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1 Johdanto

Internetin kaytto yrityksen markkinoinnin ja mainonnan kanavana on ollut tasaisessa
kasvussa 90-luvun jilkeen. Etenkin viime vuosina kasvu on ollut entistd aggressiivi-
sempaa yritysten loydettya sosiaalisen ja interaktiivisen internetmarkkinoinnin potenti-
aalin. Kaupankiynnin ja tiedonkulun siirtyessi sihkoiseen muotoon ovat yrittajit ja
yksittiiset toimijat kehittdneet toinen toistaan innovatiivisempia tapoja kiinnittaa kulut-

tajan huomio mainostettaviin tuotteisiin.

Tulospohjaiseen, digitaaliseen kaupankayntiin ja markkinointiin erikoistuneita yrityksia
on tind piivand jo Euroopassa useita. Nama yritykset ovat luoneet oman nettiverkos-
tonsa seké teknologiansa, jonka turvin he kannustavat asiakkaita kokeilemaan tuottei-
taan. Suuria verkkomarkkinointiyrityksid yhdistdd heidan riippuvaisuutensa omasta jul-
kaisijaverkostostaan. Kunkin yrityksen julkaisijaverkosto voi kisittdd tuhansia erilaisia

internetsivustoja, jotka ajavat liikennetta kunkin yrityksen omien asiakkaiden sivustoille.

Toimeksiantajani TradeDoubler Oy kuuluu Euroopan suurimpiin digitaalisen markki-
noinnin yrityksiin. TradeDoubler Oy on perustettu Ruotsiin vuonna 1999, ja sen en-
simmiinen sivukonttori perustettiin Suomeen vuonna 2000. Osakeyhtié toimii 18 eri
maassa digitaalisen markkinoinnin alalla. Kilpailu alalla on kiihtynyt viime vuosina; tek-
nologinen kuilu on kuroutumassa suurimpien kilpailijoiden kanssa umpeen, jonka seu-
rauksena myos TradeDoubler pyrkii paivittamaan organisaatiorakennettaan saavuttaak-
seen tehokkaamman sisdisen toimivuuden ja saadakseen etuaseman sujuvammasta asia-
kaspalvelusta. Rivityontekijoiden tasolla pyritiin nostamaan esille asiakas- seka julkaisi-
jakontaktoinnin yllapitaimisen ja kehittamisen tarkeytta sekid paikallisen kuin my6s mai-

den rajat rikkovan tietotaidon hyédyntimisesta.

Opinnidytetyossani kisittelen verkkomainonnan tehokkuutta mainostajan, Nelly.com:n
nikokulmasta. Nelly.com on osa ruotsalaista poOrssilistattua verkkokauppakonsernia
CDON Groupia. Nelly.com on naisille suunnattu, pohjoismaissa merkkivaatteita ja

jalkineita myyva internetsivusto.



Kumppanuusmainonnan hy6tyjen havaitseminen on aikaa vieva prosessi, ja siksi opin-
naytetyossi keritidn ja analysoidaan koko kuluvalta vuodelta kerittyi statistiikkaa. Osa
Nelly.com:lle tehdyista parannusehdotuksista on tehty kuluneen syksyn aikana, ja osa

tullaan tekemiin loppuvuodesta.

Nelly.comin ja TradeDoubler Oy:n vilinen kumppanuus on kokenut jatkuvaa kehitysta
kolmen vuoden aikana. OpinndytetyGssa pyritddn kisittelemdan kumppanuutta tuorees-
ta, uusimpia alan trendeja hyodyntivistd nakokulmasta, jotta kehitysehdotuksilla ja toi-

menpiteilld olisi mahdollisimman tehokas ja pitkakestoinen vaikutus.

1.1 Tutkimusongelma ja tyon rakenne

Opinndytetyota varten valitsin yrityksestini asiakkaan, joka saisi konkreettista hyotya
tutkimuksestani. Potentiaalisia asiakkaita oli muutama, joista paadyin lopulta Nel-
ly.com:iin. Pditos syntyi osittain kollegani kehotuksesta, joka hoitaa kyseisti asiakkuut-

ta, sekd omasta kiinnostuksestani yrityksen omaa potentiaalia kohtaan.

Pyrin tyolldni selvittimiin, miti lisiarvoa asiakas saa ollessaan mukana TradeDoublerin
kumppanuusohjelmassa seka mita keinoja voidaan kayttaa tulosten parantamiseksi.
Opinndytetyon nakokulmaksi olen valinnut vaatealan jilleenmyyjin, Nelly.comin, mut-
ta pyrkimykseni on samalla antaa selked kokonaiskuva TradeDoublerin antamasta lisa-
arvosta asiakkaalle alasta riippumatta. Lisiksi opinndytety6 pyrkii valaisemaan nykyai-
kana vallitsevia kumppanuusmarkkinoinnin trendeja ja miten niitd voidaan kayttad hyo-

dyksi kumppanuusohjelmassa.

Tutkimusongelmani maarillisten tulosten selvittamiseen kdytin yrityksen sisdistd rapor-
tointijirjestelmai ja tyOkaluja. Lisaksi asiakasyrityksen timinhetkisen tilanteen selkedn
kokonaiskuvan rakentamiseksi tulen haastattelemaan seka julkaisija- ettd mainostaja-

puolen tahoja.

Opinniytetyoni voidaan jakaa kolmeen osaan, jossa ensimmaisessa kayn lidpi caseen
liittyvad teoriaa. Teorian jilkeisessd osassa avaan caseen kiytinndssi toteutettuja, teori-
aan nojaavia internetmarkkinoinnin eri keinoja. Lopuksi tarkastelen tuloksia ja haastat-

telujen pohjalta muodostan oman mielipiteeni tarvittavista toimenpiteista asiakkaalle.
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Kuvio 1. Opinnaytetyon eteneminen.

1.2 Kisitteitid

Opinniytetyossani tulen kayttimain jonkin verran verkkomarkkinointiin liittyvaa alan
sanastoa. Seuraavaksi pyrin antamaan lukijalle nopean yleiskatsauksen kumppanuus-
markkinoinnin peruskasitteistd, joka helpottaa opinniytety6n lukemista ja kisitettavyyt-
td. Kaikkia tassd kappaleessa esiintyvid kasitteitd tullaan selventdmain lisid myohem-

missa kappaleissa.

Opinniytetyossa toimeksiantaja esiintyy nimelld TradeDoubler Oy, TradeDoubler tai
pelkastain viitaten termiin “toimeksiantaja”. Opinndytetyon toimeksiantajan asiakas

Nelly.com esiintyy opinnidytety6ssa Nelly.com tai pelkistetyssa muodossa Nelly.

Kumppanunsmarkkinointi tai affiliate-markkinointi tarkoittaa caseen liittyen yrityksen ja yksi-
16n yhteistyotd, jossa yritys palkitsee yksilon hinen antamastaan markkinointipanokses-
ta. Nettimarkkinoinnissa timai tarkoittaa esimerkiksi henkilén omistamaa verkkosivua,
jonka kautta hin ajaa yrityksen mainoksia ja saa siitd tuloja itselleen. Tallaista henkil6a
kutsutaan yleisesti nimelld julkaisija. (Prussakov 2007, 11.) Julkaisijoista muodostunut,

internetissa toimiva verkko on nimeltian mainosverkko tai affiliate-verkko.

Transaktiolla tarkoitetaan suoritetta, joka tapahtuu, kun henkil6 kay julkaisijan sivustolla
ja suorittaa halutun toiminnon. Toiminto voi olla esimerkiksi verkkosivuilla olevan
mainoksen klikkaus, sihkoisen lomakkeen tdytto tai ostosuorite netissa. Julkaisijoiden
rahalliset ansiot perustuvat sithen, miten onnistuneesti heidin sivustoiltaan tulee halut-
tuja transaktioita. (TradeDoubler 2011b.) Myohempini, kappaleessa 3, puran auki ny-

kyain kaytetyimmat transaktiomuodot.



Komissiolla tarkoitetaan julkaisijalle suoritettavaa rahallista hyvitysta, esimerkiksi hinen
sivustojensa kautta tulleesta myynnistd. Mainostaja maarittad komission hinnan, jonka
maksaa julkaisijalle. TradeDoubler ottaa tistd komissiosta oman osansa. Mainostajan

kautta maksetut komissiot muodostavat suurimman osan TradeDoublerin litkevaihdos-

ta. (Krediitti 2011.)

Bannerimainonta tai display-mainonta tarkoittaa verkkomainontaa internetissa graafisten
kuvaelementtien avulla. Bannerit voivat olla yksittdisia kuvia tai animaatioita. Bannerien
sisdltimi informaation mairi ja laatu on mainostajan paitettivissi, ja siten teoriassa

rajaton. (Internetmarkkinointi 2011.)

Konversio viittaa verkkosivuston tai verkkoaiheisen toiminnan tulosten mitattavuuteen.
Konversiosta puhuttaessa yksi keskeisimpié termeja on konversioprosentti, jolla mita-
taan, kuinka monta prosenttia sivustolla kivijéistd on tehnyt halutun toiminnon (esi-
merkiksi ostanut tuotteen tai tayttinyt lomakkeen sivustolla). Hyvin konversion omaa-

va sivusto vol tuottaa paljon myyntid esimerkiksi bannerimainonnan kautta. (Konversio

2011.)



2 Internetmarkkinointi Suomessa

Verkkomarkkinointia hyodynnetdan maailmalla yhid enenevissa maarin. Monet yritykset
ovat huomanneet nettimainostamisen potentiaalin lisiten verkkomainonnan osana
markkinointibudjettiaan. Muutoksen takana piileva kuluttajatottumukset sekd ostami-
sen helppous internetissd ovat alkaneet muokata niin Suomen kuin koko teollisen maa-

ilman kasitystd verkossa kaytivistd kaupasta.

Jo yksinomaan Suomessa Internetin kiytt on yleistynyt huimaa vauhtia. Tilastokes-
kuksen mukaan jo yli 80 prosenttia 16—74 -vuotiaista oli kédyttinyt viimeisen kolmen

kuukauden aikana internetid. Lisdksi noin 78 prosentilla on internet-yhteys kodissaan.

(Tilastokeskus 2009.)

Kayton ohella my6s internetissid ostaminen on kokenut tasaista kasvua. TNS Gallupin
vuosina 2010-2011 teettiman tutkimuksen mukaan verkko-ostajien maira on noussut
jo 1 662 000 ostajaan. Verkko-ostamista ovat aiemmin dominoineet nuoret, tyossikay-
vit ja hyvin toimeentulevat kuluttajat, mutta nykydin my6s vanhemmat ithmiset siirty-

vit tekemiin ostoksiaan netin kautta. (INS Gallup 2011.)

Suomalaisissa yrityksissa voitaneen jo turvallisesti todeta, ettd oman verkkomarkkinoin-
tistrategian suunnitteleminen on nykypéivana erittiin olennaista. Yritykset saattavat
kuitenkin kohdata yllattavia haasteita internetmarkkinointiaan suunnitellessa. Ongelmia
voi l6ytya seka lain puolelta etta kaytinnon jarjestelyistd. Internet-mainostaminen on
pelikenttini erittdin suuri, eikd sddntdjen valvomiseen ole vield keksitty vedenpitivid
toimintatapoja. Seuraavissa otsikoissa punnitsen verkkomarkkinoinnin antamia hyétyja
sekd haittoja, sekd milld tavalla eri poliittiset tahot Euroopassa pyrkivit tuomaan la-

pinakyvyyttd verkkomainostamiseen tulevaisuudessa.

2.1 Verkkomarkkinoinnin hyodyt

Internetin perimmainen tarkoitus on ollut tarjota informaatiota kayttijille. Internetin
graafiseen puoleen alettiin panostaa vasta 90-luvun puolivilissa, jolloin alettiin lisatd
interaktiivista sisdltoéa omille sivustoille: lomakkeita, internetradioita ja muuta. 2000-

lukuun mennessa vithdekeskeinen sisilto oli saavuttanut vankan jalansijan verkossa.
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Videopalvelut ja sosiaalinen media alkoivat muokata internetia, ja sitd alettiin pitaa pal-
velukeskeisend verkkona. Viime vuosina my6s mobiililaitteiden kdytto internetissa on

kasvanut, miki lisda omat haasteensa ja mahdollisuutensa internetmarkkinoinnille.

(Vaikuttamistaidot 2008.)

Verkkomarkkinoinnista 16ytyy monia perinteiseen mainontaan verrattavia hyotyja. Eh-
ki tarkein verkkomarkkinoinnin ominaisuus on sen kohdistettavuus, eli oikeiden mai-
nosten nakyminen oikeille henkiléille. Internetmarkkinointi on my6s halvempaa: sih-
kopostisuoran lihettiminen usealla tuhannelle thmiselle tulee paljon halvemmaksi, kuin
esimerkiksi etusivun mainos tunnetussa lehdessd. Samalla printtimediassa nakyvit mai-
nokset vanhenevat jo noin vuorokauden kuluttua, kun taas internetissa naytettavia
mainoksia pystytiin nopeasti ottamaan pois ja lisidmadin mychemmin takaisin tilanteen
mukaan. Lisaksi mainosten paivittaminen, tulosten mitattavuus ja tiedonkeruun nopeus

ovat selkeitd verkkomainonnan vahvoja puolia. (Wisdomtalks 2011.)

Verkkomarkkinointia kdytetadn usein tukevana mediana esimerkiksi printtimedian yh-
teydessd. Internetmarkkinoinnin tirkeys korostuu etenkin siini vaiheessa, kun tuotetta
tai palvelua kampanjoidaan nuorille ja aktiivisille henkil6ille. Mainoksista voidaan tehda
helposti interaktiivisia, luoda liikkuvaa kuvaa ja niin saada kuluttaja innostumaan tuot-

teesta tai palvelusta. (IAB Finland 2011a.)

Ihmisten tiedonkeruu siirtyy yhd enemmin internetiin. Tamin takia yrityksen on tirke-
ai luoda ja pitaa ylla siistejd, luotettavia ja hyvin erilaisissa hakukoneissa esiin tulevia
sivustoja. (IAB Finland 2011 a.) Lisdksi netin kautta kerittyd dataa kuluttajien verkko-
ostoskayttiaytymisestd on usein varsin helposti saatavilla. Esimerkiksi saksalainen Deut-
sche Card Services — yhti6 raportoi maanantain olevan suosituin paiva verkko-
ostoksille (Kauppa.fi 2011). Niilld tiedoilla yritykset voivat painottaa verkkokampan-

joidensa nakyvyytta varsin tarkasti esimerkiksi viitkonpaivien mukaan.

2.2 Internet-markkinoinnin riskit ja haasteet

Yksi verkkomarkkinointiin panostavien yritysten suurimmista huolenaiheista on kysy-
mys siitd, kuinka tuottavaa verkkomarkkinointi on, ja onko kyseinen markkinoinnin

kanava oikea omalle tuotteelle tai palvelulle. Internetin kaytt6 alkaa olla arkipaivad mo-

6



nelle, mutta suurin osa netin kéyttédjista on yhé valtavaestod nuorempaa ja kouluttau-

tuneempaa. Tdmin takia esimerkiksi ideaalikohteita internetmarkkinoinnille ovat matka
—ja finanssipalvelut, tietokoneiden ja oheislaitteiden myynti seka tietyt muut palvelut ja
tavarat. Siksi my0Os vastavuoroisesti yleishyodykkeiden myynti ja markkinointi on inter-

netissd vaikeampaa. (Armstrong, Harker, Kotler & Ross 2009, 496.)

Toinen internetmarkkinoinnin ongelma on sen suuruus. Miljoonat sivustot tarjoavat
valtavia madrid tietoa, ja kuluttajat saattavat turhautua informaatiotulvan keskella. Ko-
van kilpailun vuoksi mainostajalla on vain muutama sekunti aikaa kiinnittda asiakkaan
huomio, tai sivusto jitetiin kokonaan avaamatta ja siirrytidn kilpailijan sivustolle. Li-
saksi my0s asiakkaat ovat oppineet vertailemaan tuotteita internetissd ja osaavat hakea
tietoa tuotteista. Myos vahvojen ja tunnettujen kivijalkayritysten tuleminen verkkoon
hankaloittaa pienempien, ainoastaan internetissa pyoOrivien yritysten toimintaa. Nama

kaikki seikat tulisi ottaa huomioon yrityksen internetmarkkinoinnin suunnitteluvaihees-

sa. (Armstrong ym. 2009, 496.)

2.3 Lailliset haasteet: mit4 internetissi saa tehda?

Mainonnan muuttuessa sihkoiseen muotoon on syyta pohtia, miten tima vaikuttaa
mainonnan lailliseen puoleen. Ensi silmiykseltd voisi luulla, ettd internetissd mainosta-
minen ei olisi yhta tarkasti saadeltya, mitéd toteutetaan esimerkiksi printtimediassa. La-
kiin on kuitenkin maaritelty tarkat sdiadokset mainostamiselle, jotka ulottuvat myos

sahkoiseen mainostamiseen.

Mainostaminen tulee olla tunnistettavissa mainokseksi, riippumatta markkinoinnin ka-
navasta. Esimerkiksi lapsille tarkoitettuja sivustoja ei saa markkinoida niin, etta sielld
kaupattavia tuotteita mainostetaan interaktiivisen pelin muodossa. Mainonnan ja netin
muu kayttiminen tulee siis erotella niin, ettd pelaaminen ja mainonta ovat selkeasti

omia kokonaisuuksiaan. (Kuluttajavirasto 2008.)

Nykypiivien voimistuva trendi ovat internetiin kirjoittavat bloggaajat, jotka tekevat
rahaa blogiensa kautta asettamalla sivustoilleen mainoksia. Joskus raja bloggaajan oman
mielipiteen ja maksetun mainoksen vililld voi kuitenkin olla epaselva. Internetiin kir-

joittavan tulee muistaa, ettd hianen tulisi aina muistaa ilmiantaa tekevansd maksettua
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ilmoitusta, mikili han odottaa mahdollisia tuloja blogikirjoituksellaan. Asiaa korostaa
se, ettd monet blogeja lukevat pitavit sielld kirjoitettua sanaa hyvinkin luotettavana tie-

toldhteend. (Kuluttajavirasto 2008.)

Myo6s sihkoiseen suoramarkkinointiin, eli séhkGposti- ja tekstiviestien lihettimiseen
kuluttajalle, 16ytyy omat saadokset markkinointioikeudesta. Sahkéisen viestinnén tie-
tosuojalaki (516/2004) on tuonut muutoksia sihkoéiseen suoramarkkinointiin. Sihkoi-
sen viestinndn 26 {:n mukaan esimerkiksi sahkopostiviestien, tekstiviestien tai kuvavies-
tien avulla tehtyd suoramarkkinointia saa kohdistaa vain henkil6lle, joka on etukiteen
sithen suostunut. Toisaalta timi laki mahdollistaa tietyissi tilanteissa suoramarkkinoin-
nin ilman, ettd luonnollinen henkilé nimenomaisesti suostuu sithen. Jos henkil6 on
esimerkiksi ostanut jotain palvelun tarjoajalta ja samalla luovuttanut matkapuhelinnu-
meronsa tai sahkopostiosoitteensa, elinkeinonharjoittajan on silloin sallittua kédyttaa

nditd tietoja samaan tuoteryhméin kuuluvien tuotteiden tai palvelujen markkinoinnissa.

(Paloranta 2008, 130.)

Internetmarkkinoinnin trendit muuttuvat niin nopeasti, ettei lainsddddnnon asettamia
kieltoja valttimatta aina ehdité tai edes haluta huomioida uusien, houkuttelevien mark-
kinointikeinojen tullessa esiin. Mainostajan tulisi siksi pitda mielessd oma vastuunsa

erityisesti verkkomarkkinoinnin saralla. (Kuluttajavirasto 2008.)

Online Behavioral Advertising — projekti syntyi, kun poliitikot Euroopassa alkoivat
huolestua kuluttajien kayttaytymiseen kohdentuvasta mainonnasta. Tama tarkoittaa
mainoksia, jotka kohdennetaan kuluttajille heidin verkkokayttaytymisensi perusteella.
Perusideana on, etta kuluttajalla olisi mahdollisuus tunnistaa tillainen mainonta, ja kiel-
taytya siitd halutessaan. Myos Suomessa tullaan viimeistaan 2013 nakemain projektin
atheuttamat muutokset. Muutoksella pyritiin mm. lisidmiin verkkomainonnan li-
pinakyvyytti ja parantamaan kuluttajien yksityisyyden suojaa. (IAB Finland 2011 a.)
Kaikki eivit kuitenkaan ole yksimielisid muutoksen toimivuudesta. Esimerkkisivustoja
on luotu havainnollistamaan muutoksen aiheuttamaa lisivaivaa kuluttajalle, kuten sivus-

to http://www.cookiedemosite.eu/.



3 Internetmarkkinoinnin muodot

Internetin historia pitai sisalladn monia onnistuneita, mutta myo6s pieleen menneita
mainostamisen muotoja. Mainostajat kokeilevat innokkaasti uusia tapoja saavuttaa ku-
luttajia, ja vallassa olevia keinoja sovelletaan laajasti omiin kayttotarkoituksiin. Tassa
luvussa avaan tirkeimpid internetmainonnan muotoja. Naihin kuuluvat display-
mainonta, sihkéinen suoramainonta eli saihképostimainonta, hakukonemarkkinointi,

sosiaalinen media seki erilaiset blogit.

TradeDoubler Oy:n kautta pystytdan hyodyntimain kaikkia edelld mainittuja verkko-
mainonnan kanavia. Huomattakoon kuitenkin, ettei kumppaniyritys ole TradeDoubler
Opy:n kanssa sopimuksen tehtydan rajoitettu vain sitd kautta tulevaan verkkoliikentee-
seen, vaan voi esimerkiksi ostaa hakusanamainontaa suoraan Googlelta ilman vilikisia,

tai tehda yksityissopimuksia eri sahképostikantojen hallussapitijien kanssa.

3.1 Display-mainonta

Bannerilla tarkoitetaan graafista mainoselementtia, joka on sijoitettu sille maarittyyn

paikkaan verkkopalvelun sivuilla. Banneri on usein suorakaiteen muotoinen ja sisaltda
linkin, jonka kautta pddstidan itse mainostajan sivuille eli laskeutumissivulle. Yrityksen
omia bannereita saattaa esiintya yrityksen sivuilla, mutta useimmiten ne esiintyvit toi-

sen osapuolen verkossa, toimien tulonlihteena yrityksen ulkopuolisille sivustoille. (Tie-

ke 2003.)

Display-mainonta on yksi nopeimmin mitattavissa oleva mainonnan muoto. Tama joh-
tuu siitd, ettd mainonnan seuranta tapahtuu usein reaaliajassa, ja tiedonkeruu on help-
poa. Lisiksi mainoksia pystytddn kohdentamaan hyvin tarkasti esimerkiksi sukupuolen,

1an tai harrastusten mukaan. (IAB UK 2011a.)
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Kuvio 2. Suositusten mukaisia bannerikokoja (IAB Finland 2011 b).

Y14 oleva kuvio niyttid timinhetkiset, eniten kiytetyt bannerikoot TradeDoublerin
verkostossa. Eri sivustojen kdyttdmit bannerikoot voivat vaihdella suuresti, riippuen
sivuston luonteesta ja itse mainoksesta. Useimmiten sivusto saa sita enemman naky-
vyyttd, mitd suurempi miiri eri bannerikokoja sivustolla on kiytéssd. Tama johtuu sii-
td, ettd julkaisijalla on ndin paremmat mahdollisuudet valita useampia bannereita seki

vertailla, miké toimii omalla sivustolla parhaiten. (TradeDoubler 2011 a.)

Sivustoilla hyédynnetddn usein niin sanottuja bannerikaruselleja. Bannerikarusellit
mahdollistavat monen eri (samankokoisen) mainoksen pyorittimisti samassa paikassa
sivustolla. Samalla paikalla sivustoilla kavijit siis ndkevit useita erilaisia bannereita, ja

tima yleensi auttaa sivustoja ansaitsemaan paremmin. (TradeDoubler 2011 a.)

Useat, ennalta maritettdvit tekijit vaikuttavat display-mainontaa harjoittavan sivuston
tuloihin. Yleisin kaytint6 on se, ettd sivusto saa tiettya transaktiota vastaan tietyn rahal-
lisen korvauksen. Yleisimmit transaktiomuodot ovat niytot eli impressiot, klikkaukset,

myynnit, liidit tai uniikit kdvijit. (TradeDoubler Oy 2011b.)
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Kuvio 3. Display-mainonnan ostaminen ja jakelukanavat. 1AB UK 2011a.)

Y14 olevassa kuviossa on kuvattu yleinen display-ostamisen prosessi. Ostoprosessin
alussa mainostaja paattid, minkilaisia mainoksia hin haluaa ja minkilaisilla sivuilla niitd
pitdisi ndyttdd. Seuraavaksi mainostaja ottaa yhteytti mainos- ja/tai mediatoimistoihin
riippuen siitd, onko mainostajalla itsellidn valmiiksi mainosmateriaalia. Mediatoimistot
ovat suoraan asiakkaaseen yhteydessi ja toimittavat halutut mainokset ja budjetin
eteenpain joko yksittiisille, 1soille julkaisijoille tai yrityksille, jotka kayttavit julkaisija-
verkkoa. Mainosverkot jakavat materiaalit eteenpiin julkaisijaverkolle, jotka asettavat

ne sivustoilleen. Lopputuloksena mainokset ovat kuluttajan nahtavilla. IAB UK

2011a.)

Yleensd mainostaja valitsee maksumuodoksi CPC:n, (cost per click) CPA:n (cost per
acquisition) tai CPM:n (cost per mille). Ensimmaiisessd vaihtoehdossa maksetaan tietty
summa mainosbannerin klikkaamisesta, eli sovitaan klikkihinta. CPA-muodossa taas
maksetaan tietty summa, kun kuluttaja on mennyt bannerin kautta Mainostajan sivus-

tolle ja tehnyt sielld ostoksen. CPM tarkoittaa maksua tuhatta bannerindyttod, eli im-

pressiota kohti. IAB UK 2011a.)

3.2 Sihkoinen suoramainonta

Sihkoinen suoramainonta tarkoittaa mainoslahetysti, joka tulee vastaanottajalle osoit-
teellisesti tai osoitteettomasti sahkopostilla tai tekstiviestind. Suoramainoksen tehtavana

on saada vastaanottaja aktivoitumaan mainoksen sisdltimisti kehotteesta. Osoitteelli-

11



nen suoramainonta on kalliimpaa kuin osoitteeton. Tama siksi, ettd yleensa lukija avaa

todennikéisemmin viestin, jonka otsikko sisaltdd hinen nimensd. (Mediaopas 2011.)

Osoitteellista suoramarkkinointia kiytetidn kohdennetuissa kampanjoissa, joita ovat
esimerkiksi business-to-business —tuotteet tai erilaiset kulutushyédykkeet. Kampanjoi-
hin kaytettavit yhteystiedot kootaan yhteen rekisteriin, joita voidaan joko kerata itse tai
ostaa kolmannelta osapuolelta. Sihkopostikannoissa voi olla hyvinkin yksil6ityad dataa,

joka auttaa yrityksia kohdistamaan viestinsd varsin tarkasti. (Mediaopas 2011.)

Sahkéisen suoramainonnan lihettimisajankohdalla on merkitystd. Hyviksi katsotut ajat
lihettda sihkopostia ovat tiistal, keskiviikko ja torstai. Tama siksi, ettd maanantaisin
henkil6t eivit ole vield padsseet kunnolla tyéviikkoon kiinni, eivitkd paneudu sihko-
postin sisaltoon kunnolla. Perjantaina tyopaikoilla halutaan kasata asiat kokoon viikon-
loppua varten, eikéd haluta endd perehtyé uusiin asioihin. Viikonloppuisin tai yleisind
lomapdivini ei my6skddn kannata lahettdd sahkSposteja. Lisiksi my6s ajankohdalla on
vilid. Aamulla valmiina sahkopostissa odottavat viestit saatetaan poistaa roskapostina,
ja siksi hyvi ajoitus sihkopostin lihettimiselle onkin keskelld ty6pdivia. (Businessmail-

lists 2011.)

Sahkoiselld suoramarkkinoinnilla on monia etuja verrattaessa muihin markkinointi-
kanaviin. Sahképostin luominen ja lihettiminen tuhansille vastaanottajille on paljon
nopeampaa ja halvempaa, kuin esimerkiksi oikean mainoskirjeen valmistaminen. Sih-
képostia voidaan kayttai erilaisiin markkinointitarkoituksiin, kuten tiedon levitykseen,
tarjouksen julkaisemiseen tai toimintakehotukseen. Lisdksi sihkopostin pystyy lihetta-
miéin paljon nopeammin verrattuna perinteiseen postiin, ja sithen vastaaminen on
my6s vaivattomampaa. My6s sahkopostin tehokkuuden seuraaminen on helppoa; jos
viesti el toimi, pystytddn nopeasti reagoimaan tilanteeseen ja tehdid korjaavia toimintoja.
Lopukst isojen sihképostikantojen hallussapitdjat pystyvat hyotymain rahallisesti

myymalld dataa yrityksille ja yhteisoille. (IAB UK 2011b.)
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3.3 Hakukonemarkkinointi ja -optimointi

Hakukonemarkkinointi on internetmarkkinoinnin muoto, jonka avulla pyritiin saa-
maan parempaa nakyvyyttd hakukonesivustojen, kuten Googlen, tulossivustoilla. Ha-
kukonemarkkinointi jactaan yleensa kahteen osa-alueeseen: hakukonemarkkinointiin ja

hakukoneoptimointiin. (Sempo 2011.)

Hakusanamainonnassa mainostajat ostavat hakukoneelta mainostilaa nikyméan haku-
konesivustolle. Hakusanamainonnasta maksetaan yleensa klikkiperiaatteella tai tapah-
tumaperiaatteella. Hakusanamainonta on tehokas tapa saada nopeasti nikyvyytti ja tu-
loksia. Hakusanamainonnasta voidaan puhua my6s termilli Google-mainonta, silld jopa
92 prosenttia Suomessa tapahtuvasta hakusanamarkkinoinnista tulee Googlen kautta.

(Yrittajat 2011.)

Hakukoneoptimointi tarkoittaa sivuston rakentamista niin, ettd tietyilld hakusanoilla
sivusto saisi parempaa nakyvyytta isoilla hakusanasivustoilla kuten Google, Yahoo tai
MSN. Maksetun hakukonemarkinnoinnin sijaan sivustolle tuleva tillainen trafiikki on

lmaista. (Jones 2008, XIV.)
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Kuvio 4. Hakukoneoptimointitulos hakusanalla ”nelly” (Google 2011a).
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Y14 olevassa kuvassa maksettu Google Adwordsin hakutulos nikyy ensimmaisena,
jossa Google on virjinnyt alueen keltaisella, joka ilmaisee paikan olevan mainos. Alla

oleva orgaaninen hakutulos on hakukoneoptimointia.

Avainsanat ovat hakukonemarkkinoinnissa kéytettivid fraaseja tai sanoja, jotka ovat
tarkeitd mainostajalle ja joilla kayttdjien halutaan saapuvan sivustolle. Avainsanojen
avulla pyritddn saamaan sivustolle mahdollisimman olennaista liitkennettd, eli ostavia

asiakkaita. (Jones 2008, 12.)

Taulukko 1. Googlesta etsittyjen, kuvion mukaisen sanojen hakumaiirit kuukauden

aikana (Google 2011b).

Avainsana Maara
nelly 135000 lpl
nelly.com 140 kpl
naisten vaatteet netista 720 kpl

Google Keyword Tool on suosittu avainsanojen analytiikkaan perustuva ohjelma. Sen
avulla voidaan etsia erilaisia avainsanoja tai fraaseja, ja arvioida mitka sopisivat ajamaan
litkennettd omalle sivustolle. Mitd monimutkaisempia lauseita tai sanontoja kiytetddn,
sen pienempi on hakujen méird. Ylla olevassa kuvassa on Suomessa tehtyja hakuja
kuukauden ajalta. Haulla ’nelly” on voitu esimerkiksi etsid Nelly Furtado —nimisté lau-
lajaa yhta hyvin kuin verkkokauppaa, jonka takia hakuvolyymit ovat suuret. Tdmin ta-
kia hakutuloksen relevanssi ei valttimatti ole paras mahdollinen. Toisaalta ’naisten

vaatteet netista” hakutulos on erittdin relevantti Nelly.com:lle. (Google 2011b.)

Hyvi hakukonemarkkinointi tarkoittaa seka laajempien termien, kuin my6s tarkempien
avainsanojen poimimista. Hakutuloksista maksetaan joko ndyttomairien, eli Cost Per

Millen tai klikkihinnan, eli Cost Per Clickin mukaan. Yrityksen sivuston mainonnan
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kannalta merkitykselliset avainsanat ovat kalliimpia, ja kilpailu niista on siten kovem-
paa. Esimerkiksi “naisten vaatteet netista” hakufraasi on 5. kuvion kallein ja kilpailute-

tuin avainsana. (Google 2011b.)

3.4 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan erilaisia sovelluksia, joiden paitehtiva on saada aikaan
vuorovaikutusta ja helpottaa yhteydenpitoa henkil6iden vililld. Sosiaalinen media kasit-
tad useita erityyppisia sosiaalisen median muotoja. Jotkut sosiaalisen median verkostot
ovat hyvin laajoja ja yleisesti helposti ldhestyttavia, toiset taas ovat niin kutsuttuja

“niche” -verkkoja, jotka tuovat yhteen esimerkiksi saman lajin harrastajia. (Miletsky

2009, 111-112.))

Web 2.0 kasittad ryhman erilaisia internetiin liittyvia konsepteja, joista yksi on sosiaali-
nen media. Tdssd kontekstissa sosiaalinen media ndhdddn seké yhteisollisyytta lisddvana,

ettd potentiaalisia ansaintamalleja lisadvana tekijana. (Hintikka 2007, 10.)

Sosiaalisen median yleistyminen seurauksena monet yritykset ovat alkaneet luoda omia
markkinointistrategiaansa sosiaalisen median kautta. Sosiaalisen median markkinointi-
kanavat voidaan jakaa kolmeen osaan: pr-toimintaan, markkinointisisallon luomiseen ja
viraaliviestintdan. Pr-toiminnassa halutaan saada tietty viesti kuluttajille sosiaalisen me-
dian kautta. Markkinointisisdllon luominen kisittda kuluttajalle aiheellisen, brandisisal-
16n rakentamisen, esimerkiksi videoita tai blogipostaus tuotteesta. Viraaliviestinti tar-
koittaa jollain tavalla hauskan, kiinnostavan tai vaikkapa interaktiivisen sisallon luomis-

ta, jota kuluttaja haluaa jakaa eteenpiin. (Miletsky 2009, 81-82.)

Sosiaalisen median monipuolinen hyédyntiminen tuo monia hy6tyja yritykselle. Sosiaa-
lisen median kayttiminen on varsin kustannustehokasta; pienella budjetilla voi onnistu-
nut kampanja saavuttaa paljon nikyvyyttd. Sosiaalisen median avulla voidaan myo6s
kohdentaa tietty kampanja tarkasti pienelle kohderyhmalle. Yritys voi seurata ja vastata
nopeasti kuluttajien toiveisiin, valituksiin tai kehuthin sosiaalisessa mediassa. Lisaksi
sosiaalisen median kayttiminen lisda yrityksen lipindkyvyyttd ja luotettavuutta kuluttaji-
en silmissa. Lopulta onnistunut sosiaalisen median markkinointistrategia tulisi nakya
myynnin ja litketulojen lisadntymisessd. (Miletsky 2009, 82.)
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Emarketerin vuonna 2009 tekemaissa tutkimuksessa 74 % vastaajista naki yrityksen tai
sen brindin positiivisemmassa valossa, jos he olivat yhteydessa kuluttajiin sosiaalisen

median avulla. Liséksi yli puolet vastaajista oli sitd mieltd, etti yritysten tulisi olla lasnid
sosiaalisessa mediassa. 68 % vastaajista tunsi itsensd paremmin palvelluiksi, jos he sai-

vat olla yritykseen yhteydessa sosiaalisen median kautta. (Emarketer 2009.)

Suomessa sosiaalisten medioiden kautta saatu tieto korostuu, kun kuluttajat tekevit yli
50 euron hankintoja. Suomalaiset kayttavit hyvikseen etenkin keskustelu- ja hintaver-
tailusivustoja. Konsulttiyritys Text 100n teettimin tutkimuksen mukaan kuluttajat eivit
niinkadn luota Facebookiin tai blogeihin tiedonlahteena, kun on kyse kalliimmasta os-

toksesta. (Digitoday 2008.)

3.5 Blogit

Bloggaajat ovat tirkea osa TradeDoublerin julkaisijaverkkoa. Merkittavimmat bloggarit
ovat muodista kirjoittavia nuoria naisia, jotka ajavat blogikirjoitustensa kautta liikennet-
ta TradeDoublerin asiakkaalle. Etenkin muotia ja naistenvaatteita tarjoavat asiakkaat,
kuten Nelly.com voivat olla merkittavan suuri tulonlihde bloggaajalle. Tassd valossa
my0s kappaleeseen kerittyja tutkimustuloksia voidaan heijastaa Suomen nykyiseen blo-

gitilanteeseen.

Blogging is the online equivalent of writing down news, thoughts, and daily events in a physi-
cal journal. Unlike traditional journals, which are typically private, however, blogs are usually
very public. Blogs present entries in chronological order and allow people to comment on
each entry. Moreover, blogs tend to be focused on a particular topic and maintain a theme that

ties all of the entries together. (Miletsky 2009, 120.)

Bloggaaminen (weblog, web-merkinta) oli vield 90-luvun lopulla lahinné yksityisten
henkil6iden internetissd yllapitimid tekstipohjaisia paivikirjoja. Blogin kisite on sit-
temmin laajentunut ja uudet bloggaustavat, kuten videoblogit (vlog) ja ddniblogit (pod-
cast) ovat nousseet pinnalle. Blogosfairi on nimitys lukuisille erityyppisille blogeille,

jotka muodostavat yhtenidisen informaatioavaruuden. (Hintikka 2007, 27.)
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Muille kuin yksityishenkil6ille bloggaus tarjoaa keinon viestia kuluttajien kanssa asia-
keskeisemmin ja vapaatyylisempiin siavyyn. Blogin kirjoittajina voi olla organisaation
johto tai vaikka koko ty6yhteis6. Organisaatiossa voidaan pitda ylli monta blogia, esi-
merkiksi informatiivista tuotekehittelyblogia tai asiakaskeskeisempii mielipideblogia.
Niin voidaan edistid omaa palvelukonseptia ja saada kerittyd nopeasti yleisén mielipi-

teitd, tuoden organisaation lahemmis kuluttajaa. (Hintikka 2007, 27.)

Blogit

any ney e
aiy et

Kuvio 5. Blogien maari vuosina 2003—-2007. (Miletsky 2009, 122.)

Blogien kaytto ja blogien mairi lisidntyy jatkuvasti. vuonna 2010 blogien maira ylitti
150 miljoonan rajan (Royal Pingdom 2010) ja nyt niita on jo yli 174 miljoonaa. (Blog-
pulse 2011.)

Blogihakusivusto Technocratin teettimain kyselyyn osallistui 7200 bloggaajaa. Tutki-
mustuloksista nousi esille etenkin naisten ja ditien vaikutus brandeihin blogimaailmassa.
Lisaksi lukijoilta kysyttaessa 40 % oli samaa mieltd bloggaajien kanssa, ja heidin uskon-

sa valtamediaan oli heikentynyt. (Sobel 2010a.)

Yleisesti ottaen rahan tekeminen blogilla ei ole kovin tuttua. Technocratin kyselyyn
vastanneesta 64 % ilmoitti, etteivit saa minkédanlaisia tuloja bloggauksestaan. Vain 37

ilmoitti saavansa peruspalkkaa blogikirjoituksistaan. 2 % bloggaajista ilmoitti saavansa
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jokaisesta kirjoituksesta korvaavan summan, ja naisté lihes kolmasosa ilmoitti saaneen-

sa alle 2000 dollaria kompensaatiota vuodessa. (Sobel 2010b.)

Blogilla ansaitseminen Suomessa seuraa yleista trendid; se ei ole vield kovin tuttua mo-
nelle. TradeDoubler on herinnyt haasteeseen ja ottanut tavoitteekseen rekrytoida po-
tentiaalisia muotibloggaajia tekemain yhteistyota. Lisdksi TradeDoublerilla pyritain
aktivoimaan jo yhteisty6ssd olevia bloggaajia tarjoamalla mm. julkaisijailtoja, jossa mai-
nostajat, julkaisijat ja TradeDoubler kohtaavat ja padsevit vaithtamaan nakemyksia kas-
vokkain. Mainostajan, mutta my0s julkaisijan nikemykset ja mielipiteet ovat erittiin

tarkeitd yhteistyon kehittimisen kannalta.

Suomalaisten kisitys blogin monetisoinnista ei ole vield niin pitkalld, kuin esimerkiksi
Notjassa ja Ruotsissa. Niin ollen ulkomaisia blogeja my0s seurataan ja pyritaan jaljitte-
lemiin. Jéljittely ei kuitenkaan ole pitkilld aikatdhtidimelld hyvi asia, silld silloin blogin
uskottavuus kirsii. Blogin tulisi ensisijaisesti tdhdatd vahvaan, omaperiiseen lihestymis-

tapaan ja persoonalliseen kirjoitustyyliin. (Andersson, X. 2011.)

Yhi kasvavassa muotiblogosfairissa tulisi muistaa olla kopioimatta litkaa toisilta ja sai-
lyttda luonnollisuus kirjoittaessa — lukijat yleensid drsyyntyvit selkeistd mainospuheista,
ja kadottavat nopeasti mielenkiinnon blogia kohtaan. Timan takia myo6s kaikkia mai-
nostajalta tai mainosverkolta tulevia tarjouksia ei kannata pitkalld tahtaimella ottaa vas-
taan, vaan valita itseddn oikeasti kilnnostavat. Aidon kiinnostavuuden lisdksi yksi tér-
keimpii tarjouksia maarittiva tekija on se, kuinka paljon siitd uskotaan tulevan konver-

siota. (Andersson, X. 2011.)

Blogien nousun myo6ta on alettu erotella erilaisia blogityyppeja blogin autenttisuuden ja
tarkoitusperien mukaan. Flogilla tarkoitetaan yleensa jonkin yrityksen kampanjaan liit-
tyvaa blogia, joka on perustettu edistimain kyseisen kampanjan tai tuotteen promoo-
tiota. Maksetut blogit ovat blogeja, jonka kirjoittajat ovat yksittiisid henkil6itd mutta
tekevit blogipostauksia joko kiintedsta kuukausimaksusta tai kertakorvauksista tietylle
yritykselle tai organisaatiolle. Ehkid bloggaajien alhaisin ilmentyma, Sploggaaja ei julkai-

se mitddn omaa sisalt6d blogiinsa, vaan kéyttid esimerkiksi uutisaiheisten sivustojen

18



tiedotuksia sisdltondan. Lukija voi niin helposti erehtya luulemaan sisaltéa kirjoittajan

omaksi. (Miletsky 2009, 128—129.)

Opinndytetyossani mainitut internetmarkkinoinnin keinot ovat keskeisia TradeDoubler
Oy:n tyovilineitd, mutta eivit suinkaan ainoita. Caseen seka yleisesti kumppanuus-
mainontaan liittyen olen pyrkinyt titvistaméan teoriaosuudessa kaikkein olennaisimmat
digitaalisen markkinoinnin tulospohjaiset menetelmit. Seuraavaksi avaan TradeDoubler

Oy:ta yritykseni, sen toimintamalleja, tuotteita ja tirkeimpid sidosryhmia.
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4 ‘TradeDoubler digitaalisen markkinoinnin kumppanina

TradeDoubler Oy:n peruslihtékohta ja bisnesidea on tuottaa asiakasta hyodyttavaa
tulospohjaista markkinointia. Tulospohjaisuudella tarkoitetaan konkreettisen hyédyn
aikaansaamista asiakkaille, esimerkiksi verkkokaupan myynnin kehityksen tai internet-
nikyvyyden parantamisen suhteen. Tuloksien mittaamiseksi TradeDoubler on kehittd-
nyt oman seurantatyokalun, joka kerda ja yllapitaa asiakkaiden seka julkaisijoiden statis-

titkkaa TradeDoublerin verkossa. (TradeDoubler 2011c.)

TradeDoubler toimii asiakkaan, eli mainostajan seki julkaisijan, eli mainosmateriaalin
esillepanijan valissa. TradeDoubler operoi riippumattomana, kolmantena osapuolena
toimittaen asiakkaan mainosmateriaalit asiakkaan tarpeisiin soveltuville paikoille Tra-
deDoublerin mainosverkostossa. Asiakkaan ei ndin tarvitse luoda omaa mainosverkko-
ansa ja etsid mainostajia omin késin, vaan pystyy kiyttiméiin TradeDoublerin valmista
mainosverkkoa hyvikseen. TradeDoublerin seurantajirjestelman avulla pystytaian seu-
raamaan, mitd konkreettista hy6tyd mainosverkkoon liittymisestd on asiakkaalle. (Tra-

deDoubler 2011c.)

Mainoswverkko
TradeDoubler Oy

Asiakas
MNelly.com

Julkaisijat )
Ostajat

Kuvio 6. TradeDoublerin tirkeimmit sidosryhmat.

Kumppanuusmarkkinointi on osa tulospohjaista markkinointia. Kumppanuusmarkki-

noinnissa sivusto eli julkaisija seka yritys eli mainostaja ovat yhteistyossa. Termeja affi-

2 2
b

liate-mainonta”, "affiliate-markkinointi” sekd “’tulospohjainen mainonta” kiytetdan

my6s puhuttaessa kumppanuusmarkkinoinnista. (Tulos 2011.)
Ensimmaiinen kumppanuusmarkkinointia harjoittanut yritys oli vuonna 1996 Amazon.

Tamin jilkeen kumppanuusmarkkinointia harjoittavia yrityksia on syntynyt useita.

Maailmalla yksi suurimmista kumppanuusverkostoista on TradeDoubler. (Tulos 2011.)
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4.1 Kumppanuusohjelman avaaminen

Asiakkuusohjelmille mairitellidn sopimusvaiheessa asiakkuustaso. Parempaa palvelua
haluavat ottavat digital management -tason kumppanuuden. Asiakas saa henkil6kohtai-
sen asiakaspalvelijan ja ohjelman seuraajan, joka raportoi ohjelman kehityksesta ja antaa
omia kehitysehdotuksia sekd keskustelee proaktiivisesti asiakkaan kanssa. Alemman, eli
niin kutsutun response-tason asiakkaan tarpeisiin vastataan, mutta ei kehitetd ohjelmaa

aktiivisesti, ellei asiakas ota itse yhteyttd ehdotuksensa kanssa. (TradeDoubler 2011 d.)

Nelly.com on tilld hetkelld digital management -tason asiakas, ja saa ndin ollen henkil6-
kohtaista ja proaktiivista palvelua TradeDoublerilta. Digital managementista asiakas
joutuu maksamaan kuukausittain kiintean summan, jonka takia pienemmat yritykset

yleensi valitsevat response-tason (TradeDoubler 2011 d).

4.2 ‘Tuotteet

TradeDoublerin paituotteet ovat asiakkuusohjelmat ja kampanjatuotteet. Asiakkuusoh-
jelmissa eli affiliate -ohjelmissa asiakas ryhtyy TradeDoublerin jatkuvaksi yhteistyo-
kumppaniksi, jossa usein sovitaan kuukausittain tapahtuvista maksusuorituksista Tra-
deDoublerille tuloksia vastaan. Kampanjatuotteissa taas on maaritelty etukiteen kam-

panjan pituus, seka transaktion laatu ja médrd. (TradeDoubler 2011 d.)

TradeDoubler Oy:1ld on affiliate-verkosta eridvi, kampanjajulkaisijoista koostuva kam-
panjaverkko, jonka kautta kampanjoita pyoritetdan. Kampanjaverkko keskittyy Impres-
siothin, eli nayttoihin seka klikkeihin, kun taas affiliate-verkko painottuu laajalti myynti-
tuloksiin. Kampanjaverkossa voidaan kohdentaa mainoksia halutulla tavalla tietylle

kohdeyleisolle ja sivustoille, esimerkiksi naisille, miehille tai viithdeaiheisille sivustoille.

(TradeDoubler 2011 d.)

Affiliate -kumppanuuksissa asiakkaat voivat ostaa kampanjoita lisinakyvyyttd varten.
Niin ollen kampanjat toimivat yksittdisend, hetkellisend keinona lisitd nakyvyytti ja
kerdtd huomiota esimerkiksi uuden tuotteen lanseerauksessa. Kampanjoita ostetaan
useimmiten klikki- tai impressiopohjaisena, eli kampanjassa asiakas maksaa klikeisté tai

ndytoista, eika niinkdan myynneista, kuten kumppanuusohjelmissa yleensi. Ideana on,
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ettd asiakkaat hyotyvit ndin myos kampanjaverkon nakyvyydestd. (TradeDoubler 2011
d.)

4.3 Julkaisijat

Julkaisijat muodostavat TradeDoublerin litkeidean kulmakiven. Ilman julkaisijoita Tra-
deDoubler ei pystyisi toimimaan tehokkaasti tulospohjaisen markkinoinnin alalla. Tra-
deDoublerilla on sekd kampanjaverkossa etta affiliateverkossa olevia julkaisijoita. Jul-
kaisijatyypit vaihtelevat suuresti suurista sivustokokonaisuuksista yksittéisiin blogethin.
My®s julkaisijoiden ansaintamallit vaihtelevat suuresti. Tamién takia on erityisen tarkedd
tietdd, mitka julkaisijamuodot toimivat oman ohjelman kohdalla ja mita toimenpiteita

voidaan tehdd kumppanuuden kehittimiseksi. (TradeDoubler 2011 e.)

Kumppanuusohjelman kehittimien on jatkuva toimenpide. My6s oikeiden julkaisijoi-
den hankinta ja aktivointi kestdd oman aikansa. On my0s tirkedd osata arvioida asiak-
kuuden potentiaali; jossain vaiheessa kumppanuuden arvo saavuttaa lakipisteensa, jol-

loin uusien kehittimistoimenpiteiden miettiminen muuttuu kannattamattomaksi toi-

minnaksi. (Kaiponen, A. 2011.)

Kumppanuusohjelmassa maksetaan julkaisijoille komissiota. Ohjelmassa on usein eri-
laisia komissiotasoja. Yleensda TradeDoublerin kumppanuusohjelmissa vaikuttaa kolme
eri komissiotasoa riippuen julkaisijan tuottamasta konversiosta. Tyypillisimmit tasot
ovat general-taso, hopeataso ja kultataso. Yleensa julkaisijat aloittavat automaattisesti
alimmasta general-tasosta ja siirtyvit kultatasoa kohti. Mainostaja voi itse paittad, milla
kriteereilld julkaisija siirretddn uudelle tasolle. Joskus my0s uusia, haluttuja julkaisijoita
houkutellaan ohjelmaan lupaamalla heille heti paremman luokan komissiota. (Trade-

Doubler 2011b.)

TradeDoubler jakaa yleisesti julkaisijat kolmeen luokkaan riippuen siita, miten arvok-
kaita ne ovat yritystoiminnalle. A-luokan julkaisijat ovat kaikkein tirkeimpii ja tuottavat
eniten myyntid kumppanuusohjelmissa. Naita julkaisijoita on verrattain hyvin vahan,
vain noin muutama kymmenen yli 20 000 joukossa. A-luokan julkaisijoita nahddin kas-
votusten, heidin kanssaan suunnitellaan kehitystoimenpiteita ja heistd on erikseen las-

kettu ennakoivia tuottolaskelmia. B-luokan julkaisijat ovat keskisuuria, yleensd potenti-
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aalisesti A-luokkaan kelpaavia, mutta eivit jostain syysta tdyta kriteereja esimerkiksi sen
takia, ettd internetmarkkinointi mielletadn vain harrastukseksi eikid sen kehittimiseen
investoida tarpeeksi atkaa. C-luokan julkaisijat muodostavat 80 prosenttia koko julkaisi-
jakannasta, eli kumppanuusverkon ”long tailin”. C-luokan julkaisijat ovat periaatteessa
ketd tahansa TradeDoublerin verkkoon liittyneitd, verkkosivun omaavia tahoja. (Kai-

ponen, A. 2011.)

4.3.1 Julkaisijoiden hankinta

Jotta kumppanuusohjelman mainosmateriaalit saadaan mahdollisimman laajaan levityk-
seen, tarvitaan paljon julkaisijoita ndyttimédin materiaalia sivuillaan. Ideana on saada
hankittua ohjelmaan sellaisia julkaisijoita, jotka olisivat optimaalisia asiakkuuden kan-
nalta - sellaisia, jotka saavat generoitua myyntid sivustojensa kautta. (Kaiponen, A.

2011.)

Julkaisijat hakeutuvat itse TradeDoublerin kumppanuusohjelmiin rekisteréitymalld
TradeDoublerin verkkoon ja etsimalla sieltd ohjelmia. Tamin jilkeen ohjelmavastaavat
tarkistavat, onko julkaisija sovelias haettuun kumppanuusohjelmaan. Liséksi erilaisilla
ohjelmapromootioilla voidaan kiinnittda julkaisijoiden kiinnostus tiettyyn ohjelmaan.
Erityyppisilld houkuttimilla, kuten komissioiden nostolla tai myyntikilpailulla heritetidan

julkaisijoiden halu tuottaa enemman myyntia ohjelmaan. (Kaiponen, A. 2011.)

Lisaksi julkaisijoiden aktiivisuuteen vaikuttaa erilaiset alennuskoodit ja kupongit, joita
ohjelma voi tarjota julkaisijoilleen. Julkaisija saa alennuskoodien avulla helpommin lii-
kennetti sivustolleen. Suomessa useita sivustoja on perustettu pelkistidan eri alekoodien
kerdamiselle — niille sivustoille jatkuva uusien alekoodien saaminen on elinehto. Nama
sivustot toimivat usein varsin hyvin esimerkiksi tavaratalo- ja vaatemyyntikump-
panuusohjelmissa, silld niilld ohjelmilla on paljon mainostettavia tuotteita seka alennuk-

sia. (Vilppula, A. 2011.)

4.3.2 Julkaisijoiden aktiivisuus

Kaikki julkaisijat eivat ole tasavertaisen aktiivisia ohjelmassa. Mita kauemmin mainosta-

ja on toiminut TradeDoublerin verkossa, sitd todennikéisemmin se on kerdnnyt julkai-
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sijoita, jotka ovat passiivisia, eivatka tee aktiivisesti mitadn ohjelman mainostamisen
eteen. Namd julkaisijat eivit yleensd generoi myyntid, tai valttimattd edes pidd mainos-
tajan bannereita sivustoillaan. Lisaksi julkaisijoille tilitettdvien komissioiden maksu tulee
tapahtua ajallaan — muuten he saattavat lakata kokonaan mainostamasta ohjelmaa. (Kai-

ponen, A. 2011.)

Juuri passiivisten julkaisijoiden aktivoimiseksi tarvitaan keinoja herittii jalleen kiinnos-
tus kyseisen ohjelman mainontaan esimerkiksi kilpailuilla (Kaiponen, A 2011). Alla ole-
valla kuvalla pyritaian selventimain, missa suhteessa eri luokissa olevat julkaisijat tuot-

tavat konversiota TradeDoublerin kumppanuusohjelmissa toisiinsa nihden.

B Aldtiiviset

A altiiviset

Kuvio 7. Malli julkaisijoiden tyypillisesta aktiivisuudesta kumppanuusohjelmassa (Tra-
deDoubler 2011f).

Lisaksi julkaisijoiden aktiivisuutta pyritdan yllapitimain toimittamalla jatkuvasti uutta
mainosmateriaalia julkaisijoille seka ldhettdmalld sihképostitse kirjeitd uusista tarjouk-
sista. Tyypillisen Nelly.comin julkaisijoille ldhettivin promootiokirjeen voi nahda liit-

teesta 1.

4.4 Mainosmateriaalit

Kumppanuusohjelman toimivuuden kannalta on tirkedi, ettd ohjelmassa on toimiva
mainosmateriaali. Tavallisesti mainostaja tarjoaa oman materiaalinsa TradeDoublerille,
joka liitetdan TradeDoublerin verkkoon. Ohjelmaan hakeneet julkaisijat voivat siten

valita mieleisensa materiaalin ja kdyttdd niitd omilla sivuillaan. (TradeDoubler 2011a.)
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Yleisimmat mainostajan tarjoamat mainosmuodot ovat bannerit seka tekstilinkit. Teks-
tilinkit ovat yksinkertaisia mainosteksteja sivustolla, joita klikkaamalla padsee mainosta-

jan laskeutumissivustolle; niiden toimintaperiaate on siis sama kuin bannerissa. (Tra-

deDoubler 2011a.)

Mainosmateriaaleiden toimivuudesta puhuttaessa on yleensa kyse siita, kuinka hyvin
niiden kautta generoituu myyntid, sekd kuinka hyva Click Through Rate eli klikkipro-
sentti niissa on. Klikkiprosentti maarittelee, kuinka moni mainoksen nahnyt on klikan-
nut mainosmateriaalia, eli banneria tai tekstilinkkid. Klikkiprosentin saa jakamalla klik-
kien mairin bannerien niyttokerran maaralld. Esimerkiksi jos banneri on saanut 100

néyttokertaa, ja sitd on klikattu kerran, on sen klikkiprosentti 1. (Marketingterms 2011.)

ILMAINEN
TOIMITUS

TLATESSAS!
EHETARAM =0 &

THLAS WIT ¢

neLwy -

Kuvio 8. Nellyn mainosta klikkaamalla ohjautuu laskeutumissivulle (TradeDoubler

2011b).

Y1ld olevassa kuviossa vasemmalla on Nelly.com:n parhaiten koko syksyn aikana myyn-
tid tuottanut banneri. On hyvin tirkeaa, ettd bannereita klikattaessa asiakas ohjautuu
oikealle laskeutumissivulle. Jos niin ei kay, asiakkaalta saattaa loppua mielenkiinto ja

alkuperiinen tarkoitus, eli verkkokaupasta ostaminen, jda toteutumatta. Tdssd tapauk-
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sessa banneri ohjautuu sivuston Nelly.com etusivulle, mutta laskeutumissivusto voi-

daan mdaritelld tarkasti mainostettavan tuotteen mukaan. (TradeDoubler 2011a.)

Tekstilinkit tuottavat useimmissa kumppanuusohjelmissa lihes poikkeuksetta enem-
min myyntid, kuin mainosbannerit. Etenkin muotiin liittyvissa kumppanuusohjelmissa,
kuten Nellyssa, tekstilinkkien kaytto on erityisen suosittua. Monet muotiin keskittyneet
bloggaajat kiyttivit TradeDoublerin mainostekstilinkkeja, joita laitetaan blogikirjoituk-
sen tal postauksen sekaan. Blogin lukijat voivat niin esimerkiksi lukea bloggaajan mie-

lipiteen ostamastaan tuotteesta ja menni mainoslinkkid pitkin ostamaan itselleen sa-

manlaisen. (TradeDoubler 2011a.)

Seuraavassa kappaleessa esittelen casessa esitettyjen tutkimustulosten taustalla olevan
teoriapohjan. OpinnaytetyOssa esitettava teoria koostuu erilaisista digitaalisen ansainnan
malleista sekd havaintoaineiston keruumenetelmien ja sithen kiytettivien tyokalujen

analysoinnista.
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5 Digitaalisen ansainnan mallit - Case: Nelly.com

Opinniytetyon athe kisittelee yritysten valista hyotysuhdetta, jossa pystytaan mittaa-
maan tarkasti erilaisia muuttujia, sekd tiydentimilld jo saatua tietoa haastatteluilla ja
havainnoilla. Teoreettisesta nakokulmasta katsoen titd nimitetdan tapaustutkimukseksi,
tai case studyksi. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 134-135.) Opinniytetyo ei kui-
tenkaan rajaudu tiukasti kvalitatiivisen tai kvantitatiivisen tutkimuksen luokkaan, vaan

pyrkii hyédyntimain molempia suuntauksia vastatakseen kysymykseensa.

Teoksessa Tutki ja Kirjoita (Hirsjarvi ym. 2009, 140) kuvaillaan keskeisia kvantitatiivi-
seen tutkimukseen liittyvid kasitteitd, joita ovat esimerkiksi kasitteiden méarittely, ai-

emmat teoriat ja paitelmien teko havaintoaineiston tilastolliseen analysointiin perustu-
en. Lisiksi teoksessa kvalitatiivisiselle tutkimukselle tyypillisind piirteind erotetaan mm.
induktiivinen analyysi, jossa ei niinkdédn ole tarkoitus testata teoriaa tai hypoteesia kuin

aineiston monipuolinen tulkinta. (Hirsjarvi ym. 2009, 164.)

Uskon edella kuvattujen maaritelmien luovan vankan teoreettisen pohjan seuraavissa
kappaleissa esitetyille toimenpiteille. Ty6llani en pyri niinkddn luomaan tdysin uusia,
teoreettisia malleja ratkaisuksi kuin soveltamaan parhaimpia kiytettivissd olevia toi-
menpiteitd caseyritykselle. Lisiksi titviisti caseen liittyvien henkil6iden haastattelut ovat

avainasemassa tyohon esitettdvien kehitysehdotusten kannalta.

Tutkimus pyrkii vastaamaan kysymykseen, onko TradeDoublerin ja Nelly.com:n vili-
nen kumppanuus ollut tuottoisa. Lisiksi tutkimus pyrkii antamaan kumppanuuden ke-

hityksen ja jatkuvuuden kannalta tirkeita toimenpide-ehdotuksia.

Caseen esitetyt toimintamenetelmat perustuvat digitaalisen mainonnan malleihin seka
asiantuntijahaastatteluihin, jota tukee opinniytetyohon keritty analysoitava kump-
panuusohjelman data. Haastattelujen luonteen ja rakenteen avaan niille omassa osiossa.
Tutkimuksessa kaytettavat konkreettiset, vertailtavat luvut tulevat TradeDoubler Oy:n

hallinnoimasta tietokannasta, josta my6s on oma lukunsa.
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Seuraavaksi esittelen opinnaytetyohoni valitsemia malleja, jotka toimivat pohjana esitta-

essini hypoteesia kumppanuusohjelman kehittimistoimenpiteiden toimivuudelle.

5.1 Yhteisollisyys liiketoimintamallina

Kappaleessa 3 kivin lyhyesti Web 2.0:n kisitettd ja sen mahdollisuuksista ansaintamal-
lina. Nykydian Web 2.0:n saattelemana kuluttajat voivat nopeasti vaikuttaa sithen, mitka
tuotteet nousevat suosioon ja mitka tuotteet hylatiin epikelpoina. Tdhin vaikuttavat

erityisesti kuluttajan luomat verkostot seka kuluttajan lojaalius naitd tahoja kohtaan.

(Hintikka 2007, 23.)

Hc.’.Uku.t.l.?lee Vetad lisad
kayttdjia ja kayttajia
promoaa yhteiséon

kuluttamaan

\ Generoi

Ve'%,a,_ Transaktio- Sisdllon T
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yhteiston sisaltoja
Kehittad
kasvavia tuottoja
verkkoyhteisossd
Kohdennettu
mainonta ja Kayttaja- Kéyteaja- lomans
transaktio- profiilit uskollisuus kayttdjien
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