi olla mikéa tahansa taho, joka haluaa mainostaa itsedén tai tuotettaan
kumppanuusmarkkinoinnin avulla. Liittyessaan affiliate-verkostoon, mainostaja voi itse
valita keiden tai minka tyyppisten julkaisijoiden kanavilla hdn on halukas mainostamaan
ja millaista komissiota on valmis maksamaan. Mainostajat voivat my6s ladata omille
tileilleen mainostamista helpottavia mainosmateriaaleja, kuten kotisivubannereita ja
alennuskoodeja (Daisycon). Suurimpia ja tyypillisimpi&a mainostajia ovat erilaiset verk-
kokaupat. Naiden liséksi aktiivista affiliate-markkinointia harjoittavat esimerkiksi myds
aikakauslehdet, non-profit -jarjestot seka netissa arvontoja ja kilpailuja jarjestavat tahot.
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Julkaisija on taho, joka mainostaa kumppaninsa, mainostajan, tuotetta ja saa siita palk-
kion (Types of affiliates). Liittyessaan affiliate-verkostoon, julkaisijat ndkevat kaikki siina
verkostossa toimivat mainostajat. Useimmissa verkostoissa jokaisen mainostajan oh-
jelmaan taytyy hakea erikseen. Talla tavalla mainostajat voivat helposti estda mainok-
siaan nakymasta ei-toivotuilla sivuilla. Kun julkaisija on hyvéksytty tiettyyn ohjelmaan,
han voi alkaa sijoittaa mainosmateriaalia omille kanavilleen — mainostajan ohjeiden ja
rajoitusten mukaisesti. Palkkio maaraytyy mainostajan sdataman komissiorakenteen ja
julkaisijan tulosten perusteella. Tyypillisimpia julkaisijoita ovat blogit, lehdet ja muut
tahot, jotka tuottavat sisdltéa nettiin. Nailld on yleensa vakiintunut kohderyhma, mika
on hyvin houkuttelevaa mainostajille. Lisaksi on olemassa myds pelkkaa affiliate-
mainontaa varten pystytetyt nettisivustot, kuten alennuskoodi-, vertailu- ja takaisinmak-

susivustot.

1.1.2 Affiliate-verkostot

Aloittaessaan affiliate-markkinointikampanjan, mainostajat valitsevat usein yhden tai
useamman affiliate-verkoston, johon liittymaélla heille avautuu tilaisuus mainostaa siina
affiliate-verkostossa olevien julkaisijoiden kanavilla. Verkostojen tehtdvana on toimia
valikatena julkaisijoiden ja mainostajien valilla, valittda palkkioita seké jarjestaa ja ylla-
pitdd toimivaa seurantajarjestelmdd (Marketing Terms). Affiliate-verkostot tarjoavat
seurannan lisdksi myos erilaisia raportteja, tyokaluja ja muita niin mainostajia kuin jul-
kaisijoitakin helpottavia ominaisuuksia. Suomessa toimii talla hetkella kymmenkunta
affiliate-verkostoa, joista suurimmat ovat Tradedoubler, TradeTracker, Zanox ja Ad-

Traction.

Osa suuremmista yrityksista ja brandeistd haluaa suurempaa joustavuutta seurantaan,
tiedon saantiin sek& muihin toimintoihin. Tassa tapauksessa on parasta perustaa oma
seurantajarjestelma (Hulott, 2013). Sen voi rakentaa joko kokonaan alusta asti itse tai
kayttdd valmiita alustoja. N&itd ovat esimerkiksi Tradedoublerin TD Connect ja Impact
Radius. Paremman seurannan ja suuremman joustavuuden lisaksi, kyseiset alustat
my0s yleenséa perivat ainoastaan sovitun kuukausimaksun. Tama on varsin kannatta-
vaa erityisesti niille julkaisijoille, joilla on suuret myyntimaarat. Koska kyseiset tavat
ovat harvemmin kaytettyja, tulen kéasittelemaan affiliate-markkinointia toteutettuna ai-

kaisemmin mainittujen affiliate-verkostojen avulla.
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1.2 Miten Affiliate-markkiointi toimii?

Affiliate-markkinoinnissa julkaisija sijoittaa mainostajan sisaltdd omalle sivulleen palk-
kiota vastaan. Palkkiot ovat yleensa myyntikomissioita, eli mainostaja saa pienen osan
mainostajan myyntituloista. Jotta komissio voitaisiin maksaa oikealle mainostajalle,
myynnin alkupera pitd& pystya ohjaamaan alkupisteenséa. Talla hetkell&a ylivoimaisesti
kaytetyin seurantatapa on evasteseuranta (Clerigues, 2015).

1.2.1 Evasteseuranta

Kun julkaisija julkaisee omilla kanavillaan mainostajan mainosmateriaalia, siihen taytyy
lisata erillinen seurantalinkki, joka I6ytyy jokaisen mainostajan omasta profiilista. Kun
kayttaja klikkaa tallaista seurantalinkkia, han siirtyy ensin affiliate-verkostoon, jolloin
kayttajan selaimeen tallennetaan evaste. Alla olevasta esimerkista (Kuva 1) nakyy mita
tapahtuu, kun keskusteluportaali Suomi24:n kavija klikkaa sivun alareunassa olevaa
Apollomatkojen affiliate-linkkia. Vasta taman jalkeen kayttdja ohjataan mainostajan
sivulle. Evaste on pieni tiedosto, joka kertoo mista kyseinen kayttaja on tullut, mité link-

kia han klikkasi ja mille sivulle han on menossa (All About Cookies).

AYIMA

A digital search agency

; REDIRECT PATH

302: Temporary redirect to http://redirects.tradedoubler.com/projectr/? t
302: Temporary redirect to http:/track.adform.net/C/?bn=1927106;cpdit

302: Tempaorary redirect to http://www.apollomatkat.fi/?utm_content=25

http://www.apollomatkat.fi/?utm_content=2502477 &utm_m¢
v 200: HTTP/1.1200 OK

Above are all of the URLs that your browser visited, E Copy to Clipboard
on its way to the current page. If no redirects took
place, there may only be one URL listed. Clickon a

step to see more information.

Kuva 1 | K&vijan kulku seurantalinkin painamisen jalkeen
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Suorittaessaan mainostajan toivomaa toimintoa (esimerkiksi ostaessaan vaatteita),
mainostajan nettisivu tarkistaa kayttdjan selaimeen tallennetut evasteet. Jos selaimelta
I0ytyy julkaisijan evaste, niin tama tieto valittyy affiliate-verkostoon, joka puolestaan
rekisterti ostotapahtuman ja maksettavan komission asianmukaiselle julkaisijalle (Affi-
linet). Jokaisella affiliate-verkostolla on kaytésséd omat seurantalinkkinsd, mutta toimin-
taperiaate on sama. Alla ovat esimerkki TradeTrackerin seurantalinkista (Kaava 2).

A P A

http://tc.tradetracker.net/?c=12345&m=67&a=891011&r=SUBID

&u=https%3A%2F%2Fwww.esimerkki.com%2Fesimerkki%2F
— 4

y

Kaava 2 | Seurantalinkin rakenne

Eri verkostojen seurantalinkeissd on yleensa erilainen rakenne, mutta ne koostuvat
paaosin samoista osista. Alla olevassa taulukossa (Taulukko 1) olen rikkonut yll& ole-

van seurantalinkin osiin ja kerron lyhyesti, mita tietoa mikakin osa valittaa.
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Taulukko 1 | Seurantalinkin osien tarkastelu

http://tc.tradetracker.net/? | Seurantalinkin alku

+ Usein affiliate-verkoston oma sivu, mutta saattaa joissain tapauksissa olla myds
mainostajan sivu.

mmmm c=12345 | Mainostajan tunnus

«Kertoo affiliate-verkostolle, mille sivulle kayttaja taytyy ohjata.

— =67 | Mainosmateriaalin tunnus

» Mainostajat antavat usein eri mainosmateriaaleille omat numerot selvittdakseen, mitka
materiaalit ovat olleet toimivia ja mitka eivat.

s 2=891011 | Julkaisijan tunnus

»Kertoo affiliate-verkostolle, milta sivulta kyseinen kayttaja on tullut

S r=SUBID | Viite (=SublID)

« Lisdamalla viitteen omiin seurantalinkkeihinsg, julkaisija voi luoda raportin, josta nakee
jokaisen linkkia klikanneen kayttaytymisen (esim. onko kayttaja tullut verkkosivulle
suoraan vai hakukoneen kautta).

u=https%3A%2F%2Fwww.esimerkki.com%2Fesimerkki%2F |

Syvalinkki

* Seurantalinkin alkuosa vie yleenséd mainostajan etusivulle. Jos julkaisija haluaa tuoda
kayttajan jollekin muulle sivulle, hanen taytyy liittdé seurantalinkkiin erikseen kyseinen
URL-osoite.

Lisatietoa evasteista:

o Evasteilla on mainostajan paattama tietty elinaika, yleensa 30 paivaa. Eli vaikka
kayttaja klikkaisi seurantalinkkia tanaan ja tekisi ostoksen 29 paivadd mydhem-
min, julkaisija saa edelleen mainostulot.

o Jos kayttaja klikkaa toisen julkaisijan seurantalinkkid, edellinen evaste tuhoutuu
ja uusi evaste jaa voimaan. Tatd kutsutaan “Viimeinen klikki voittaa”-
periaatteeksi. Edistyneimmissa seurantajarjestelmissd saatetaan tarkkailla koko
asiakkaan ostopolkua ja myontaa komissio kaikille, tai osalle, myyntitapahtu-
man synnyttéaneille julkaisijoille.
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1.2.2 Muut seurantatavat

Kuten aikaisemmassa luvussa on mainittu, evasteseuranta ei ole aina paras vaihtoeh-
to. Naiden, ja monien muiden, syiden lisaksi, osa mainostajista valitsee vaihtoehtoisia

seurantamenetelmia.

Affiliate-markkinointia voi toteuttaa my0s taysin ilman seurantalinkkeja sivun l&hdekoo-
diin asetettujen skriptien ansiosta (Affiliate Wiz). Kuitenkin, tassa tapauksessa erityi-
sesti julkaisija on todella heikossa asemassa, silla hanen taytyy luottaa siihen, etta
mainostaja maksaa hanelle oikean palkkion. Lisaksi seuranta toimii ainoastaan silla
istunnolla: jos kayttaja jattdd ostotapahtuman kesken ja aloittaa sen myéhemmin alusta
vierailematta julkaisijan sivua, julkaisija ei tule saamaan palkkiota. Lapinakyvyyden ja
muiden puutteiden vuoksi, tdma on todella harvoin kaytetty seurantamuoto.

Edellisesta viela harvinaisempi seurantamuoto on mainostajan sivun osan tai koko si-
vun kopioiminen osaksi omaa sivua. Koska kaikki myynnit toteutuvat suoraan julkaisi-
jan sivustolla, myynti on helppo asettaa tietyn julkaisijan ansioksi. Seurantatavan kaytto
on jaanyt vahaiseksi Googlen muutettua algoritmiaan siten, ettd samaa tietoa sisaltavia

sivuja rangaistaan.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Oleg Rakkolainen



2 AFFILIATE-KAMPANJAN SUUNNITTELU

Affiliate-markkinoinnissa kulut saattavat helposti kasvaa tulosta suuremmiksi, jos sita ei
suunnittele kunnolla. Opinnaytetydn toisessa osassa kayn lapi, mita kaikkea kannattaa
pitaa mielessa affiliate-markkinointia toteutettaessa.

2.1 Affiliate-markkinointikampanjan tarkoitus

Jokaisen mainostajan odotukset ja tarpeet affiliate-markkinoinnille ovat erilaiset. Osa
hakee suurempaa nékyvyyttd, osa hakee tulosta ja osa hakee vierailuja tietyltd kohde-
ryhmaltd. Ensin kannattaakin miettid: mikd on kampanjan tavoite ja kohdeyleis6. Nama
kaksi asiaa tulevat hyvin pitkalti maaraamaan affiliate-markkinointikampanjan raken-

teen.

Affiliate-markkinoinnin hinta on my6s hyva pitda mielesséa. Liittymismaksujen jalkeen
mainostajan pitdd myos maksaa komissiota niin julkaisijoille kuin verkostollekin. Banne-
reiden ja muun grafiikan suunnitteluun menee myos rahaa, ellei mainostajalla ole val-

miiksi omaa graafista suunnittelijaa.

Viimeiseksi pitad mainita myds kampanjan hallintaan kuluva aika. Affiliate-kampanjan
voi aloittaa, valita julkaisijat ja antaa pyéria omalla painollaan, mutta talléin kampanjan
teho saattaa laskea jopa siihen pisteeseen, ettd kampanja tuottaa tappiota. Vahintaan
kerran viikossa pitdé olla valmis kuluttamaan pari tuntia keskeisten suorituskykymitta-

reiden analysointiin ja tulosten seuraamiseen.

2.2 Oman tilanteen ja kilpailijoiden kartoitus

Ennen kampanjan aloittamista, on hyva pysahtya miettimdan omaa tilannettaan. Jos
yritys ei ole kovin tunnettu ja tunnettuuteen halutaan panostaa, on hyva valita luotettuja
julkaisijoita ja panostaa heihin enemman kuin kerata iso portfolio heikompia julkaisijoi-
ta. Jos taas esimerkiksi oma tietAmys maksetusta hakukonemainonnasta on heikkoa,
voi valita siihen erikoistuneita julkaisijoita, jotka ottavat mainostamisesta koituvat kulut

maksettavakseen.
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Lisaksi on hyva tehda kattava kilpailijakartoitus ja selvittdd mita kilpailijat tekevat ja
miksi. Jos jokin tilaisuus on heidan osalta jatetty kayttamattd, onko siind mahdollisesti
tilaisuus erikoistumiseen vai ovatko kilpailijat jattaneet taméan tilaisuuden tiedostaen
kayttamatta. Ja jos kilpailijat tekevat jo affiliate-markkinointia tiettyjen julkaisijoiden
kanssa, kannattaako panostaa samaan julkaisijaryhmdan vai onko kannattavampaa
keskittya muuhun.

Jos kilpailijat ovat aktiivisia mainostajia jossain affiliate-verkostossa, heidan toimintaa
paasee seuraamaan helposti liittymalla myds julkaisijaksi. N&in saa helposti selville,
kuinka paljon komissiota kilpailijat maksavat, millaisia materiaaleja he tarjoavat ja mil-
laisia saantoja heidan julkaisijat noudattavat. TAma tieto on erittain tarkead, jos yrittaa
saada tunnettuja julkaisijoita omaan ohjelmaansa tarjoamalla naille parempia etuja kuin
kilpailijat.

2.3 Affiliate-verkoston valinta

Paaasiassa verkostojen vdlilla ei ole oleellisia eroja. Jokainen verkosto pitdd huolta
oman seurantajarjestelman toimivuudesta yhta hyvin, joten sita ei yleensa tarvitse ky-
seenalaistaa. Suurimmat erot verkostojen valilla ovat liittymisen hinta, verkostossa ole-
vat julkaisijat, erilaiset tykalut sekd verkoston tuottamat raportit. Liséksi jos tuntee
verkostossa olevia julkaisijoita tai mainostajia, kannattaa kysella heidan kokemuksiaan
verkostossa toimimisesta. Verkostoon liittymisen yhteydessa jokaiselle mainostajalle
myonnetddn oma asiakkuuspadllikkd, joka on vastuussa sen mainostajan tarpeista.
Haneltd kannattaa kysya ndaista kaikista mielta askarruttavista asioista, sekd kertoa

omista tarpeistaan.

2.3.1 Maksut

Mainostajan liittyesséa verkostoon, h&nen taytyy usein maksaa kertaluontoiset asennus-
ja lisenssimaksut (Aalbers). Asennusmaksu kattaa mainostajan verkkosivun liitattami-
sen verkoston seurantajarjestelmaan. Lisenssimaksu puolestaan on eraanlainen turva
verkostolle silta varalta, jos mainostajalta saatu tuotto ei kattaisi verkostolle aiheutuvia
kuluja. Molempien maksujen, erityisesti lisenssimaksun, suuruus maaraytyy verkoston
mukaan ja on usein neuvoteltavissa. Neuvotteluvaraa on sitd enempi, mitd enemman

potentiaalia mainostajassa on. Jos mainostaja on hyvin tunnettu ja sen nettisivuilla on
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paljon kavijoita, neuvotteluvaraa on huomattavasti enemman. Myds eksklusiivisuus voi
vaikuttaa hintaan. Affiliate-verkostot lupaavat yleensa parempia ehtoja mainostajille, jos

namaéa suostuvat olemaan avaamatta kampanjoita muissa verkostoissa.

Naiden lisdksi verkosto perii my6ds komissiota jokaisesta tapahtumasta toimintansa
yllapitamiseksi. Esimerkiksi jos julkaisijalle maksettava komissio ostotapahtumasta on
10%, verkosto tulee yleensa periméaéan noin 2-3% "valityspalkkion”. Tamakin on yleensa

neuvoteltavissa tapauskohtaisesti.

2.3.2 Julkaisijat

Ennen verkostoon liittymistda kannattaa kysya siind verkostossa olevista julkaisijoista.
Jos sivustolla on paljon tunnettuja julkaisijoita (julkkis blogit, suuret siséltsivustot
yms.), se kertoo paljon verkoston, ja erityisesti julkaisijoiden, laadusta. N&ain varmistat
helposti, etta saat oman markkinointikampanjasi hyvélle alulle!

Yleensé jokaisessa verkostossa on kaikkien suurimpien julkaisijaryhmien edustajia.
Poikkeuksena tdhan ovat tiettyihin julkaisijaryhmiin erikoistuneet verkostot, jotka hy-
vaksyvat vain siihen ryhmaan kuuluvia julkaisijoita. Esimerkiksi Blogfame-niminen ver-
kosto hyvéksyy julkaisijoikseen ainoastaan blogeja. Suurimmat bloggarit tavoittaakin
yleensa sielta, silla kyseinen verkosto tarjoaa yleensad muita verkostoja paremmat ko-

missiot julkaisijoilleen.

2.3.3 Raportit

Raportit ovat tarkea valine niin julkaisijoille kuin mainostajillekin. Jokaisesta verkostosta
pitdd pystya ndkemaan, kuinka paljon liikennetta on tullut mistakin lahteesté ja kuinka
hyvin se on onnistuttu rahastamaan. Taman lisdksi monilla verkostoilla on tarjolla edis-
tyneempid raportteja, kuten ostoskohtainen erittely, alennuskoodien kaytto eri ostoksis-
sa, mistd mainosmateriaalista on tullut rahaa ja kuinka paljon sek& paljon muuta. Nais-

ta kannattaa kysya omalta asiakkuuspaallikélta.
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2.3.4 Asiakkuuspéaallikot

Asiakkuuspaallikot toimivat valikatena mainostajan ja lukuisien julkaisijoiden valilla.
Heidan tehtdvanaan on pitaa kaikki osapuolet tyytyvaisina kasvattamalla myyntia ja
yllapitamalla hyvia suhteita kaikkiin sidosryhmiin. Mainostajalle annetaan yleensa yksi
asiakkuuspaallikkd, joka on vastuussa kokonaisuudessaan kyseisesta mainostajasta.
Jos tdma asiakkuuspaallikko ei vaikuta ajavan mainostajan etuja tai han vaikuttaa epa-
luotettavalta, kannattaa harkita kahdesti kyseiseen verkostoon liittymist&.

2.4 Kampanjan komissiorakenteen suunnittelu

Affiliate-kampanjoita on monenlaisia ja niissd mainostetaan erilaisia tuotteita, eika
osassa kampanjoista valttaméatta myyda mitdan. Toisaalta joissain tuotteissa saattaa
olla hyvinkin alhainen kate, eika siitd voida mydntaa prosentuaalista mainoskomissiota.
Taman vuoksi pitda olla mahdollista asettaa erilaiset komissiorakenteet eri kampanjoi-
hin — ja jopa eri tuotteisiin. Tassa luvussa kaydaan lapi erilaisia komissiotyyppeja ja
komissioluokkia, joista jokainen mainostaja voi koota juuri omiin tarpeisiinsa sopivan

yhdistelman.

2.4.1 Komissiomallit

Komissiomalleilla tarkoitetaan koko kampanjaa koskevia komissiorakenteita. Nailla
maaritellaan, milla perustein julkaisijan saama komissio muodostuu jokaisen kampan-
jan kohdalla. Talla hetkella Suomessa laajimmin ovat kaytdssa ostoperusteinen ja klik-
kiperusteinen komissiomalli, mutta suuremmilla markkinoilla on kaytéssd myds muita

malleja.

CPA (= cost per action) on ylivoimaisesti yleisin komissiomalli (Morrell, 2015). Siina
julkaisija saa mainostulot ainoastaan kayttdjan suorittaessa tietyn toiminnon. Toiminto
voi olla niin kenkien kuin lomamatkankin ostaminen tai vaikkapa liittyminen mainostajan
sahkopostilistalle. Tama on ylivoimaisesti eniten kaytetty komissiomalli, koska siina
mainostaja maksaa ainoastaan tuloksesta ja julkaisija saa kohtuullisen komission. Jos

kampanjan laskeutumissivulla (= nettisivu, johon mainostaja haluaa johtaa asiakkaat)
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ei vaadita minkaanlaista toimintaa, tallainen komissiomalli ei toimi. Talldin tarvitaan

esimerkiksi klikkiperusteinen komissiomalli.

Klikkiperusteissa komissiomallissa mainostaja saa erikseen saadetyn komission jokai-
sesta asiakkaan tekemasta klikistd. CPC (= cost per click) -mallissa yksittaiset komissi-
ot ovat yleensa todella alhaiset. Jos on kuitenkin tarkoitus vain esimerkiksi saada lii-
kennettd sivulle, tdma& on mainio komissiomalli siihen! Naiden kahden komissiomallin
liséksi on olemassa muita, harvemmin kaytettyj&, komissiomalleja (Tradetracker). Alla
(Taulukko 2) olen luetellut niista kaytetyimmat.

Taulukko 2 | Harvinaisempien komissiomallien esittely

CPM (cost per mille)

« Klikkiperusteinen komissiomalli, jossa julkaisija saa komission per tuhat klikkia.

CPD (cost per download)

« Julkaisija saa komission, kun mainostajan tuote (ohjelma, tiedosto) on ladattu asiakkaan
koneelle.

CPF (cost per form)

« Julkaisija saa komission, kun asiakas on tayttanyt mainostajan lomakkeen

CPL (cost per impression)

« Julkaisija saa komission jokaisesta kavijasta, joka on ndhnyt mainostajan mainoksen.

2.4.2 Komissiorakenteet

Uusien mainostajien nakee tekevan harmittavan usein saman virheen: he asettavat
saman komission kaikille. Tama& johtunee halusta aloittaa oma kampanja mahdollisim-
man nopeasti, eika valttamatta mietita kaikkia tasta johtuvia ongelmia. Haluavatko mai-
nostajat tosiaan maksaa saman verran uusista asiakkaista kuin vanhoista? En usko.
Enta haluaako mainostaja maksaa 10% komission sellaisen tuotteen myynnista, jonka
kate on vain 15%? En usko tahankaan.

Kuten ylempana mainittu, on hyva tehda erottelu vanhojen ja uusien asiakkaiden mu-
kaan. Vanhojen asiakkaiden konvertointi voi olla myods haastavaa, mutta uusien asiak-
kaiden saaminen on huomattavasti haastavampaa (Kmet, 2012). Uusien asiakkaiden
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hankintaa kannattaakin kannustaa myontamalla niistd suurempaa komissiota — tai leik-
kaamalla vanhoista asiakkaista saatua komissiota. Suurien julkaisijoiden mainoskam-

panjoissa nékee jopa viisinkertaisia komissioita uusista asiakkaista.

Mainostajat saattavat nahda tietyt julkaisijat houkuttelevampina kuin toiset. Tukeak-
seen naiden julkaisijoiden liittymistd kampanjaan, komissiot voi saatad myos julkaisija-
ryhmittéin tai jopa jokaiselle julkaisijalle erikseen. Tama saattaa olla hyvin motivoivaa
niille julkaisijoille, jotka kuuluvat haluttuun julkaisijatyyppiin tydntaen samalla pois muita
julkaisijoita.

Komissiot voi my6s saataa oman tuoteportfolion mukaan ja mydntaa komissiot tuotteit-
tain tai tuotekategorioittain esimerkiksi katteen mukaan; mita korkeampi kate, sita kor-
keampi komissio. Lisaksi huonosti myyviin tuotteisiin voi laittaa korkeamman komission
julkaisijoiden houkuttelemiseksi.

Liséksi on mahdollista porrastaa komissioluokkia. Myds monien julkaisijoiden suosios-
sa olevassa mallissa julkaisija saa sitd suuremman komission, mita paremmin se on-
nistuu mainostamisessa. Tavanomaisemmin portaita on kolme, pronssi, hopea ja kulta,
mutta jokainen mainostaja voi sdataa itse haluamansa komissioportaat. Taméan mallin
etu on se, ettd se kannustaa julkaisijoita ajamaan enemman liikkennetta sivulle, mutta

toisaalta se ei palkitse asiakkaiden laadun mukaan (vanhat vs. uudet asiakkaat).

Suurin osa mainostajista maksaa prosentuaalisia komissioita riippuen asiakkaan os-
toksen maarasta. Joskus taméa ei kuitenkaan ole mahdollista, jos tuotteen kate on la-
hella nollaa. Siina tapauksessa julkaisijoille voi myéntaa myos ennalta maaratyn ko-
mission, joka maksetaan saman suuruisena ostoksen arvosta huolimatta. Julkaisijoille
tama ei valttamatta ole houkuttelevin vaihtoehto, mutta kova hintakilpailu saattaa pa-
kottaa mainostajat tdhan kannattavuuden varmistamiseksi. Esimerkiksi lentoja tarjoa-

vien mainostajien komissiot ovat usein ennalta maarattyja.

2.4.3 Komission laskeminen

Huolimatta siitd mitd komissiomallia ja —rakennetta mainostaja on paattanyt kayttaa,
ensin kannattaa laskea suurin mahdollinen komission maara, jonka on valmis maksa-
maan omille julkaisijoilleen. Taméa arvo l0ytyy tarkastelemalla omaa katetta ja paatta-

malla kuinka paljon on valmis laittamaan siita katteesta affiliate-markkinointiin.
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Tasta maksimikomissiosta on hyvé pitda osa erilaisia bonuksia ja muita palkintoja var-
ten. Myo6s parhaiden julkaisijoiden houkuttelu onnistuu tarjoamalla heille korkeampaa
komissioita kuin tavallisille julkaisijoille (Prussakov, 2009). Kun maksimikomissiosta on
poistettu bonusten ja erityiskomissioiden osuus, saatu pohjakomissio voidaan edelleen
porrastaa aikaisemmin mainituin tavoin. Pohjakomissiota kannattaa viela peilata kilpai-
ljoiden komissioihin. Jos ero on todella suuri, julkaisijat saattavat panostaa enemman

kilpailijan ohjelmaan tai mainostaja paatyy maksamaan liikaa samasta palvelusta.

2.5 Julkaisijoiden valinta

Julkaisijoiden valinta on kampanjan onnistumisen kannalta tarkein osa. Julkaisijoita on
hyvin monenlaisia, joista jokainen tavoittaa oman yleisénsa. Taméan takia on tarkeaa
tutkia ja pohtia, ketka ovat omia asiakkaita ja mitka julkaisijat tulevat tavoittamaan hei-
dat parhaiten. Julkaisijoiden varovainen valinta on erityisen tarke&d, jos mainostajana
on vahva bréandi, jolla on tunnettuutta ja tietty arvomaailma. Esimerkiksi osa brandeista
ei halua, ettd heita liitetddn alennuksiin tai alennusmyynteihin ja he kieltaytyvat toimi-
masta alennuskoodisivustojen ja muiden alennuksia mainostavien mainostajien kans-

sa.

On myos tarkeaa ymmartaa, etta julkaisijat tavoittavat oman yleisdnsa tiety(i)ssa osto-
prosessin (Taulukko 3) vaiheessa. Taytyy siis myds tietdd, missa vaiheessa ostopro-
sessia omat asiakkaat ovat, ja valita julkaisijat sen mukaan, silla osa julkaisijoista kes-
Kittyy ostoprosessin alkuvaiheessa oleviin asiakkaisiin (esim. bloggaajat ja sisaltésivus-
tot) kun taas osa pyrkii konvertoimaan loppuvaiheen asiakkaita (alennuskoodi- ja takai-

sinmaksusivustot).

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Oleg Rakkolainen



15

Taulukko 3 | Ostoprosessin vaiheet

med 1. Tarpeen tunnistaminen

* Tarve syntyy, kun nykytilan ja tavoitetilan ero on riittdvan suuri. Tarve syntyy joko
sisdisistd, ulkoisista tai sosiaalisista tekijoista.

2. Tiedonhakuvaihe

* Tarpeen tunnistamisen jalkeen haetaan tietoa milla tavoin tarve saadaan tyydytettya

== 3. Vaihtoehtojen vertailu

* Tiedonkeruussa |8ydettyja tarpeentyydyttdjia vertaillaan toisiinsa.

meed 4. Ostopaatos

» Ostopaatos on tehty ja sitd on vaikeaa muuttaa.

5. Ostopaatdksen arviointi

» Odotuksia tarpeen tyydytyksesta verrataan todellisiin tuloksiin, mink& pohjalta arvioidaan
ostopaatosta.

Parhaan kuvan julkaisijan kyvysta tuoda uusia asiakkaita saa tarkastelemalla kyseisen
julkaisijan verkkosivuliikenteen tietoja. SimilarwWeb on erikoistunut verkkosivustojen
likenne- ja muiden tietojen nayttamiseen kolmansille osapuolille. Nama tiedot eivéat
valitettavasti ole taysin vedenpitavia, mutta antavat jonkinlaisen kuvan julkaisijan vah-
vuuksista ja heikkouksista. Seuraavassa fiktiivisessd esimerkissa tulen kayttdmaan

[ltalehti.fi-verkkosivustoa esimerkkina

2.5.1 Esimerkki julkaisijoiden kartoituksesta

Alla olevassa kuvassa (Kuva 2) ndemme SimilarWeb-palvelusta otetut lltalehti.fi:n tie-
dot. Naemme heti, ettd viimeisen kuuden kuukauden aikana lltalehti.fi:n verkkosivulla
on ollut noin 31,7 miljoona kéavijaa, keskimaarainen istunnon kesto (kuinka pitkaan ka-
vija on ollut tietylld sivustolla) on yli kuusi minuuttia, keskimdaréinen sivujen maara
(kuinka monta sivua kavija on tarkastellut kayntinsa aikana) on yli nelja ja valitén pois-
tuminen prosenteissa (kuinka moni kavijaa on poistunut sivulta vuorovaikuttamatta si-
vuston kanssa) on 30%. Lisaksi kaaviosta nakyy, etta likenteen maara on pysynyt ta-

saisena viimeisen kuuden kuukauden aikana.
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Traffic Overviewo e
Total Visits ® Engagement
30 on desktop & mobile web, in the last 6 months
Embed Graph Total Visits 31 72'62/'
@ Avg. Visit Duration 00:06:02
Pages per Visit 4.10
#» Bounce Rate 30.36%

Kuva 2 | lltaleti.fi:n liikennetiedot

Jo naisté tiedoista voimme paatelld, etta kyseinen sivu on todella hyva. Liikenteen ko-
konaismaara on Suomen suurimpia (lltalehti on Suomen viidenneksi kaydyin sivusto
(Similar Web), kavijat viihtyvét sivulla melko pitkaan ja selaavat sivua ensimmaista si-

vua pidemmalle.

Kun aletaan tarkastella likenteen lahteitd (Kuva 3), huomataan etta suurin osa liiken-
teestd on suoraa liikennettd (=Direct). Tama tarkoittaa, etta kavijat tulevat sivustolle
suoraan Kkirjoittamalla sivuston osoitteen selaimeensa tai painamalla kirjanmerkkia.
Tallainen liikenne yleensa kertoo siitd, etta sivusto on hyvin tunnettu ja silla on vakiin-
tunut kavijakunta. Liséksi ndhdaan, ettd muilta sivustoilta tuleva liikenne (=Referrals)
on toisiksi suurin likenteen l&hde, misté voidaan paatella sivuston nauttivan luottamus-

ta myds muilta sivustoilta.

Traffic Sources ® Embed Graph
3] On deskeop
60.60%
19.54%
9.61% 9.83%
0.42% 0.00%

)

A Q an = =

Kuva 3 | lltalehti.fi:n likenteen lahteet
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Ja viela kun pureudutaan hakukoneliikenteeseen (Kuva 4), ndhdaan ettd maksetun
mainonnan osuus on hyvin pieni ja sita tehdaan lahinna omilla brandisanoilla seka hy-

vin yleisilla uutisiin liittyvilla hakusanoilla.

9.61%

Search

0.03%

Paid Searches

99.97%

Organic Searches

Organic Keywords: ® Paid Keywords: @

W 14.53% A 2.40%

Kuva 4 | lltalehti.fi:n yhteyteen liitetyt suosituimmat hakusanat

lltalehti on hyva esimerkki sisaltdsivustosta; sen siséltd palvelee tiettya kavijakuntaa
(kavijat, jotka ovat kiinnostuneita uutisista), sen siséltdé on arvokasta ja jatkuvasti paivit-
tyvaa. Alle (Taulukko 4) olen koonnut samat tiedot kahdesta muusta sivustosta: Alen-
nuskoodi.fm (alennuskoodisivusto) ja Venla Savikujan blogi. Naemmekin heti suuria
eroja sivustojen valilla, kuten blogin korkea valitén poistumisprosentti. Tdma on kuiten-
kin hyvin ominaista blogeille, silla niihin paadytaan usein muista lahteista ja niissa tar-
kastellaan yleensa vain sita tekstia, johon on edellisella sivulla viitattu. Tama ilmenee

myds blogin alhaisesta keskimaaraisesta sivukatselujen maarasta.
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lltalehti.fi Alennuskoodi.fm | venlasavikuja.fi

COITETSTTETERRINGERES - 31.7 miljoonaa 31.30 tuhatta 21.1 tuhatta
teen maara
Sivukatseluita per istun- 4,10 sivua 1,84 sivua 1,56 sivua
to (keskiarvo)
Istunnon keskimaarai- 6:02 0:50 0:56
nen kesto
Valittomat poistumiset 30,36% 37,34% 50,41%

prosenteissa

Taulukko 4 | Julkaisijoiden liikenteen vertailu

Tama tarkastelu antaa jo jonkin verran tietoa siita, kuinka arvokkaita nama sivustot
olisivat julkaisijoina. lltalehden huikea liikenteen maara ja alhainen poistumisprosentti
ovat hyvin houkuttelevia indikaattoreita, kun taas alennuskoodisivuston alhainen kavi-
jamaara seka blogin korkea poistumisprosentti saattavat olla luotaantyontavia. Mutta
saadaksemme tarkemman kuvan naistd sivustoista, meidan taytyy myds tarkastella
likenteen lahteitd. Tassa taulukossa (Taulukko 5) nahdaan, ettd 87% alennuskoodisi-
vuston liikenteesta tulee hakukoneliikenteesta — eli vain 8% kavijoista (suoran liiken-

teen maard) on tullut sivustolle suoraan.

Liikenteen lahteet litalenti.fi | Alennuskoodi.fm | venlasavikuja.fi
Hakukoneliikenne 9,61% 87,49% 51,57%

Maksettu liikenne 0,28% 0% 0%

Muilta sivustoilta tuleva liikenne JEEERZLZ 4,12% 14,74%

Liikenne sosiaalisesta mediasta 9,83% 0% 0%

Taulukko 5 | Julkaisijoiden liikenteen lahteiden vertailu

Kun liséksi tarkastellaan suosituimpia hakusanoja, joilla kavijat ovat tulleet sivustolle
(Kuva 5), huomataan ettd ne ovat muun muassa "zalando alennuskoodi’, "cdon alen-
nuskoodi” sekd muita alennuskoodeihin viittaavia hakusanoja. Sivusto siis tuo enim-
makseen niité kayttajia, jotka ovat etsiméassa hakukoneella alennuskoodia haluamaan-
sa verkkokauppaan. Ja vaikka myds suurin osa kyseisen blogin liikenteesta tulee ha-
kukoneiden kautta, suoran liikenteen maaréa on kolmasosa koko liikenteen maarasta.

Kolmasosa siis tuntee blogin ja palaa lukemaan uusia kirjoituksia. Myds muilta sivus-
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toilta tuleva liikenne on verrattain korkea, eli kyseinen blogi nauttii luottamusta myos

muilta sivustoilta.

Organic Keywords: ® Paid Keywords: G

O

v 4.34%

‘ See 122 More Organic Keywords

Kuva 5 | Alennuskoodi.fm-sivustoon liitetyt suosituimmat hakusanat

Kuten jo aikaisemmin mainittu, erilaiset julkaisijatyypit ja julkaisijat houkuttelevat erilai-
sia kavijoita. Alle (Taulukko 6) olen kerénnyt tavallisimmat affiliate-verkostoissa l0ytyvéat
julkaisijatyypit, seké lyhyen kuvauksen (Kitchner, 2013). Liséksi alta 16ytyy myos raaka
lajittelu, mihin ostoprosessin vaiheen kavijéihin kyseinen julkaisijatyyppi soveltuu par-
haiten (Taulukko 7). Siina nakyy, ettd seka alennuskoodisivustot etta takaisinmaksu-
sivustot ovat puolessavilissa vaihtoehtojen vertailua. Kyseinen lajittelu on tehty siita
nakokulmasta, ettd saadun tiedon perusteella nama kaksi julkaisijatyyppia tavoittavat
vertailuvaiheen kavijat ainoastaan, kun alennuskoodin tai ostohyvityksen saaminen on
ratkaiseva tekija. Kuten aikaisemmin huomattiin alennuskoodi.fm:n kohdalla, suurin osa
likenteesta oli hakukoneliikennettéd ja hakusanat viittasivat siihen, etta kayttaja on jo
ostamassa tuotetta ja etsii alennuskoodia ostostensa hinnan pienentamiseksi. Tauluk-

ko 7 on luotu kirjoittajan omien kokemuksien perusteella.
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] Blogit

» Koska blogeissa ei yleensa varsinaisesti myyda mitdan, niiden kautta tulevat kayttajat
ovat tarpeentunnistusvaiheessa. Jos esimerkiksi heidan suosikki fitnessbloggarinsa on
suositellut tiettya proteiinijauhetta, blogin lukijat saattavat olla halukkaita kokeilemaan
esikuvansa mainostamaa tuotetta.

] Sisaltosivustot

* My0s erilaiset sisaltda tuottavat sivustot ovat suuri julkaisijaryhma. Monet lehdet,
keskustelupalstat ja muut suuresta kéavijamaarasta saavat sivustot julkaisevat
mielelladn mainoksia maksusta. Lisaksi sivustot saattavat kasitella jotain tiettya aihetta
tai tuoteryhmaéd, misté asiakkaat voivat saada vinkkejé ostoksiinsa.

=] Takaisinmaksusivustot

» Takaisinmaksu- tai Cash Back —sivustot jakavat oman komissionsa kayttajan kanssa
houkutellakseen heitd oman palvelunsa kayttajiksi. Usein ndma asiakkaat ovat
ostoprosessin loppuvaiheessa, mutta osa ndista sivustoista on kuitenkin luonut
tietynlaisen yhteisén oman palvelunsa ymparille. Taman avulla he ovat alkaneet
tavoittaa my®s ostoprosessin alkupéassa olevia.

=aad Alennuskoodisivustot

 Alennuskoodisivustojen kayttajat ovat useimmiten ostosprosessin loppupééssa, jolloin
ostospéaatds on yleensa jo tehty ja alennuskoodia haetaan parhaan hinnan
takaamiseksi. Alennuskoodin I6ytyminen voi kuitenkin olla ratkaiseva tekija, jos
esimerkiksi kahden kaupan tarjonta on sama, mutta vain toiselle 16ytyy alennuskoodi.

=] Vertailusivustot

« Sisaltosivustoista olen ottanut erikseen vertailusivustot heidan erikoisen asemansa
vuoksi. Vertailusivustot nimittdin auttavat kayttajia vertailemaan saman tuote- tai
palvelukategorian tarjoajia, joten heidan kayttajat ovat yleensa luonnollisesti
vertailuvaiheessa, tavallisista siséltdsivustoista poiketen.

maed  SEM-toimijat

* SEM on yksi tuottoisimmista kanavista — jos sit osaa kayttaa oikein. Jos oma tietdmys
ei kuitenkaan riita, niin voi valita hakukonemarkkinointia harjoittavan toimijan, joka ottaa
kaikki kustannukset omalle vastuulleen ja mainostajalle jad maksettavaksi vain
komissio.

=] Sosiaalisen median toimijat

» Osa mainostajista toimii enimmakseen tai jopa pelkastédan sosiaalisessa mediassa.
Naita ovat suuret Facebook ryhmaét ja sosiaalisen median tdhdet. Nama julkaisijat ovat
verrattavissa niin blogeihin kuin sisaltsivustoihinkin. Osa Facebookissa toimivista
ryhmista mainostaa parhaita ajankohtaisia tarjouksia niin matkailun kuin muodinkin
saralla. Koska kyseiset tarjoukset nakyvat Facebookin, Pinterestin ja Instagramin
kayttajille, nama mainokset tavoittavat ihmisia ostoprosessin alkuvaiheessa.
Yhteisollisyytensa ja tunnettuutensa ansiosta, ndma julkaisijat voivat saada kavijoita
myds ostoprosessin loppupadasta..
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Tarpeen _ . o Ostopéaatoksen
_ _ Tiedonhaku Vertailu Ostopaatos -
tunnistaminen arviointi
Blogit

Sisaltosivustot

Takaisinmaksusivustot
Alennuskoodisivustot
Vertailusivustot
SEM-toimijat

Sosiaalisen median toimijat

Taulukko 7 | Julkaisijatyypit eri ostoprosessin vaiheissa

Jos siis kampanjallaan tavoittelee uusia asiakkaita, kannattaa valita ostoprosessin al-
kupaan kavijoita tavoittavia julkaisijoita tai mainostamalla uusien asiakkaiden etuja os-
toprosessin loppuvaiheessa oleville kayttgjille. Myds kohderyhméa kannattaa pitaa mie-
lessa ja miettia, millaiset julkaisijat tavoittavat oman kohderyhman mahdollisimman
tehokkaasti.

Julkaisijoille taytyy myds laatia selvat sddnnét mita saa ja mita ei saa tehda. Esimerkik-
si oman brandin kaytosta julkaisijoiden markkinoinnista kannattaa olla selvat ohjeet -
erityisesti hakukonemainonnan suhteen. Ei pida mydskaan unohtaa selvittaa julkaisi-
joille salliko heidan tekevan sahkoposti-, some- tai hakukonemarkkinointia, miten mai-
nostajan tarjoamia mainosmateriaaleja saa kayttaa, saako tehdd omia mainosmateri-
aaleja, saako kayttdd muita kanavia kautta tulleita tarjouksia tai alennuskoodeja mai-
nostustarkoituksiin ja niin poispain. Lista on loputon, mutta kaikki pelisaannot tulisi Kir-
jata. Nain saastytaan vaarinymmarryksilta, selittelyilta ja vaarin perustein maksetuilta
komissioilta.
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3 AFFILIATE-KAMPANJAN HALLINNOINTI

Huono suunnittelu on suurin syy kampanjoiden epdonnistumiseen, mutta jopa hyvin
suunniteltu kampanja voi epaonnistua, jos sitéd ei hallinnoi oikein. Tassé osassa esitte-
len keskeisia asioita, jotka on hyva pitda mielessd kampanjan toteuttamisen aikana.
Tehokkain tapa pitaa langat k&sissa on jatkuvasti tarkkailla keskeisia suorituskykymitta-
reita ja yrittdd ennalta ehkaistd mahdollisia ongelmia puuttumalla jo varhaisessa vai-
heessa niin omaan kuin julkaisijoidenkin toimintaan. Ja koska kampanjan onnistuminen
riippuu julkaisijoiden onnistumisesta, on tarkeda tehda kaikki mahdollinen julkaisijoiden

auttamiseksi — oli apu sitten teknista tai henkista.

3.1 Keskeisten suorituskykymittareiden valvonta

Jokaisessa affiliate-verkostossa on tarjolla useita eri mittareita, numeroita ja kayria,
joista jokainen, enemman tai vahemman, kertoo kampanjan kannattavuudesta, katta-
vuudesta ja saavuttavuudesta. Naiden tarkkailu ja analysointi on ehdottoman tarkeaa,
jotta niin ongelmat kuin onnistumisetkin huomataan mahdollisimman varhaisessa vai-
heessa. Kampanjan suorituskykyad voi tarkkailla joko raaoista tai johdetuista arvoista
(Kmet, 2011). Raakoja arvoja ovat esimerkiksi klikkien, maksetun komission tai myyn-
tien maara. Mutta koska nama ovat absoluuttisia arvoja, niista on hankalaa tehda joh-
topaatoksia. Sen takia analysoinnissa on parempi kayttdd naistd arvoista johdettuja
suorituskykymittareita, kuten konversio, keskimaarainen ostoskorin arvo ja klikkaus-
suhde. Alla olevaan taulukkoon (Taulukko 8) olen kerannyt tarkeimmat mittarit ja lisan-
nyt lyhyen selostuksen. On kuitenkin tarkedd huomauttaa, ettei naitd mittareita kannata
tarkastella pelkkind arvoina vaan prosentuaalisena muutoksena; esimerkiksi viime vii-
kon Klikkien maaré verrattuna edellisen viikon klikkien maardan (week over week =
WoW). Mittareita pitaa myos tarkastella useammilla eri aikavaleilla kuten viikko- ja kuu-
kausitasolla. Nain ongelmat ja systemaattiset kaavat on helpompi erottaa normaalista

vaihtelusta.
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= CTR = Klikkaussuhde

*Mainosta klikanneiden maara jaettuna mainoksen ndhneiden maaralla.
Kertoo, kuinka houkutteleva julkaisijan mainos on. Jos tietyn julkaisijan
CTR on poikkeuksellisen alhainen, kannattaa kayda katsomassa
hanen sivuillaan miten han mainostaa mainostajaa. Jos esimerkiksi
banneri on jostain syysté laskettu ensindkyman alapuolelle, se jaa
mahdollisesti huomaamatta monilta kavijdilta.

EPC = Maksettu komissio per klikki | CPS = Maksettu

komissio per myynti

«Julkaisijalle maksettu komissio jaettuna julkaisijan mainosta
klikanneiden tai myyntien maaralla. Mittaria tarkkailemalla selviaa,
miten kannattavaa on tyéskennelld kyseisen julkaisijan kanssa.

= Konversio

+Kuinka moni mainoksen klikkaaja suoritti halutun toiminnon (yleensa
ostos). Konversio on yksi tarkeimmista mittareista, silla siitd nakee
nopeasti, kuinka hyvin julkaisija onnistuu mainostamaan mainostajaa.
Huono konversio yleensa tarkoittaa sité, etta julkaisija joko harhauttaa
kavijoitdan tai mainostaa jotain sellaista, mitd mainostaja ei tarjoa.
Konversio on my6s hyvin julkaisijasta riippuvainen mittari. Esimerkiksi
blogien konversio saatta olla hyvinkin matala, koska osa kavijoista on
kiinnostunut ndkema&an mainitun tuotteen tai palvelun, mutta ei
valttamatta ostamaan sita.

= AOV = Keskiméaarainen ostoskorin arvo

*Kuinka paljon julkaisijan kautta tulleet asiakkaat kayttivat keskimaarin
rahaa ostoksiinsa. Lahinna kertoo siitd, kuka julkaisijoista on onnistunut
parhaiten mainostamaan joko kalliimpia tuotteita tai suurempia
kokonaisuuksia. Jos AOV on korkea tietyilla julkaisijoilla, heidan
toiminnastaan kannattaa ottaa oppia ja siirtaa tietoa myos muille
julkaisijoille.

LTV = Koko asiakkaan elinian arvo

*Tama mittari on tulossa yha suositummaksi affiliate-markkinoinnissa,
mutta sen laskeminen on hyvin haastavaa ja siihen on monia keinoja.
Taman mittarin tarkoitus on laskea jokaisen asiakkaan elinikéinen
tuotto ja poistaa asiakkaan hankkimisesta aiheutuneet kulut. Nain
saadaan selville, mika julkaisija tarjoaa tuottavimmat asiakkaat koko
elinian ajan.

Naiden liséksi on hyva pyrkid seuraamaan, mitka julkaisijat tuovat uusia asiakkaita

(Elkind, 2014). Taman pitéisi olla julkaisijoiden téarkein ominaisuus, silla vanhat asiak-

kaat tuntevat yrityksen ennestaan ja ostavat mahdollisesti myds ilman julkaisijan mai-

nostamista. Osa yrityksistd myos maaérittelee komission sen mukaan, onko asiakas
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uusi vai palaava. Naissa tapauksissa uusista asiakkaista maksettava komissio on
yleensa moninkertainen, mika kannustaa julkaisijoita tuomaan mahdollisimman monta

uutta asiakasta.

3.2 Mainosmateriaalit

Kun mainostajan laskeutumissivut on optimoitu konvertoimaan, affiliate-markkinoinnin
tulokset riippuvat pitkalti siita, kuinka hyvin julkaisijat onnistuvat mainostamaan mainos-
tajan tuotteita ja brandia. Onnistumisen takaamiseksi on hyva antaa julkaisijoille kaikki
tarvittavat tyokalut, apu ja tuki joita he tarvitsevat. Suurin osa mainostajien mainosma-
teriaaleista jakautuvat kolmeen kategoriaan: grafiikat, alennuskoodit ja tarjoukset seka
linkit. Kaikki nama on pidettava jatkuvasti ajan tasalla, silld toimimaton linkki ei ohjaa
kayttajad mainostajan sivulle ja vanhentunut alennuskoodi tai banneri saa kavijan hyl-

k&damaan mainostajan sivuston melko nopeasti.

3.2.1 Kuvabannerit ja muut grafiikat

Suuri osa julkaisijoista ovat sivustoja, joilla on rajalliset resurssit grafiikkojen suunnitte-
luun. Onkin hyva tarjota julkaisijoille erilaisia kuvamainoksia, joita he voivat sijoittaa
omille sivuilleen. Yleisesti bannereissa kannattaa mainostaa suosituimpia tuotteita tai
tuotekategorioita, kilpailuja, alennusmyynteja ja muita sanomia, jotka kehottavat naki-
joitédén klikkaamaan. Kuviin kannattaa myds lisata toimintakehotus (= Call to action),
mika usein parantaa konversioita. Naitd bannereita on hyva tarjota erikokoisina, silla

julkaisijoiden sivujen rakenne saattaa vaatia tietyn koon kayttamista.

Hyva kaytantd on myos kysya parhailta julkaisijoiltaan, kaipaavatko he tiettyja grafiikoi-
ta tai tiettyja kokoja. Ehka he haluavat mainostaa sellaista tuotetta, jolle ei ole luotu
omaa banneria. Loppujen lopuksi, julkaisijat tietavat itse parhaiten, mika sopii parhaiten

heidan kavijoilleen.

3.2.2 Alennuskoodit

Alennuskoodien ja alennuskoodisivustojen kaytto affiliate-markkinoinnissa on yksi kiis-

tellyimmista aiheista. Osa vaittaa, etta niistd on pelkkda harmia (Brandverity), kun taas
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toiset uskovat, ettd hyvalla suunnittelulla alennuskoodit tuovat huomattavasti lisdarvoa
(Prussakov, 2013).

Alennuskoodit ovat hyva tydkalu muun muassa varaston hallintaan, asiakkaan ostosko-
rin arvon nostamiseen ja ostotapahtuman keskeyttdmisen estamiseksi. Otetaan esi-
merkiksi vaatteita myyva nettikauppa. Uuden kauden mallistot ovat tulossa varastoon,
mutta se on edelleen tdynna viime kauden vaatteita. On siis jarkevaa myyda niita pie-
nemmalla katteella uusien vaatteiden tieltd. Alennusmyynteja saa vahvistettua anta-
malla alennuskoodin, joka toimii ainoastaan tietyn alennuskampanjan, tai yleisesti
alennettuihin, vaatteisiin. Nain asiakas nakee ostoksen rahallisesti kannattavampana,

ostoskorin hylkaysprosentti laskee ja yritys saa tyhjennettya varastoaan.

Kayttamalla alennuskoodeja voi myds nostaa asiakkaan ostoskorin arvoa. Jos kauppa
tietda, ettd keskimaarainen yksittdinen ostos on 80€, se voi tarjota 10€ alennusta yli
100€ ostoksesta. Nain asiakas saattaa laittaa ostoskoriinsa useamman tuotteen saa-

dakseen alennuksen ja kauppa saa enemman myyntia aikaiseksi.

3.2.3 Syvalinkitys

Kaikki affiliate-kampanjat tarjoavat linkkeja kotisivuilleen tai tietyille kampanja- tai tuo-
tesivuille. Joskus tama ei kuitenkaan ole tarpeeksi ja julkaisija haluaa ohjata kavijat
sivulle, jolle ei ole luotu omaa seurantalinkkia. Talldin on hyva antaa julkaisijalle mah-
dollisuus luoda omat syvalinkkinsa. Syvalinkki eroaa normaalista seurantalinkista aino-
astaan silla, etta se ohjaa kayttajan kotisivun sijaan tietylle sivulle sivustolla. Taméa on
kaytdssa useimmissa kampanjoissa. Jos mainostaja erikseen haluaa ohjata kaikki ké&vi-
jat vain tietyille sivuille, tam& mahdollisuus taytyy poistaa. Yksi syista syvalinkityksen
poistamiselle on, jos sivusto ohjaa tulijat eri sivuille sen mukaan, mista he ovat tulleet
sivustolle (hakukoneen kautta tulleet kavijat ohjataan eri sivulle kuin affiliate-linkkia

klikanneet).

3.3 Julkaisijoiden hallinta

Oikeiden julkaisijoiden valinta on ratkaisevan tarkeaa affiliate-kampanjan onnistumisen
kannalta. Kampanjan alkuvaiheessa tehtava saattaa vaikuttaa hyvinkin vaikealta, jos

mainostajan brandi ei ole ennestaan tunnettu. Hyvien julkaisijoiden saaminen vaatiikin

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Oleg Rakkolainen



26

aikaa ja panostusta. Omia huippujulkaisijoita kannattaakin muistaa ajoittain bonuksilla,
korkeammalla komissiolla ja kenties jopa illallisilla tai muilla palkinnoilla (Weber, 2015).
Hyva tapa kannustaa julkaisijoita on porrastaa komissiot ja bonukset tulosten mukaan:
mitd enemman myynteja, sitd suurempi komissio. Lisaksi erilaiset kilpailut ja maaraai-
kaiset komission nostot ovat hyvé tapa kasvattaa julkaisijoiden intoa hetkellisesti, esi-

merkiksi mainostajan erikoiskampanjoiden aikoina.

Niin julkaisijat kuin mainostajatkin haluavat samaa — rahallista tulosta. Siisp& auttamal-
la heitda menestym&an, mainostajat auttavat samalla myds itseaan (Gardiner, 2013).
Julkaisijoiden pitddkin tuntea, ettd mainostaja on halukas auttamaan heitd. Hyvia kay-
tantdja on nopea yhteydenottoihin vastaaminen, mainosmateriaalin pitaminen ajan ta-
salla, ilmoitusten [&hettdminen tulevista mainoskampanjoista, uusista mainosmateriaa-
leista, muuttuneista komissioista ja kaikesta muusta, mik& voi vaikuttaa julkaisijan ha-
lukkuuteen tehda yhteisty6ta. Julkaisijoiden mielipiteiden kysyminen saattaa olla myods
arvokasta, silla he tietavat millaiset markkinointitoimenpiteet toimivat parhaiten juuri

heidan kavijoillaan.
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4 AFFILIATE-MARKKINOINNIN HAASTEITA -
KOKEMUKSIA JA JOHTOPAATOKSIA

Harjoitteluni ja tydni aikana, olen huomannut useita ongelmakohtia affiliate-
markkinoinnissa, joista mainostajat ovat usein tietimattomia. Tassé opinnaytetyoni
osassa jaan omia kokemuksiani siitéd, millaisiin haasteisiin ja ongelmiin mainostajat

voivat tormata.

4.1 Seurantaan liittyvia ongelmia

Ongelmat seurannassa voivat aiheuttaa lapindkyvyyden puutetta, vaaria paatelmia
julkaisijoiden kyvykkyydestéa ja kampanjan tuloista. Erilaisista seurantatavoista evaste-
seuranta on ehdottomasti suosituin sen helppouden, lapinakyvyyden ja kayttajaystaval-
lisyyden takia. Mutta siina on my6s suuri maara ongelmia, joiden takia vaihtoehtoisten

seurantatapojen kayttd on yleistynyt viime aikoina.

Yksi suurimmista ongelmista on useiden laitteiden kaytt6 saman ostotapahtuman aika-
na. Esimerkiksi tabletilla sisustusblogia lukeva voi saada inspiraation bloggaajan kirjoi-
tuksesta. Han klikkaa sivulla olevaa seurantalinkkia ja han siirtyy kauppaan, jonka
bloggaaja on tekstisséan maininnut. Lukija tekeekin ostopaatdksen ja siirtyy tietoko-
neensa aareen ostamaan kyseisen kaupan tuotteita. Kuitenkin ennen tilauksen viimeis-
telyd hdn huomaa alennuskoodikentan ja paattaa etsia alennuskoodia. Han loytaa 10%
alennuskoodin, mutta se ei toimikkaan. Tuote on kuitenkin niin houkutteleva, etta kavija
ostaa sen. Mita kaikkea tapahtui? Ensinnakin, bloggaaja ei saanut minkaanlaista kor-
vausta, silla hanen lukijansa klikkasi viimeiseksi alennuskoodisivun linkkia (viimeisen
klikin periaate). Alennuskoodisivu sai komission, vaikka se ei edistanyt lukijan ostopaa-
tosta. Ja viimeiseksi, kauppa ei nae, ettd bloggaajan kautta olisi tullut myyntia ja saat-
taa lopettaa yhteistydn. Tosin bloggaaja ei olisi saanut palkkiotaan edes ilman alen-
nuskoodisivun valiintuloa, silla kayttaja oli siirtynyt laitteelta toiselle ja tallaisia myynteja
on hyvin vaikeaa seurata. Uudenlaisen seurannan tarve onkin saanut monet verkostot
suunnittelemaan uudenlaisia seurantatapoja, jotka pystyvat seuraamaan ostotapahtu-
maa jopa laitteen vaihtuessa. Téllaisia seurantatapoja kutsutaan sormenjalkiseuran-

naksi, jolla kayttajat tunnistetaan heidan kayttaytymisensa perusteella (Avirgan, 2016).
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Tarve onkin suuri, silla mobiililikenteen kasvaessa yhta suureksi kuin tavallisen tieto-

koneliikenteen, konversiot ovat jaaneet kolmasosaan (Chaffey, 2016).

Toinen suuri ongelma on evasteiden vaarinkayttd. Yksi tunnetuimmista tapauksista on
ebayn tapaus, jossa sen kaksi "tuottavinta” mainostajaa olivat harrastaneet evasteiden
pudottelua (cookie dropping/stuffing) ja ansainneet $28 miljoonan mainostulot
(Edwards, 2013). Toteuttamistapoja on monenlaisia, aina yksinkertaisesta kayttgjan
harhauttamisesta (saadaan kayttdja klikkaamaan linkkia vaarin perustein esimerkiksi
lupaamalla parempia ehtoja kuin mitd mainostaja todellisuudessa tarjoaa) teknisesti
vaativimpiin huijauksiin, kuten erilaisiin selaimen lisdosiin. Tallaiset selaimen lisdosat
muuttavat kaikki kayttajan avaamien sivujen linkit seurantalinkeiksi ja mahdollisesti
vaihtavat toisten seurantalinkit omiinsa (Affiliate Beginners Guide).

Lisaksi, varsinkin julkaisijoiden nékdkulmasta, suuri ongelma on evésteiden poistami-
nen tai estiminen. Moni meista ei halua tulla seuratuksi ja asentaa erilaisia seurantaa
vaikeuttavia ohjelmia tietokoneellensa. Naista suosituin on moniin selaimiin saatava
AdBlock Plus —liséosa, jonka kaytté on esimerkiksi Yhdysvalloissa kasvanut vuodesta
2014 76 prosentilla ja se on kaytdssa arvioiden mukaan noin 26 prosentilla kaikista
verkon selaajista (James, 2016). Tama lisdosa estaa kaikkien evéasteiden paasyn se-
laimen muistiin ja siten estaa julkaisijaa saamasta hanelle luvattua palkkiota. Tata vas-
taan julkaisijat taistelevat muun muassa pyytamalla kayttgjia sulkemaan tallaiset ohjel-
mat, estamalla kavijoiden padsyn verkkosivun sisaltéon ja kayttamalla muita tapoja
(Bruce, 2012).

4.2 Affiliate-markkinoinnin vaarinkayttoé

Affiliate-markkinointi on helppo ja mahdollisesti hyvin tuottoisa ansaintatapa niin yrityk-
sille kuin tavallisille ihmisillekin. Valitettavasti taméa on johtanut kuitenkin my6s aggres-
siivisiin ja kyseenalaisiin mainostustapoihin julkaisijoiden osalta. On my6s valitettavaa,

ettd tma on tehty affiliate-markkinoinnissa hyvinkin helpoksi.

Yksi kyseenalaisimmista tavoista on asentaa kayttdjan koneelle ohjelma (voi olla se-
laimen lisédosa, tyokalupakki tai muu ohjelma), joka muuttaa kayttajalle naytettavat lin-
kit, tavalliset tai valmiit affiliate-linkit, kyseisen julkaisijan affiliate-linkeiksi (LeBret,

2013). Aina kyse ei ole vilpillisesta toiminnasta, vaan se voi olla myds osa julkaisijan
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strategiaa. Erityisesti erilaiset selaimeen asennettavat tytkalupakit ovat suosittuja, silla

ne kertovat mainostajan sivuilla vierailevalle kéavijalle tAméan erilaisista tarjouksista.

Suomen suurin ja tunnetuin takaisinmaksusivusto Bonusway on hyva esimerkki tyoka-
lupakin kaytosta (Kuva 6). Kuvassa nakyy, etta tyokalupakki ehdottaa Zalandon sivulle
tullutta asiakasta suoraan sdastamaan 5% ostoksistaan kayttdmalla Bonuswayta. Seu-
raa kysymys: olisiko tama asiakas kayttanyt Bonuswayta jopa siind tapauksessa, jos ei
olisi ndhnyt tata ilmoitusta?

& C' | @& Zalando SE [DE] | https://www.zalando.fi

L
Bonusway Zalando - Saa jopa 5,00% bonusta ostoksestasi Klikkaa tasta

MAKSUTON ASIAKASPALVELU 0800 912 709 ILMAINEN TOIMITUS JA PALAUTUS 100 PAIV,

O
NAISET MIEHET LAPSET [ 3 zalando Kirjaoms Ssann
Inspiroidu ~ Vaatteet Kengat Urheilu  Laukut & asustest Designers  Merkit Ale  Lahjakortit

VALITSE KATEGORIA

Kuva 6 | Bonusway-palvelun tyokalupakki

Taman tyokalupakin kayttd kuitenkin vaatii kayttajaa rekisterditymaan palvelun kaytta-
jéksi ja lataamaan tyokalupakin, joten Bonusway on saanut nama kayttajat asiakkaik-
seen jo aikaisemmin. Osa julkaisijoista kuitenkin kayttaa kyseenalaisempia keinoja.
Alla ndkyvéassa kuvassa (Kuva 7) nakyy suosittu VPN-tyokalu ZenMate, joka ehdottaa
Hotels.comin kavijoille alennuskoodin kayttdd. Tydkalun latausvaiheessa, alennuskoo-
dien nayttamisesta ei mainita mitd&n. Ja onhan tamé matkaansa varaaville todella hie-

noa, mutta mainostajat tuskin riemastuvat tallaisesta nakyvyydesta.
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G & binc/fibgtelscom

@ 10 % Hotels.com Gutschein fiir den Ski Sale 10 Coupons &

Hotels.com

Se selked valinta

Hotellitarjoukset Ryhmat  Tietoaevasteista Ohjeet Palautetta sivustosta

Q Hotellihaku

Kohde, hotelli, maamerkki tai osoite

Tulopéiva Léahtopaiva
25.10.2016 26.10.2016

2 ftiistai keskiviikkko

Huoneita

1 huone, 2 aikuista v

Kuva 7 | ZenMate-palvelun tyokalupakki

Toinen tapa on kerata mainostuloja mainostamalla Googlen hakutuloksissa (SEM) il-
man mainostajan lupaa, mika voi olla hyvinkin tuottoisaa hakusanoista riippuen. Tama
onnistuu esimerkiksi rajaamalla ulos mainostajan paikkakunta tai vaikkapa vain ne IP
osoitteet, joita mainostajan tiedetaan kayttavan. Talldin mainostaja ei nde kyseisia
mainoksia, mutta kaikki muut nékevét — ja klikkaavat. Paras tapa estaa kyseisia laimin-
lyonteja on tehda hakuja eri hakukoneissa suosituimmilla, mainostajaan liittyvill&a, haku-

sanoilla eri aikaan ja mielellaan kayttamalla eri tietokoneita tai valityspalvelemia.

Tilanteen tekee viela ikdvammaksi se, ettd affiliate-verkostot, joiden tehtavana on toi-
mia valikatena ja auttajana, sulkevat osaksi silménsa talta. Jokainen ohjelmasta ulos
suljettu julkaisija tarkoittaa pienempaa tulosta verkostoille. Taman takia mainostajan
taytyy olla erityisen tarkkana ja pitda huolta siitd, ettd julkaisijat noudattavat sovittuja
peliséantoja. Nykyisin affiliate-verkostot ovat ottaneet enemman osaa tallaisten julkaisi-
joiden kiinniottoon. Syyna lienee helppo ja suuri liikkuvuus eri verkostojen valilla — jos
toinen verkosto lupaa parempaa palvelua samalla tai jopa pienemmalla hinnalla, suu-

remmat mainostajat saattavat harkita ohjelmansa siirtamista.
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4.2.1 Julkaisijoiden markkinointikeinojen valvonta

Julkaisijoiden kayttamat markkinointikeinot on myds hyva kayda ajoittain lapi ja valvoa,
ettd ne ovat kaikki hyvan maun mukaiset ja palvelevat mainostajan etuja. Lapikaymisen
liséksi on tarke&d myos valvoa, ettéd naita markkinointikeinoja kaytetadan sovitun mukai-
sesti. Hyva varoittava esimerkki omien mainosten paatymisesta vaarille sivuille kay ilmi
Juha Vainion kirjoittamasta uutisesta siitd, miten kiistellyn MV-lehden sivuilla on néky-
nyt niin Stockmannin kuin Volvonkin mainoksia (Vainio, 2015).

Myos erilaisten tilastollisten poikkeamien selvitys on hyvin térkeda. Jos esimerkiksi
klikkien tai maksettavan komission maara pomppaa yhtakkia, sen syy kannattaa selvit-
téaa. Voi olla, etté julkaisijan sivusto on saanut lisanakyvyytta mediassa, muilla sivustoil-
la tai hakukoneessa. Jos mitd&n suuria muutoksia entiseen ei nay, syy voi olla uusien
markkinointikeinojen kaytossa. Aina tama ei ole huono asia, mutta jos nain kay ilman
erillista ilmoitusta, asia on hyva tutkia. Alla (Kuva 8) on hyva esimerkki tastd. Kuva on

otettu Zanox-verkostosta.

SE S g oo Em e

Kuva 8 | Julkaisijaerittely Zanox-verkostossa — seitseméan paivaa

Kuvassa nédhdéaan, ettd useammalla julkaisijalla on tasmaélleen sama maara klikkeja
(toisesta rivista kuusi seuraavaa rivia). Kyseiset tiedot on keratty viimeisten seitseman
paivan aikana, joten tdma voi olla vain puhdas sattuma. Mutta kun tarkastellaan vii-
meista 30 péaivad (Kuva 9), huomataan ettd klikkien mééara on edelleen ldhestulkoon

sama.
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Views Clicks Click-Through Leads Leads Sales

RuBEh g Count Count + Rate Count Comm. CRiESSd] Count
— 0 38 . 0 0O00EUR 0.00 % 0
— 0 38 - 0 0O00EUR 0.00 % 0
G 0 25 - 0 0O0EUR 0.00 % 0

Kuva 9 | Julkaisijaerittely Zanox-verkostossa — 30 paivaa

Tapauksen tekee entista mielenkiintoisemmaksi se, etta kaikkien kuuden sivun ulkona-
k6 muistuttaa suuresti toisiaan. Lisaksi tarkastelemalla sivujen lahdekoodia (Kuva 10)
huomataan, ettd niilla on sama Google Analytics tilinumero (tilinumero muutettu) ja
ainoastaan perassa oleva numero vaihtuu (muutettu X-merkiksi). Tama tarkoittaa mita

todennakdisimmin, etta sivustot kuuluvat samalle omistajalle.

(function(i,s,o,g,r,a,m)
{i[ 'GoogleAnalyticsObject’ ]=r;i[r]=i[r]||function(){

(i[r].g=i[r].q||[1).push{arguments)},i[r].1=1*new
Date();a=s.createElement(o),

m=s.getElementsByTagName(o)
[@];a.async=1;a.src=g;m.parentNode. insertBefore(a,m)

1) (window,document, "script’, "/ /wwu.google-
analytics.com/analytics.js","ga’);

ga( 'create’, 'Uﬂ.—123156?8—X',I ‘auto’);
ga('send’, 'pageview ),

Kuva 10 | Sivuston lahdekoodi

Ainoa uskottava selitys talle yhdenmukaisuudelle voisi olla, etté kaikilla sivustoilla olisi
suurin piirtein samat kavijamaarat. Valitettavasti tama ei pida paikkansa, silla jo kahden
tarkasteltavan sivuston ero kavijamaarissa on yli kolminkertainen. Tassa tapauksessa

on hyva ottaa yhteytta affiliate-verkostoon ja pyytaa heita selvittamaan asia.

Jos muuttuneet olosuhteet koskevat vain tiettyja sivuja, on hyva kayda lapi niiden sisal-
to ja katsoa niihin ohjaavat linkit. Tah&dn on monia tydkaluja, joista yksi helppokayttoi-

simmistd on Mozin Open Site Explorer (Moz).
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4.3 Alennuskoodi- ja takaisinmaksusivustojen hallinta

Erityisen tarkkana kannattaa olla alennuskoodi- ja takaisinmaksusivustojen suhteen.
Netissd nakee monia mielipiteitd todella negatiivisista (Adept), konservatiivisempiin
(Blue Acorn, 2012) ja aina objektiivisiin (Hoffman, 2013). Viimeiseksi mainitussa Hoff-
man kertoo hyvin, miten hyvalla suunnittelulla saa parhaan hyédyn naiden sivustojen
tuomasta lilkkenteesta. Tekstisséan Hoffman ehdottaa, ettd mainostaja tekee yhteistytta
vain erikseen valikoitujen alennuskoodisivustojen kanssa pitden heita samalla tiukasti

silmalla.

Alennuskoodisivustojen sisallén seuranta voi olla myos vaikeaa, jos mainostaja tarjoaa
erilaisia alennuskoodeja eri markkinointikanavissa. Monilla alennuskoodisivustoilla on
kaytdssa ominaisuus, jossa kavijat voivat itse ehdottaa lIoytamaansa koodia sivustolle
(Kmet, 2015). Nain mainostajan uutiskirjeen tilaajille tarkoitettu alennuskoodi voikin
vahingossa paatya alennuskoodisivustolle. Taman voi estda muutamalla tavalla. Useal-
la affiliate-verkostolla on mahdollista toteuttaa alennuskoodiseurantaa, jolloin mainosta-
ja maksaa komission ainoastaan niista ostotapahtumista, joissa on kaytetty alennus-
koodisivustolle mydnnettya alennuskoodia. Toinen tapa on erikseen kieltdd alennus-
koodisivustoa lisaamasta muita kuin mainostajan kautta tulleita alennuskoodeja affi-

liate-ohjelmasta poistamisen tai nollakomission uhalla.

Kaikesta negatiivisuudesta huolimatta, alennuskoodi- ja takaisinmaksusivustot ovat
mainioita julkaisijoita, jos heiddn kanssaan osaa tydskennella. Paras strategia on valita
muutama luotettava sivusto, toimia hyvin laheisesti heidén kanssaan, luoda selvat peli-
saannot (mitd saa mainostaa ja mita ei), seka pitda tiukasti silmalla, ettd he noudatta-

vat sovittuja saantdja.
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5 YHTEENVETO

Kuten jo alussa todettu, affiliate-markkinointi voi olla hyvin kannattavaa, jos sen suun-
nittelee hyvin ja toteuttaa huolella. Taman opinnaytetydn voikin jakaa kahteen osaan:
affiliate-kampanjan suunnitteluun ja sen toteutukseen. Jos pitaa alla mainitut asiat mie-
lessa, on tyota ja hankaluuksia pelkddméton sekd hiukan luova, affiliate-kampanjan

pystyttdminen ja hallinointi sujuvat varmasti!

Suunnittelussa on tarkeaé ensinnékin olla realistinen tulosten ja tydn méaraan suhteen.
Affiliate-markkinointi ei ole helppoa, eiké yleensa myds nopeaa, mutta hyvin toteutettu-
na sen tulokset puhuvat puolestaan. Tarkeintd on kiinnitt&d& aloitusvaiheessa huomiota
julkaisijoiden valintaan ja komissiorakenteen laatimiseen. Huonot julkaisijat, jotka eivat
tuo uusia asiakkaita, yhdistettyn& korkeisiin komissioihin on varma tapa ajaa oma kam-
panja hyvin nopeasti alas.

Kampanjaa toteuttaessa pitdd muistaa, ettd julkaisijan onnistuminen hyodyttdd myos
mainostajaa. Julkaisijoihin kannattaakin pitdd mahdollisimman lampimia véleja autta-
malla heita niin mainosmateriaalien kuin teknisten ongelmienkin kanssa seka antamalla
tukea. Sokeasti ei julkaisijoihin pida kuitenkaan luottaa, vaan sdannéllisen epasaannol-

liset tarkastukset seka suorituskykymittareiden jatkuva valvonta takaavat reilun pelin.

Opinnaytetydssa on mainittu useita haasteita ja ongelmatilanteita, sekd keinoja estaa
tai pienentéaé niiden negatiivisia vaikutuksia. Tadma on kuitenkin vain jddvuoren huippu.
Kattavaa listaa kaikista haasteista on mahdotonta luoda, silla affiliate-markkinointi
muuttuu jatkuvasti. Lisdksi tama opinnaytety6 on laadittu pitkalti julkaisijan silmin. Jotta
opinnaytety6 olisi kattava, vastaavaa tietoa olisi hyva saada hieman enemman mainos-
tajilta mutta myds affiliate-verkostoilta. Tama on kuitenkin vaikeaa, silla kukaan ei halua

puhua omista epakohdistaan ja kaikki varjelevat omia etujaan.
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