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Insindoritydssa tutkittin menetelmid, joiden avulla blogin kirjoittaja saa parhaan mahdolli-
sen rahallisen hyddyn blogistaan. Tavoitteena oli selvittda, miten erilaiset markkinointima-
teriaalit toimivat fitnessblogissa parhaiten ulkoasun, sijoittelun ja siséllon suhteen. Suurin
osa tutkimuksessa kaytetysta markkinointimateriaalista sijoitettiin sivustolle niin, etta blogin
kirjoittajan ei tarvinnut itse tehda mitéaan.

Tutkimuksen aikana vaihdeltiin viikoittain markkinointimateriaalien sijaintia sivustolla seka
niiden ulkoasua silloin, kun se oli mahdollista. Tavoitteena oli 16ytaa jokaiselle mainokselle
parhaiten toimiva paikka sille varatuista paikoista. Toimivuutta mitattiin markkinointiverkos-
tojen ja ulkoisten palveluiden tarjoamien tilastojen avulla. Toimivuudesta saatiin vertailu-
kelpoista tietoa mainosten nayttokertojen, painalluskertojen ja mainosten kautta suoritettu-
jen tapahtumien maaran avulla.

Tuloksista pystyttiin paattelemaan jokaisella paikalla parhaiten toimivat mainokset ja selvit-
tamaan sellaiset mainospaikat, joissa kaytetty mainos ei toiminut lainkaan. Tuloksiin vai-
kutti moni asia niin blogin kuin mainostettavan kaupan, palvelun tai tuotteen sivuston puo-
lella. Parhaaseen lopputulokseen paastiin silloin, kun mainos oli riittdvan huomiota herat-
tava, blogin sisaltoon liittyva ja mainostettava verkkosivu toimi kaytetylla paatelaitteella
parhaalla mahdollisella tavalla.

Tutkimuksen tuloksia pystytaan kayttdmaan jatkossa muiden blogien mainosten sijoittelun
apuna, jotta blogi alkaa tuottaa Kirjoittajalle tuloja nopeammin. Tietojen avulla pystytéaan
valitsemaan jokaiselle mainospaikalle oikeanlainen mainos hyvin toimivalta mainostajalta
ilman aikaa vievaa kokeilujaksoa, jossa selvitetdan, toimiiko mainos mainospaikalla.

Avainsanat mainostus, internetmarkkinointi, blogi, kumppanuusmarkkinointi,
responsiivisuus, sisaltomarkkinointi
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This Thesis was a study for methods that will increase the income from a blog. The target
was to find out how different kind of marketing materials would work the best way possible.
Almost all of the marketing material was put on the site in a way that the writer of the blog
did not have to do anything to them.

All of the marketing material was relocated or edited every week and the data was gath-
ered. The aim was to find the best location and appearance for every advertisement loca-
tion in the blog. To do so the gathered data had to be analyzed with affiliate marketing
network’s statistics with a support of statistics from external services. The gathered data
such as the amount of impressions, clicks and sales was comparable with each other and
it gave a good view of the operability of the material.

Based on this study it can be concluded what was the most profitable advertisement in
each of the locations in the blog and find the locations that did not work at all with any of
the used material. Many factors did have an effect to the results of the study: content of the
blog, appearance of the marketing material and the target website. The best result was
achieved when the material was good enough to draw attention of the user and the content
of the advertisement was similar to the content of the blog. Also the advertiser's website
had to be working correctly in every device like a desktop computer and a mobile device.

The results of the study can be used as a guideline in any blog that uses marketing mate-
rial. This way the profit from the advertisements will increase more rabidly without the need
of trying out several advertisements before finding the one that works on that location.

Keywords advertising, affiliate marketing, internet marketing, blog, con-
tent marketing, responsive web design
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Lyhenteet

CSS Cascading style sheets. Erityisesti verkkosivuilla kaytetty tyylim&arittelyn
laji. Maaritteiden avulla selain tietdaa, miten sen tulee esittdd verkkosivu
kayttajalle.

CPA Cost per action. Mainostajan maksama provisio julkaisijalle, kun asiakas

suorittaa halutun toimenpiteen mainostajan verkkosivuilla.

CPC Cost per click. Mainostajan maksama provisio julkaisijalle, kun mai-

noselementtia klikataan.

CPM Cost per mille. Mainoselementin nayttdmisestd maksettava provisio jul-

kaisijalle jokaista tuhatta nayttokertaa kohden.

CTR Click through rate. Arvo, joka kertoo, kuinka monta prosenttia mainoksen

nahneista kayttajista on painanut mainosta.
CR Conversion rate. Konversioprosentti kertoo mainostajan sivustolle julkaisi-
jan seurantalinkin kautta siirtyneiden kavijoéiden maéaran suhteen suoritet-

tujen tapahtumien maaraan, kuten ostotapahtumien.

URL Uniform resource locator. Internetissa olevan tiedoston, kuten verkkosi-

vun, yksildllinen osoite.

Metropolia



1 Johdanto

Blogien suosio internetissa on kasvanut niiden syntymisen jalkeen merkittavasti, ja ne
ovat talla hetkella erittdin suosittuja internetin kayttajien keskuudessa. Viime vuosina
Suomeen on rantautunut verkkomarkkinoinnin uusia menetelmia, joiden avulla blogin
kirjoittajat pystyvat ansaitsemaan blogikirjoituksillaan. Insin6éritydssa tutkittiin erilaisia

tapoja ansaita blogin avulla ja mitkd menetelmat ja mainostustyylit toimivat parhaiten.

Blogialustojen kehityksen my6téa blogia kirjoittavan henkilon ei tarvitse osata kuin inter-
netohjelmoinnin perusasiat lisdtdkseen mainoksia sivustolleen. Lisaksi markkinointima-
teriaalin kayttd on parhaimmillaan niin vaivatonta, ettd mainospaikan lisdamisen jal-
keen sivustolla ei tarvitse tehda en&d& mitd&n parhaiden mainosten nayttamiseksi. On

kuitenkin suotavaa kayttéda aikaa mainostamiseen koko blogin elinkaaren ajan.

Markkinointimateriaalia on tarjolla kymmenilla eri verkkomarkkinointiin keskittyneilla
yrityksilld, joiden asiakkaina on myds suuria ja tunnettuja mainostajia. Taman takia
jokaiselle blogille on tarjolla laaja kirjo eri mainostajia, jotka sopivat blogin sisaltéon ja

nain ollen myos kiinnostavat blogin lukijoita.

Blogista ansaittava tuotto ei kuitenkaan kasva heti huippuunsa, kun blogin kirjoittaja
lisd& mainoksia sivustolleen. Parhaan mahdollisen tuoton saavuttamiseksi on kokeilta-
va erilaisia mainoksia ja mainostusmenetelmia, jotta I6ytaa parhaiten toimivat ratkaisut
omalle blogilleen. Lisaksi on hyva tutkia mainostajien omia verkkosivuja, jotta tietaa,

kannattaako niiden mainoksia nayttda omassa blogissa.

Insin6oritydn tarkoituksena on 16ytdd Oona Tolppasen blogissa (www.fitoona.com)
parhaiten toimivat mainostustavat ja -paikat tutkimalla erilaisten mainoselementtien
toimivuutta eri paikoissa sivustoa kayttamalla apuna erilaisia tiedon tilastointialustoja.
Ensin on paatettdva, mita sivustolla kannattaa mainostaa, ja l6ydettava mahdollisim-
man monta ja erilaista mainospaikkaa, jotta saadaan tarpeeksi tietoa eri ratkaisuista.
Tutkimuksessa vaihdellaan eri mainoselementtien paikkaa ja ulkoasua mahdollisuuksi-
en mukaan, jotta samoilta paikoilta saadaan riittavasti tietoa erilaisista mainoksista.

Kaytossa on eri markkinointiverkostojen mainosmateriaalia, joten tilastoinnin yhtendis-



tamiseksi apuna on myo6s ulkopuolisia tilastointimenetelmid verkostojen omien tilasto-

jen liséksi.

Tarkoituksena on tutkia eri mainoselementtien toimivuutta ja alkaa vakiinnuttaa eri pai-
koille parhaiten toimivia mainoselementteja ja ulkoasuja, jos ne nahdaan parhaiten
toimiviksi. Tavoitteena on saada riittavasti tilastoja jokaiselta mainospaikalta, jotta voi-
daan analysoida niiden toimivuutta ja paatella tuloksista parhaat ja huonoimmat ratkai-
sut. Blogissa mainostamisen tehokkuus voidaan tulosten pohjalta nostaa korkeaksi
muissakin blogeissa karsimalla huonot vaihtoehdot hyvista, jolloin paras mahdollinen

tulovirta mainoksista saavutetaan nopeammin.



2 Blogit ja blogissa markkinointi

2.1 Perustietoa blogeista

Blogi on verkkosivu, johon kirjoittaja julkaisee ajankohtaista sisaltdd. Ominaista blogeil-
le on, ettd jokaisessa blogikirjoituksessa on ilmoitettu julkaisupaivamaara, lukijat voivat
kommentoida kirjoituksia ja kirjoitukset listautuvat sivulla uusimmasta vanhimpaan. [1,
s. 3]

Blogin sisaltd maaraytyy yleensa kirjoittajan mielenkiinnonkohteiden mukaan, joista
han kirjoittaa sdannollisesti blogiinsa. Kirjoitusten sisaltté koostuu usein tekstin liséksi
kuvista ja linkeistd muihin blogeihin ja verkkosivuihin. Nykyaan sisaltoon on myds help-
po upottaa muuta aineistoa, kuten videoita ja danta, ilman parempaa tietotekniikan

tuntemusta.

Muihin blogeihin linkitys on blogeissa hyvin yleista, ja se auttaa luomaan tietyn aihepii-
rin blogeille omaa yhteis6a. Kun lukija |6ytdd mielenkiintoista ja puhuttelevaa sisaltta
blogista, on todennéakdistd, ettd han kirjoittaa siitd omia nakemyksiddn omassa blogis-
saan ja sisallyttda kirjoitukseen myds linkin alkuperéiseen blogikirjoitukseen. [2. s. 16—
18]

Ensimmaiset blogityyliset kirjoitukset julkaisiin kauan ennen internetin keksimista. Jo-
seph Addison ja Richard Steele julkaisivat vuosina 1711-1714 Lontoossa lehte& nimel-
td The Spectator. Lehden artikkelit oli kirjoitettu ajankohtaisista aiheista nykypaivan
blogien tyyliin. Asioita kasiteltiin henkilokohtaisten huomioiden, muistelmien ja yhteis-
kunnallisten pohdintojen kautta. Tama tyyli sopii paljon paremmin kuvaamaan nykypai-

van blogia kuin sanomalehtiartikkelia. [1, s. 11.]

Suomessa ensimmainen blogikirjoitus syntyi marraskuussa 1995, kun tamperelainen
opiskelija Kanerva Eskola julkaisi kotisivuillaan kolmen kappaleen pituisen kirjoituksen
paivékirjatyylisesti ja paivamaaralla varustettuna [1, s. 11]. Tahan aikaan ei viela puhut-

tu bloggaamisesta, silla "blogi” termina keksittiin vasta nelja vuotta myéhemmin.

Blogi-termi sai alkunsa vuonna 1997, kun Jorn Barger alkoi kutsua Robot Wisdom -

sivustoaan "weblogiksi” [3, s. 66]. Vuonna 1999 Peter Merholz lisési leikkisasti omalla



sivullaan valilydnnin vaaraan paikkaan, jolloin weblogista tuli "we blog”, eli suomeksi
"me bloggaamme” [1, s. 11]. Taméan jalkeen kayttajat omaksuivat nopeasti lyhyemman
muodon jattamalld "we”-sanan pois, jolloin jaljelle jai vain nykyinen termi "blog” [3, s.
66].

Blogien yleistymisen suurin vaikuttaja oli amerikkalaisen Pyra Labs -yhtion vuonna
1999 julkaisema Blogger-verkkopalvelu, jonka avulla kuka tahansa saattoi alkaa jul-
kaista omaa blogiaan. Palvelu oli maksuton peruskayttajille, mutta lisdtoiminnallisuuk-
sista perittiin maksu. Bloggaamisen suosio alkoi kasvaa niin nopeasti, etta pienen yri-
tyksen resurssit alkoivat kayda riittamattomiksi vakaan palvelun takaamiseksi. Palveli-
met eivat aina kestaneet liian suureksi kasvanutta kavijamaaraa. Google osti yrityksen
vuonna 2003 ja liitti palvelun osaksi omaa palvelukokonaisuuttaan. Kaupan my6ta
kaikki Bloggerin palvelut tulivat maksuttomiksi ja teknisella puolella toiminta muuttui
vakaammaksi. Vuoden 2004 toukokuussa julkaistiin uudistettu Blogger, jossa oli paljon
uusia ominaisuuksia, kuten sivupohjissa hyddynnetyt CSS-tyylitiedostot, arkistointijar-
jestelmén parannukset, kommentointimahdollisuus kayttdjille ja mahdollisuus lahettaa

blogikirjoituksia sahkopostiin. [1, s. 11-12.]

2.2 Blogien nykytila Suomessa ja maailmalla

Blogien maara on lisdéntynyt Suomessa nopeasti viime vuosien aikana. Mitéan tarkko-
ja lukuja blogien maarasta ei pystytd saamaan, mutta suuntaa-antavaa tietoa suoma-
laisista blogeista voidaan saada blogilista.fi-verkkosivulta. Sivustolle on keratty suoma-
laisia ja suomalaisia aiheita kasittelevia blogeja jo monien vuosien ajan. Vuoden 2005
lokakuussa Blogilistan perustaja Sami Koykka kertoi blogeja olevan listalla hieman yli
3000, kun kesakuussa niita oli vasta 1 985. Neljd vuotta myohemmin listalla oli jo
20 000 blogia. [3, s. 70.] Blogien maara siis kymmenkertaistui neljan vuoden aikana,
minka jalkeen kasvu on hieman hidastunut, silla nyt vuoden 2013 marraskuussa blogi-

en maara blogilistassa on 54 198 [4].

Tilastokeskus on tutkinut suomalaisten kayttaytymista verkossa vuodesta 2004 lahtien.
Ensimmaiset tilastot blogien lukemisesta ovat vasta vuodelta 2006, jolloin noin 20 %
internetin kayttajista seurasi blogeja. Taman jalkeen kasvu on ollut melko tasaista, ku-

ten kuvasta 1 nakyy.
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Kuva 1. Blogeja seuraavien osuus suomalaisista internetin kayttgjista [5].

Viimeisen kolmen vuoden ajalta on my6s tutkittu tarkemmin eri ikéryhmien ja sukupuol-
ten valisia eroja verkkopalveluiden kaytdssa. Suurin osa blogien lukijoista on 16—44-
vuotiaita ja enenevissa maarin naispuolisia henkilditd, kuten taulukosta 1 tulee ilmi.
Naisten ja miesten valinen ero on selvasti kasvanut viimeisten kolmen vuoden aikana

ja miesten aktiivisuus blogien lukijoina on pienentynyt. [6; 7; 8.]



Taulukko 1.  Blogien lukijoiden maéarat prosentteina ikéryhmittéin ja sukupuolittain [6; 7; 8].

16— 25— 35— 45— 55— 65— Miehet | Naiset | Kaikki

24 v 34v 44 v 54 v 64 v 74 v

2011 49 54 45 30 20 11 33 36 35
2012 56 55 43 35 25 13 34 42 38
2013 52 58 a7 31 23 17 30 39 38

Maailmalla on monia Blogilistan tyyppisia blogihakemistoja, mutta ne eivat listaa lahes-
k&an kaikkia blogeja. Bloggaajat kuitenkin kayttavéat paljon samoja suosittuja palveluita,
joilla he blogikirjoituksiaan julkaisevat, joten suuntaa-antavaa tietoa saa selvittdmalla
naiden palveluiden kayttajamaaria. Maailman suurimman blogihakemiston Technoratin
tekeman tutkimuksen mukaan bloggaajien suosiossa ovat Wordpress, Blogger ja
Blogspot. Naista kolmesta ainoastaan Wordpress ilmoittaa kayttajamaaransa julkisesti,
silla Blogger ja Blogspot ovat molemmat Googlen omistuksessa, eika se julkaise kayt-

tajamaariaan yleisolle. [9.]

Selkedsti suosituin blogialusta on Wordpress, jota kayttaa lahes puolet bloggaajista [9].
Wordpressin omien tilastojen mukaan sen palvelua kayttaa yli 72 miljoonaa bloggaa-
jaa. Blogikirjoituksia luettiin lokakuussa 2013 yli 14 miljardia yli 400 miljoonan ihmisen

toimesta, ja maara vaikuttaa jatkuvasti kasvavan. [10.]

Suomen ja maailman blogitilastoista nékee selvasti, etta blogien lukeminen ja julkaise-
minen on edelleenkin hyvassa kasvussa, mutta kasvu on hidastunut kuitenkin parhais-

ta vuosista.




2.3 Digitaalisen markkinoinnin historia

Digitaalinen markkinointi alkoi kehittya jo 15 vuotta ennen internetmarkkinointia. Vuon-
na 1978 Digital Equipment Corporationin markkinointipaalikké Gary Thuerk lahetti en-
simmaisen mainossahkopostiviestin 400 ihmiselle ARPAnet-tietoverkossa. Silla hetkel-
& ARPAnRetin kayttajamaara oli noin 2 600. [11.]

IBM:n ja Searsin yhteisyritys nimeltddn Prodigy toi ensimmaiset mainosbannerit inter-
nettiin 1980-luvulla. Aluksi niiss& mainostettiin Searsin tuotteita, mutta myéhemmin

mukaan tuli muitakin mainostajia. [12.]

Ensimmaiset klikattavat mainokset ilmestyivat O’Reilly Median kehitamalle Global Net-
work Navigator -sivustolle, joka oli myds internetin ensimmainen kaupallinen verkko-
portaali. Mainokset sivustolla olivat painikkeita, joita painamalla kayttajat paasivat
O’Reilly Median yllapitdmille markkinointimateriaalia sisaltaville sivuille. Ensimmainen
mainostaja oli Piilaaksossa toimiva lakitoimisto Heller Ehrman White & McAuliffe vuon-
na 1993. [13.]

Pian Global Network Navigatorin jalkeen syntyi Hotwired, ensimmainen internetsivusto,
joka myi suuria maaria mainoksia suurille yrityksille. Ensimmaisiin suuryrityksiin kuului
muun muassa yhdysvaltalainen teleoperaattori AT&T. Hotwired kehitti myds ensimmai-
set mainosten seurantaraportit, joista asiakkaat nakivat mainosten nayttokertojen ja
klikkauskertojen suhteen. Mainokset kuitenkin myytiin vain nayttokertojen maaran mu-
kaan. [12.]

Google lahti liikkeelle erilaisella lahestymistavalla vuonna 1999 alkaessaan myyda
mainoksia. Vaikka bannerimainokset olivatkin hallitseva mainosmuoto, Google paatti
kayttdad sivustollaan hakutermeihin liittyvid tekstimainoksia ja pitdd ne erillaan oikeista
hakutuloksista. Ensimmaiset mainokset ilmestyivat hakukoneeseen vuoden 2000 tam-
mikuussa, ja niistd saatiin tuloja nayttokertojen mukaan, mika ei ollut kovin tuottoisaa

Googlelle.

Vuoden 2000 lokakuussa Google esitteli AdWords-palvelun, jonka avulla kayttajat pys-
tyivat itse luomaan tekstimainoksia hakukoneeseen. Helmikuussa vuonna 2002 esitel-

tiin uusi versio AdWordsista, ja siind ansaintaperiaate muutettiin nayttokertapohjaisesta



painalluskertapohjaiseen huutokauppamalliin. Tata mallia Googlen kilpailija GoTo oli jo
alusta asti kayttanyt alkaessaan myyda mainoksia. [14.]

Huutokauppamallissa mainostajat saivat mainoksiaan nakyviin huutokauppaperiaat-
teella, eli korkeimman tarjouksen tehnyt mainostaja sai mainoksensa paremmille pai-
koille nakymaan. Google myds kehitti menetelmén, jolla hakutuloksen mukaisesti nos-
tettiin parhaille mainospaikoille mainoksia niiden toimivuuden mukaan, eli sen, miten
paljon vastaavalla hakusanalla hakeneet ovat mainosta klikanneet. Nain saatiin toimi-
vimmat mainokset nakymaan jokaiselle hakusanalle, vaikka ne eivat olisikaan olleet

korkeimman tarjouksen tehneen mainostaja mainoksia. [14.]

Vuoden 2003 maaliskuussa Google esitteli uudistetun mainospalvelunsa, jonka avulla
pienetkin mainosten julkaisijat pystyivat kayttamaan Googlen mainoksia sivuillaan koh-
dennetusti sivun sisallén avulla. Sisallon mukaan kohdennettu mainonta mahdollistaa

niiden mainosten nayttamisen, jotka ovat sisalloltaan lahella sivun omaa sisaltta. [15.]

2.4 Blogissa mainostaminen

Blogissa mainostamiseen soveltuvat samat mainostamisen muodot kuin muillakin
verkkosivuilla. Yksi tarkeimmistd mainostamisen muodoista blogeissa on kump-
panuusmarkkinointi. Se on digitaalisen markkinoinnin alalaji, jossa mainostaja maksaa
julkaisijalle halutun tapahtuman toteutumisesta. Se eroaa tavallisesta mainoksien nayt-
tokertoihin perustuvasta mainonnasta siten, ettd mainostajan ei tarvitse maksaa mai-
noksien nayttamisesta julkaisijalle. Kumppanuusmarkkinointi on melko uusi internet-

markkinoinnin muoto Suomessa, ja se kasvattaa suosiotaan jatkuvasti. [16.]

Kumppanuusmarkkinointiin kuuluu nelja perustoimijaa: mainostaja, asiakas, julkaisija ja
kumppanuusverkosto. Mainostajan tavoitteena on saada myymaansa tuotetta tai palve-
lua paremmin asiakkaille kaupaksi julkaisijan sivustolla naytettavien markkinointimate-
riaalien avulla. Kumppanuusverkostot kerdavat ja listaavat mainostajia ja heidan mark-
kinointimateriaaliaan omille sivuilleen, josta julkaisijat saavat valita omille sivuilleen

sopivimmat materiaalit. [16.]



Kumppanuusverkostot tekevét yhteistydsopimuksia mainostajien kanssa, minka jal-
keen mainostajat tarjoavat verkoston kayttoon markkinointimateriaalia. Sopimuksessa
sovitaan, kuinka paljon mainostaja sitoutuu maksamaan palkkiota julkaisijoille halutun
tapahtuman toteutumisesta, kuten esimerkiksi verkkokaupassa suoritetusta ostotapah-
tumasta. Mainostajan maksamaa palkkiota kutsutaan komissioksi.

Verkosto tarjpaa saamansa markkinointimateriaalin rekisterdityneiden julkaisijoiden
kayttéon, jotka voivat hakea haluamiensa mainostajien julkaisijoiksi verkoston kautta.
Kun mainostaja on hyvaksynyt julkaisijasivuston markkinointiohjelmaansa, saa julkaisi-

ja kayttbonsa mainostajan tarjoaman markkinointimateriaalin. [17.]

Verkosto tarjoaa julkaisijalle yksiléllisen seurantalinkin, jonka avulla verkosto pystyy
yksiléimaan, kenen julkaisijan sivuston kautta asiakas on siirtynyt mainostajan sivuille.
Kun asiakas painaa mainosta, jaa tapahtuma talteen selaimen valimuistiin, vaikka
asiakas ei siind istunnossa ostaisikaan mitdan mainostajan sivustolta. Jos asiakas kui-
tenkin palaa sivulle tietyn ajan kuluessa ostamaan jotakin, saa julkaisija talléin komissi-
on mainostajalta. Se, miten kauan tapahtuma on tallessa valimuistissa, sovitaan ver-

koston ja mainostajan kesken, mutta yleensa aika on kuukaudesta puoleentoista. [18.]

Hieman erilainen kumppanuusverkosto on Google AdSense, joka toimii taysin automa-
tisoidusti. Julkaisijan tarvitsee vain lisdtad sivustolleen AdSense-mainospaikka, johon
Google syottdd automaattisesti mainokset. Google myds analysoi julkaisijan sivuston
siséltda, jolloin se pystyy tarjoamaan sopivimmat mainokset sivustolle. Huonona puo-
lena tamantyyppisessa mainonnassa on, etta julkaisija ei voi koskaan tietaa etukateen,

mitd mainoksia Google sivuilla nayttaa. [19, s. 11.]

Kumpanuusmarkkinoinnin mainosmateriaalin kaytto

Liittyminen kumppanuusverkostoon on ilmaista. Liittyessaéan julkaisija joutuu vain luo-
vuttamaan verkostolle tarvittavat henkildtiedot ja tiedot tulevasta julkaisijasivustosta.
Usein verkostot haluavat tietdd myds hieman rekisterditavan sivuston toiminnasta ja

julkaisutyylista.

Sen jalkeen kun julkaisija on hyvéksytty kumppanuusverkostoon, hdnen on haettava

lupa markkinointimateriaalin kdyttdmiseen jokaiselta haluamaltaan mainostajalta. Useat
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mainostajat haluavat tarkistaa jokaisen julkaisijasivuston ennen luvan myodntamista,
mutta monet myods hyvaksyvat kaikki julkaisijat automaattisesti. Osa kumppanuusver-
kostoista, kuten Euro Ads (www.euroads.fi), on pitk&d&n antanut kaikkien mainostajien
markkinointimateriaalin heti julkaisijoiden kayttoon, kun rekisterdityminen on hyvaksytty
verkostoon, mutta nykyaan niidenkin verkostossa on haettava erikseen jokaiseen kam-
panjaan. Euro Adsin mainostajat ovat yleensé erilaisia aikakauslehtia, pikavippipalve-
luita ja kyselyitd tarjoavia yrityksia. Kyselyistd maksetaan yleensa johdatuspohjaisesti,

silla niihin osallistuminen ei vaadi kayttajaltd maksusuoritusta.

Kun mainostaja on hyvaksynyt julkaisijasivuston julkaisijakseen, saa julkaisija hakea
verkoston kautta haluamansa markkinointimateriaalin omille sivuilleen lisattavaksi. Jul-
kaisija voi valita verkoston sivuilta haluamalleen internetohjelmointikielelle soveltuvan
komentoketjun, jonka han voi upottaa sivuston rakenteeseen kopioimalla. Komentoket-
ju liittdd mainoksen julkaisijan yksildityyn seurantalinkkiin, jolloin mainosta painamalla
asiakas siirtyy seurantalinkin avulla mainostajan sivustolle. Yleisimmat tarjotut ohjel-

mointikielet mainosten upottamiseen ovat HTML, Javascript ja Iframe. [20.]

Blogissa péaéaasiallinen sisaltd muodostuu yleensé kuvista ja tekstista. Taman takia on
hyva osata kayttdad oikeita markkinointimateriaaleja sivun sisaltéon upotettuna. Tekstin
sekaan on helppo upottaa seurantalinkkeja, jotka eivat hairitse lukijaa ollessaan osana
sisaltod esimerkiksi lauseen sisalla. Monet mainostajat tarjoavat mahdollisuuden syva-
linkitykseen eli linkityksen suoraan mainostajan sivuston alasivuille, kuten tietyn tuot-
teen esittelysivulle verkkokaupassa. Nain on helppo blogikirjoitusta kirjoittaessa sisal-

lyttéaa tekstiin linkki, jossa mainitaan kyseinen tuote.

Mainosbannereiden kayttd blogeissa on myds hyva kohdentaa vastaamaan sisaltoa
hakemalla sellaisiin kumppanuusohjelmiin, jotka tarjoavat oikeanlaista mainosmateriaa-
lia. Mainosbannereiden koot ovat vakiintuneet tiettyihin mittoihin, jotka ovat yleisimmin

esiintyvid alueiden kokoja tavallisilla internetsivuilla. [21.]

Mainostamisen ansaintamallit

Suosituin maksuperuste kumppanuusmarkkinoinnissa perustuu CPA-malliin (cost per

action), eli mainostaja maksaa julkaisijalle vain silloin, kun asiakas tekee halutun toi-
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menpiteen mainostajan sivustolla, kuten ostaa tuotteen tai palvelun. Toimenpiteet ja-
kautuvat kahteen eri luokkaan: myynnit ja johdatukset (leadit). [18.]

Myynti tapahtuu silloin, kun asiakas siirtyy julkaisijasivustolla olevan seurantalinkin
kautta mainostajan sivulle ostamaan tuotteen tai palvelun. Useimmiten mainostaja
maksaa julkaisijalle komissiota myynneisté tietyn prosenttiluvun verran ostoksen lop-
pusummasta. Toinen tapa on maksaa vakioksi méaéaritetty summa jokaisesta myynnista.
Jotkin mainostajat maksavat jopa molempia tapoja kayttden. Komission suuruus vaih-
telee paljon eri mainostajien valilla, kuten kuvasta 2 nékee, silla mainostajien myymien

tuotteiden tai palveluiden hinnatkin vaihtelevat suuresti. [18.]

Kampanja . Liidi Myynnit (€) Myynnit (%)
2fellas.fi - - 6.60%
S0plusmatch.fi € 2.65

Ad24.fi 4.00%
Adventra.fi - Matkai... - - 7.60%
A-golf.fi - Golfvaru... 7.00%
AirFinlandHolidays.f... = = 0.50%
Akkukauppa.com 13.209

Aku Ankka = € 7.80

€4.13

Kuva 2. Trade Trackerin mainostajien paattamia komissioita [22].

Johdatus on myo6s seurantalinkin kautta mainostajan sivulle siirtyneen asiakkaan ai-
kaansaama tapahtuma, mutta siina ei liku rahaa asiakkaan ja mainostajan valilla. Joh-
datusten tarkoituksena on saada mahdollisia uusia asiakkaita mainostajille. Yleisimpia
johdatustapahtumia ovat yhteydenottopyynnot, yhteystietolomakkeiden tayttdmiset ja
erilaisiin kilpailuihin ja kyselyihin osallistumiset. Johdatuksista ei voida maksaa prosen-
tuaalista komissiota, silla mahdollinen rahaliikenne tapahtuu vasta tulevaisuudessa.

Taman takia johdatuksista maksetaan aina ennalta sovittu kiinted summa. [20.]

Kolmas tapa saada komissiota CPA-mallin mukaisesti ovat impressiomyynnit (iMyynnit)
ja impressiojohdatukset (iLeadit). Etuliite “impressio” tarkoittaa sita, ettd asiakas on
nahnyt julkaisijasivustolla mainostajan mainoksen. Naissé tapauksissa asiakkaan ei
tarvitse painaa mainosta, vaan riittda, ettd asiakas on mainoksen nahtyaén siirtynyt

tietyn aikavalin sisédlla mainostajan sivulle tekemaan halutun toimenpiteen. [18.]
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Muita maksutapoja mainosten nayttamisessa on painallusperusteinen maksu, jossa
mainostaja asettaa tietyn hinnan mainoselementin painallukselle. Malli on nimeltdan
CPC eli cost per click. Googlen mainokset ovat yleisin CPC-mallia kayttava mainosrat-
kaisu, silla eroavaisuudella tavalliseen kiinteaan painallushintaan, ettd Googlen mai-
noksien painallushinta maarittyy huutokauppaperiaatteella. Painalluksen hinta nousee
siis sitd mukaa, kuinka paljon avainsanoilla on kilpailua Googlen mainosverkostossa.

Kolmas maksutapa on nayttopohjainen malli CPM eli cost per mille, jossa mainostaja
maksaa ennalta sovitun summan jokaista tuhatta mainoselementin latauskertaa koh-
den. Tassa mallissa ei painallusten maaralla ole mitaan vaikutusta maksun maaraan,
silla ainoa mittari on mainoselementin nayttokertojen maara. CPM-malli on tehokas
ansaintamenetelma, jos blogilla on paljon lukijoita, jolloin myds mainosten nayttbkerto-

jen maara on suuri. [20.]



13

3 Blogin saaminen tuottavammaksi tutkimalla mainosten toimivuutta

Insinboritydbn  kohteeksi  valikoitui  fitnessurheilja  Oona  Tolppasen  blogi
www.fitoona.com. Oonan blogin valinta tutkimuksen kohteeksi johtui monestakin syys-
ta, joista tarkeimpéana oli se, etta tydn puolesta sivuston hallinnointi ja mainospaikkoihin
vaikuttaminen onnistui helposti. Muita syita olivat muun muassa sopivan korkeat luki-
jamaarat ja sivuston responsiivisuus eli sivuston ulkoasun mukautuminen sen mukaan,
miten levealla paatelaitteella sita tarkastelee. Nayton koko maaraytyy naytdssa olevien
leveyssuuntaisten pikseleiden maarasta. Responsiivisuuden avulla pystytaan valikoi-
maan naytettdvat mainokset paatelaitteen ruudun koon mukaan, jolloin esimerkiksi
mobiililaitteella katsottaessa sivulla voidaan nayttaa eri mainoksia kuin poytakoneella

tai tabletilla katsottaessa.

3.1 Tutkimuksen tavoitteet ja mainospaikat

Blogien lukeminen ja kirjoittaminen ovat yleistyneet viime vuosina huomattavasti, joten
blogin yllapitdjan on jatkuvasti luotava uutta sisaltda blogiinsa pitdékseen lukijoiden
mielenkiinnon ylla. Koska blogin Kirjoittaminen vaatii aikaa, olisi tasta vaivannadsta
mukava saada myds taloudellista hydtyd. Tutkimuksen tavoitteena on selvittéad, mitka
asiat vaikuttavat mainoselementtien tehokkuuteen ja tuottavuuteen sivustolla. Tutki-
muksen aikana vaihdellaan mainoselementtien sijaintia ja ulkoasua viikoittain ja tallen-
netaan viikoittaiset mainoselementtien tilastot erilliseen taulukkoon. Tutkimuksen paat-
teeksi analysoidaan tallennettujen tietojen avulla parhaat mahdolliset menetelmaét, jotka

kasvattavat blogin mainostuloja.

Tutkimuksessa kaytetaan kumppanuusmarkkinointiverkostoista saatavaa mainosmate-
riaalia blogin eri osissa. Oonan blogilla on jo valmiiksi haettu sivun sisaltdon sopivien
mainostajien kumppanuusohjelmiin, joiden markkinointimateriaalia voidaan sivuilla
kayttaa. Tallaisia mainostajia ovat muun muassa urheiluliikkeet ja urheilulehdet. Mai-
nospaikkoja tulee olemaan kaytdssa yhteensad 12, mutta kaikki niista eivat ndy samaan
aikaan. Yksittaisen blogikirjoituksen sivulla ndkyy eniten mainospaikkoja kerralla, jolloin

niitd on nakyvissa kahdeksan kuvan 3 mukaisilla paikoilla.
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ylamainospaikka

kapean sivupalkin
mainospaikka

levean sivupalkin
mainospaikat 3 kpl

tekstimainospaikat

alamainospaikka = S
| ]

Kuva 3. Yksittaisen blogikirjoituksen sivulla on kaytdssa eniten mainospaikkoja.

Mainospaikoista nelja on sivun ylalaidassa olevalla paikalla naytettavia responsiivisia
paikkoja. Responsiivinen paikka tarkoittaa tdssa tapauksessa sitd, ettd paatelaitteen
ruudun koosta riippuen vain yksi mainoksista naytetaan. Esimerkiksi mobiililaitteen
kapealla ruudulla naytetdan 300 pikselid leved mainos ja péytakoneella naytetdan 980
pikselid leveda mainos. Mainokset otetaan kumppanuusmarkkinointiverkostosta ja
Googlelta. Mainosbannereiden ulkonakdon ei voi vaikuttaa, joten muutoksia tehd&éan

mainospaikan taustavariin talla mainospaikalla.

Sivun oikeaan sivupalkkiin on varattu kolme mainospaikkaa: sivupalkin ylaosaan, kes-
kelle ja alas. Naihin mainospaikkoihin valitaan kaksi 300 pikselia leveaa mainosbanne-
ria kumppanuusmarkkinointiverkostoista ja yksi Googlen mainos. Googlen mainokses-
sa on valittavana kaksi eri vaihtoehtoa: pelkk& mainosbanneri seka tekstimainoksen ja
mainosbannerin yhdistelmé&. Yhdistelmassa mainospaikalle valikoituu parhaiten lukijalle
sopiva mainosmuoto. Vaihtelen mainosten sijaintia keskenaan koko tutkimuksen ajan.
Responsiivisuuden takia oikea sivupalkki vaihtaa paikkaa alle 986 pikselid leveissa

selainikkunoissa niin, etté se putoaa varsinaisen sisaltdalueen alle.
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Sivulla on myds vasemmassa laidassa sivupalkki, mutta se nékyy vain silloin kun se-
lainikkunan koko on yli 1 220 pikselia leveyssuunnassa. Pienemmissa ruuduissa tama
mainospaikka ei nay ollenkaan. Vasempaan sivupalkkiin sijoitetaan yksi mainos sivu-

palkin alaosaan, joka myohemmin siirretaan sivupalkin ylaosaan.

Siséltdalueelle tulevia mainoksia on kahta eri tyyppia: tekstimainoksia ja mainosbanne-
reita. Yksi mainosbanneri asetetaan ndkymaan jokaisen yksittaisen blogikirjoituksen
sivulla ja toinen asetetaan nakymaan arkistosivulla, jossa on listattuna otteita monesta
eri blogikirjoituksesta. Tekstimainokset sijoitetaan yksittaisten blogikirjoitusten yla- ja

alapuolelle.

Mainospaikkojen lisaksi pyritddn saamaan Oona Tolppanen sisallyttdmaan blogiteks-
tiensa sisalle tekstilinkkeja. Tutkimuksessa ei kuitenkaan aiota vaikuttaa Kirjoitusten

siséltédn, joten naiden mainoslinkkien maéara ei tule olemaan kovin suuri.

3.2 Tutkimuksesta saatavan tiedon keradminen

Kumppanuusmarkkinointiverkostoilla on jokaisella oma tapansa nayttaa mainosele-
menteista saatavat tiedot, mutta kaikilla on myo6s yhteisia vakiintuneita tilastoja, joita
nayttdd. On myos mahdollista saada tilastoja, joissa on laskettu yhteen kaikkien mai-
noselementtien tilastot jokaiselta mainostajalta. Yhteenlaskettujen tilastojen avulla on
helppo seurata, miten hyvin eri mainostajien markkinointimateriaali toimii julkaisi-
jasivustolla. Kuvasta 4 nakyy Trade Doublerin (www.tradedoubler.com) tilastoja, jossa
on eritelty jokaisen sivustolla kaytetyn mainoselementin tiedot. Trade Doubler on yksi
suurimmista Suomessa toimivista verkostoista, ja sen mainostajiin kuuluu paljon tun-

nettuja yrityksia, kuten Stockmann, Sokos, Stadium ja Microsoft Store.
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Impressiot Leadit Myynnit Tilauksen Avainluvut Komissio
arvo
Linkki | Nimi a D Koko Tyyppi | Ohjelman # # CTR | # UVR | #[ EUR| LR #| EUR CR Total eCPM | eCPC| CPO | Julkaisijalle
nimi
(22| | 160x600F 21118434 160x600 gif/jpg  Sportamore 426345 903 0,21% 873 0,20% O 0,00 0,00% 18 11582 2,06% 231630 027 0,13 836 115,82
300x250 17561212 300x250 gif/jpg  Fitnesstukku 297950/ 321 0,11% 305 0,10% 0 0,00 0,00% 1 3,59 0,33% 71,75/ 001 001 430 359
[22] | 468x6Ofi 21118438 468x60 | gif/jpg  Sportamore 221796| 168 008% 157 007% 0 0,00 0,00% 4 1133 255% 22660 005 007 368 11,33
22| | 728x90fi 21118440 728x90  gif/jpg  Sportamore 15 945 7. 0,04% 7 0,04% 0 000 000% O 0,00 0,00% 000 000 000 000 0,00
22| | CDON.COM- 16952822 Ox0 Text | CDON 147600 235 0,16% 225 0,15% 0 0,00 000% 0O 0,00 0,00% 000 000 000 000 0,00
elokuvat,
musiikki, pelit &
kotielek.
»|  Fitnesstukku 4 17354262 4G8x60 gif/jpg  Eitnesstukku 297 913 13 0,00% 12 0,00% 0 000 0,00% O 0,00 0,00% 0,00 000 000 000 0,00
(2] | fitnesstukku 5 17354276 728x90 gif/jpg  Eitnesstukku 298157 23 0,01% 17 0,01% 0 000 0,00% O 0,00 0,00% 000 000 000 000 0,00
»|  Fitnesstukku & 17354284 792x90 gif/jpg  Eitnesstukku 298395 138 005% 129 0,04% 0 000 000% 1 7,00 0,78% 140,000 0,02 005 840 7,00
(] | htd_300x250.swf 18563850 300x250 gif/jpg  Eitnesstukku 364611 262 007% 253 0,07% 0 000 000% 5 1835 1,98% 367,000 005 0,07 440 18,35
»|  sportamore FI 21038014 0x0 Text Sportamore 168822 973 0,58% 759 045% 0 0,00 0,00% 11 5239 1,45% 104780 031 005 6,19 52,39
(2] | tekstilinkkit 17905396 0x0 Text | MellvEl 0 80 0,00% 56 0,00% 0 000 000% O 0,00 0,00% 000 000 000 000 0,00

2537534 3123 0,12X 2793 0,11X 0 0,00 0,00X 40 208,47 1,43X 4 169,45

Kuva 4. Trade Doublerin mainostajien yhteenlaskettuja mainostilastoja [23].

Ensimmaisena kuvan 4 tilastoissa oleva kohta "Impressiot” tarkoittaa mainoselementin
nayttokertojen maardd. Trade Doubler on ainoa tutkimuksessa kaytettavista kump-
panuusmarkkinointiverkostoista, jossa myos tekstilinkkien nayttokerrat rekisterdidaan.
Tavallisesti tekstilinkit ovat vain HTML-ohjelmointikielell& sivustolle upotettuja linkkeja,
jolloin nayttokertojen maarda ei pystyta tilastoimaan. Trade Doublerin tekstilinkkeihin
on linkin liséksi lisatty yhden pikselin kokoinen kuva, kuten kuvassa 5 nakyy, jolloin
kyseisen kuvan nayttokerrat pystytaan tallentamaan jarjestelméaéan ja esittdmaan teksti-
linkin nayttokertoina.

<a href="http://bit.1ly/LlcVEnL7" title="Under Armourin urheiluvaatteita Sportamoresta." target="_blank">
Under Armourin urheiluvaatteita Sportamoresta.
</ax

<img src="http://impgb.tradedcubler.com/imprtype(inv)g(21838814)a(2280960)" >

Kuva 5. Trade Doublerin tekstilinkin koodin mukana tulee pikselin kokoinen kuva [24].

Yhden pikselin kokoisen kuvan lahteen verkko-osoitteessa on tunnistenumerot lopus-
sa, jotta mainoksen nayttokerrat pystytdan yksiloimaan. Ensimmaisenad esiintyva
0(21038014) yksiloi tekstilinkin, jotta siitd saatavat tiedot voidaan esittédé tilastoissa.
Seuraavana esiintyva a(2280960) yksil6i julkaisijasivuston, silla samalla julkaisijalla voi
olla verkostossa rekisterdityna monia eri sivustoja. Tassa tapauksessa a-arvo kertoo
siis, ettd kyseessd on fitoona.com-sivusto. Naiden arvojen lisaksi linkin verkko-
osoitteessa on eriteltyna vield p-arvo samalla tyylilla, ja se yksiloi mainostajan linkkiin.
P-arvo ei kuitenkaan ndy kuvassa, silla kaytdssa oleva linkki menee bit.ly-linkin lyhen-

nyspalvelun kautta (www.bit.ly), josta kerrotaan lisda luvussa 4. Kuvasta 6 nakyy linkki
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siind muodossa, jollaisena sen saisi Trade Doublerin palvelusta ilman bit.ly:n kaytta-

mista.

<a href="http://clk.tradedoubler.com/click?p(232293)a(2280960)g(21838014 )url(http: //www.sportamore.fi/tuotteet,/?
brand=under-armour)” title="Under Armourin urheiluvaatteita Sportamoresta” target="_blank">Under Armourin
urheiluvaatteita Sportamoresta</a>

<img src="http://impgb.tradedoubler.com/imp2type(iny)g(21838814)a(22868968)" >

Kuva 6. Seurantalinkki ilman bit.ly-linkin lyhennyspalvelun kayttéa [25].

Koska linkki ohjautuu suoraan mainostajan sivuston alasivulle, on linkkiin lisatty sulkei-
siin myds URL-arvo, joka on varsinainen linkin kohde, jonne kayttaja painalluksen jal-
keen siirtyy.

Toisena kuvassa 4 on listattu "Klikit” eli mainoselementtien painalluskerrat. Viereen on
merkitty myds CTR-arvo eli "click-through-rate”, joka kertoo, kuinka monta prosenttia
mainoksen nahneista kayttdjista on painanut mainosta. Mita suurempi CTR-arvo on,
sitd paremmin mainoselementti toimii mainoksena, jolla halutaan liikennetta mainosta-

jan sivustolle.

Samalta tietokoneelta voidaan rekisterdida monia painalluksia yhteen mainoselement-
tiin, joten kuvassa on eriteltynd myos yksildidyt painallukset kohdassa “Eri kavijat”. Ku-
van UVR-arvo vastaa CTR-arvoa silla eroavaisuudella, ettd samalta tietokoneelta ta-

pahtuvista painalluksista rekisterdidaan vain yksi.

"Myynnit’-sarakkeessa listataan mainoselementin kautta sivustolle siirtyneet kaynnit,
jotka ovat johtaneet ostotapahtumaan, julkaisijalle maksettava komissio kaikista myyn-
titapahtumista seka "CR” eli konversioprosentti (conversion rate), joka kertoo mainosta-
jan sivustolle siirtyneiden kayttajien maaran suhteen ostotapahtumien maaraéan. Johda-
tuksista maksavien mainostajien kohdalla konversioprosentti tarkoittaa sivustolle siir-

tyneiden kayttajien maaréan suhdetta haluttujen toimintojen maaraan. [20.]

"Tilauksen arvo” kertoo mainoselementin kautta sivustolle siirtyneiden kayttajien suorit-
tamien ostotapahtumien yhteenlasketun loppusumman. Tilauksen arvolla ei tutkimuk-

sessani ole merkitysta, silla en tutki mainostajan saamia myyntilukuja.
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4 Mainospaikkojen muokkaus jatiedonkeruu

Vaikka kumppanuusmarkkinointiverkostoilla on tarjota kayttajilleen kattavat tilastot
mainoselementeista, paatettiin insindoritydssa kayttaa lisaksi bit.ly-
linkinlyhennyspalvelua, josta saa linkkien painalluskertojen tilastot. Nain pystyttiin ver-
taamaan verkostojen omia painalluskertojen tilastoja bit.ly:n tilastoihin ja selvittdméaéan,
vaihtelevatko painallusten rekisterdintiluvut eri verkostojen valilla. Kaytanndssa siis
kaikki tutkimuksessa kaytetyt linkit muutettiin bit.ly-linkeiksi, jolloin bit.ly rekisterdi yksi-
[6llisesti jokaisen mainoselementin painalluskerrat. Bit.ly on helppokayttdinen palvelu,
jossa kayttaja voi muuntaa minka tahansa linkin URL-osoitteen lyhyempaan muotoon.
Alkuperéaisen linkin URL-osoite jaa talteen palvelun luoman lyhennetyn linkin tietoihin,
jolloin lyhennettya linkkid painettaessa kayttaja pystytddn ohjaamaan alkuperaisen lin-
kin kohteeseen.

Kolmantena tilastointitapana kaytettiin Googlen Analytics-palvelua, josta saadaan kat-
tavat tilastot sivustolla ka&yneista kayttgjista ja heidan kayttaytymisestaan. Tilastoja kay-
tettin apuna mainoselementtien sijoittelussa tutkimuksen edetessa, jotta I0ydettaisiin
parhaiten toimivat mainoselementit parhaiten toimiville mainospaikoille. Liséksi kaytta-
jien selainikkunan koko saatiin selville Analyticsin avulla, jolloin pystyttiin maarittele-

maan, mitd mainoksia on milloinkin naytetty.

4.1 Ylamainospaikka

Tutkimuksen nakyvin mainospaikka on sijoitettu koko sivun ylimmaksi ennen sivun
omaa otsikkoa. Tama mainospaikka nakyy aina sivun latauduttua riippumatta siita,
mink& kokoinen naytto paatelaitteessa on. Levein vaakasuuntainen mainoselementti on
leveydeltd&n 980 pikselia ja korkeudeltaan 120 pikselid, mutta tAma koko oli kaytdssa
vain tutkimuksen viimeisella viikolla. Muilla viikoilla mainos oli 792 pikselia levea ja 90
pikselid korkea, silla mainostajalla ei ollut tarjota levedmpaa mainoselementtia. Par-
haimmillaan mainospaikalle pystyisi asettamaan 1 160 pikseli& levedn mainoselemen-

tin, mutta mainoselementti olisi tehtava itse tai pyydettdva mainostajalta erikseen.

Koska levean mainoselementin korkeus on paljon pienempi kuin leveys, mainos ei pie-

nilla paatelaitteen naytdn leveyksilla nakyisi kovinkaan suurena sita pienennettdessa
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niin, etta elementin korkeuden ja leveyden valinen suhde pysyisi samana. Tasta syysta
ylimpaan paikkaan valittin nelja erikokoista mainoselementtia. Tallbin pystyttiin saa-
maan selainikkunan leveydelle parhaiten sopiva elementti ndkymé&an ruudun leveyden
mukaan, jolloin pystyttiin optimoimaan se, ettd mainoselementin korkeus ei laske liian

pieneksi ja tee elementista epatarkkaa ja pahimmassa tapauksessa lukukelvotonta.

Sivustolla naytetaan oikeankokoinen mainos CSS:n mediatiedustelukomennolla, jonka
avulla pystytaan erilaisille selainikkunoiden ko’oille maarittamaan omat tyylimaaritykset
[26]. Nain pystyttiin poistamaan nakyvista levein mainoselementti ja korvaamaan se
seuraavaksi leveimmalla elementilld, joka mainostajalla oli tarjota. Jotta samaan aikaan
ei nakyisi kuin yksi mainoselementti, suljettiin jokainen koko oman div-tagin sisélle.
Erikokoisten mainosten nayttdminen estettiin tai sallittiin riippuen siitéa, minkakokoinen

selainikkuna kulloinkin oli kaytdssa.

Sivustolla kaytetyssd Wordpress-teemassa oli valmiiksi méaritelty mediatiedusteluissa
kaytettavat selainikkunan leveydet, joten jokaiselle koolle pystyttiin valitsemaan oma
mainoselementti, joka mahtuisi siséltoalueelle maaritellylla leveysalueella. Koska mai-
noelementtien koot ovat vakiintuneet tiettyihin mittoihin, oli niistd helppo valita parhai-
ten mainosalueelle sopivat elementit. Leveinta mainoselementtia naytettiin aina, kun
selainikkunan leveys oli suurempi kuin leveimman mainoksen leveys, eli 980 pikselia.
Kun leveys laski alle 980 pikselin, vaihtui nékyviin 728 pikselid levea ja 90 pikselia kor-
kea elementti. Alle 728 pikselin kokoisissa selainikkunoissa naytettiin 468 pikselia le-
veaa ja 60 pikselia korkeaa mainosta ja tata pienemmisséa selainikkunan ko’oissa 300

pikselia leveaa ja 250 pikselia korkeaa mainosta.

Leveimman mainoselementin ymparille jai tyhjaa tilaa, joten se taytettiin erilaisilla va-
reilla, joita vaihdeltiin viikon valein. Ensimmaisen viikon ajan taustavarina toimi valkoi-
nen, joka oli sivuston oma taustavéri. Seuraavien viikkojen vérit olivat vaalean vihred,
musta, kullankeltainen ja punainen. N&iden varien jalkeen katsottiin tilastoista, mitka
varit olivat toimineet parhaiten, vertaamalla mainoselementin CTR-arvoja kyseisilta
viikoilta. Parhaiten toimineet varit asetettiin taustavariksi viela toiseksi viikoksi. Viimei-

selle viikolle vaihdettiin mainospaikalle Googlen AdSense-mainos valkoiselle taustalle.

Sivuston Wordpress-teema pienensi siséltdalueiden kokoa kapeammille mainosele-

menteille niin, etta tyhjaa tilaa ymparille ei jaanyt, joten taustavarien vaihtamista muilla
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ikkunan leveyksilla ei ollut jarkevaa tehda. Viimeiseksi viikoksi asetettin myds néille
paikoille Googlen AdSense-mainokset.

AdSense-mainoksia lukuun ottamatta kaikki mainoselementit olivat Fitnesstukun kuvan
7 mukaisia mainoksia Trade Doublerin verkostosta, ja niiden sisaltd vaihtui viikoittain

esittelemaan mainostajan valitsemaa viikon tuotetta.
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Kuva 7. Fitnesstukun kolme erikokoista mainosbanneria yldmainospaikalle [26].

Mainoksien sisaltéon ei pystynyt vaikuttamaan, silla mainostaja paattaa itse joka viikko
uuden mainostettavan tuotteen. Mainokset olivat kuitenkin samanlaisia ulkoasultaan

tuotekuvaa lukuun ottamatta.

4.2 Levean sivupalkin mainospaikat

Sivuston oikeassa laidassa sijaitsevalla sivupalkilla oli mahdollista asettaa mainoksia
sivuston omien navigaatioelementtien joukkoon. Sivupalkin sisélt6alueen leveys oli 300
pikselia, joten internetmarkkinoinnissa vakiintunut 300 pikselia leved ja 250 pikselia

korkea mainoselementin koko oli luonnollinen valinta sivupalkkiin asetettavaksi.

Sivupalkissa oli ennen mainoksia seuraavat elementit: sosiaalisen median linkit, Face-
book-liitdnnainen, luettelo uusimmista artikkeleista ja luettelo suosituimmista artikke-

leista. Sosiaalisen median linkit siirrettiin vasempaan sivupalkkiin, silla ne eivat olisi
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tuoneet merkittavaa lisdarvoa leveampaan sivupalkkiin. Taman liséksi linkit olivat niin

kapeita, ettéd ne mahtuivat kapeampaan sivupalkkiin hyvin.

Sivupalkkiin valittiin kuvan 8 mukaiset mainoselementit: kaksi sivuston sisaltoon sopi-
vaa mainoselementtia kumppanuusmarkkinointiverkostoista ja yksi mainoselementti
Googlen AdSense-ohjelmasta. Toinen elementeistd oli Trade Doublerin verkostosta
valittu Fitnesstukun mainos, jossa mainostettiin fitnesstukku.fi-verkkokauppaa. Poike-
ten ylamainospaikan “viikon tuote” -mainoksesta tdssa mainoksessa sisalté pysyi sa-
mana koko testijakson ajan. Toiseksi elementiksi valikoitui Trade Trackerin

(www.tradetracker.fi) verkostosta Cross Training -lehden mainos.
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Kuva 8. Levedssa sivupalkissa nakyvat mainoselementit ja esimerkki Googlen display-
mainoksesta (oikealla) [27].

Googlella on valittavana kaksi eri vaihtoehtoa mainoksien nayttdmiseen: pelkat display-
mainokset ja display-mainoksen ja tekstimainoksen yhdistelma. Ensimmaiseksi neljaksi
viikoksi mainokseksi valittin pelkka display-mainos sivupalkin alimmaksi. Tamén jal-
keen mainos nostettiin kahdeksi viikoksi ylimmaksi, ja viimeisen kahden viikon ajaksi
asetettiin mainoselementti nayttdmaan myos tekstimainoksia. Kun myds tekstimainok-
set ovat mukana, ovat mainospaikassa kaytossa kaikki Googlen mainospalveluun syo6-
tetyt mainokset, jolloin parhaan mahdollisen mainoksen l6ytyminen naytettavaksi on
varmempaa. AdSense-hallintasivulla Google neuvoo kayttdmaan myo6s tekstimainok-

sia, jotta mainospaikka olisi mahdollisimman tehokas, kuten kuvasta 9 nékyy.
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Kuva 9. Google neuvoo kayttdjia saamaan parhaan mahdollisen hyddyn mainoksistaan [28].

Fitnesstukun mainos asetettiin ensimmaiseksi kahdeksi viikoksi sivupalkin keskiosaan,
mink& jalkeen se nostettiin ylimmaksi. Taman jalkeen se palautettiin loppuajaksi sivu-
palkin keskiosaan. Cross Training -lehden mainos oli ensimmaiset kaksi viikkoa sivu-
palkin ylimpana, sitten kaksi viikkoa keskella ja loppuajan sivupalkin alaosassa.

4.3 Kapean sivupalkin mainospaikka

Sivuston vasemmassa laidassa sijaitseva kapeampi sivupalkki oli siséltbalueen levey-
deltéa 160 pikselid, joten mainoselementiksi talle puolelle sopi hyvin 160 pikselia levea

ja 600 pikselia korkea mainos.

Vasen sivupalkki on nakyvilla vain yli 1 220 pikselia leveissa selainikkunoissa, joten
sen sisaltamat elementit eivat saa olla sivuston navigaation suhteen suuressa osassa,
ettei sivupalkin pois jadminen hairiste kayttajakokemusta kapeammilla selainikkunoilla.
Sivupalkkiin sijoitettiin oikeasta sivupalkista siirrettyjen sosiaalisen median painikkeiden
liséksi Instagram-palvelun kuvasyoételiitdnnainen, kuva ja kuvaus Oona Tolppasesta
seka arkistolistaus. Arkistolistauksessa kayttaja pystyy selaamaan kuukausikohtaisesti

blogikirjoituksia.

Koska mainoselementin korkeus on niin suuri, kuten kuvasta 10 nadkyy, se paatettiin
sijoittaa ensimmaiseksi neljaksi viikoksi sivupalkin alimmaksi ja taman jalkeen nostaa
ylimmaksi. Korkea mainoselementti muiden elementtien keskella olisi erottanut ne liian

kauas toisistaan, joten sivupalkin muut elementit paatettiin pitda yhdessa.
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Kuva 10. 600 pikselia korkea mainoselementti vaatii paljon tilaa pystysuunnassa [29].

Mainoselementiksi valittiin urheiluvalinekauppa Sportamoren mainos. Mainoksen sisal-
td oli muuttumaton, joten sama mainos nakyi sivustolla koko testijakson ajan. Mainok-

sen siséltd sopi myos hyvin blogin sisaltoon.
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4.4 Siséaltdalueen display-mainokset

Sivuston varsinainen sisaltbalue sijoittuu sivupalkkien vdliin ja on leveydeltddn 620
pikselia. Vakiintuneista mainoelementtien ko’oista levein alueelle mahtuva elementti on
468 pikselia levea ja 60 pikselia korkea. Yksi mainoselementti sijoitettiin nakymaan
jokaisen blogikirjoituksen sivun alaosassa olevien sosiaalisen median jakopainikkeiden
alle. Mainoselementiksi valikoitui Sportamoren mainos, jossa ei ole tuotekuvia ollen-

kaan.

Toinen siséltdalue, johon sijoitettiin mainosbanneri, sijaitsi etusivulla olevan blogikirjoi-
tuslistauksen pohjalla ennen sivunumeroita. Jokaisella sivulla listattiin julkaisujarjestyk-
sessa kymmenen blogikirjoitusta uusimmasta vanhimpaan, ja niiden jalkeen pystyi si-
vunumeroa painamalla siirtymaan seuraavalle sivulle listassa. Mainoselementiksi talle

paikalle valittiin vaate- ja kenkakauppa Zalandon mainos.

Koska siséltdalueen leveys oli suurempi kuin mainosbannerin koko, tutkittiin nailla pai-
koilla ylamainospaikan tapaan, vaikuttaako taustavarin muuttaminen mainoksen toimi-

vuuteen. Vareina kaytettiin samoja vareja kuin ylamainoksessa.

Viimeiseksi kahdeksi viikoksi Zalandon ja Sportamoren mainoselementtien paikkoja

vaihdettiin keskenaan.

4.5 Sisaltdalueen tekstimainospaikat

Jokaisen blogikirjoituksen ylapuolelle ja loppuun lisattiin mainospaikat tekstimainoksille.
Tekstimainoksissa on julkaisijalla enemmaé&n paatantavaltaa ulkoasun ja sisallén suh-
teen, silla mainostekstin voi kirjoittaa itse ja ulkoasuun pystyy vaikuttamaan niin paljon

kuin mahdollista CSS:n avulla.

Mainostajista valittiin tekstilinkkeihin Sportamore ja CDON.com. Mainostekstit keksittiin
itse, eikd niitd muutettu tutkimuksen aikana, jotta saatiin tuloksia ulkoasun muuttamisen
vaikutuksista. Yhteistd molemmille mainosteksteille oli keskittyminen urheiluvaatteiden

mainostamiseen.
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Yla- ja alamainokset olivat ulkoasultaan toisiaan vastaavia, mutta niiden ulkoasua muu-
tettiin kahden viikon vélein. Tam& mahdollisti sen, ettd molempia mainoksia pystyttiin
kayttamaan sekd ylhaalla ettda alhaalla viikon ajan jokaisella ulkoasulla. Erilaisia
ulkoasuja syntyi tutkimuksen aikana kolme, ja ne nakyvat kuvassa 11.

Urheiluvaatteet ja -valineet CDON.comista - paljon aletuotteita!

Urheiluvaatteita ja -valineita CDON.comista - paljon aletuotteita!

Urheiluvaatteita ja -vidlineita CDON.comista - paljon aletuotteita!

Kuva 11. Tekstimainosten ulkoasuun pystyi vaikuttamaan bannerimainoksia enemman.

Ensimmainen ulkoasu oli valkoisella pohjalla oleva sininen tekstilinkki. Tekstilinkin yl&-
puolella oli harmaalla teksti "mainos”. Tekstialueen yla- ja alapuolella oli harmaa viiva

erottamassa sen muusta sisallosta.

Seuraavassa ulkoasussa taustavarina toimi vaaleanvihreé ja teksti oli samalla sinisella
varilla kuin aikaisemminkin. "Mainos”-teksti luki valkoisella, silla harmaa ei erottunut
vihreasta taustasta tarpeeksi. Myds tekstialueen yla- ja alapuolella olevat viivat poistet-

tiin, silla vihrea tausta erotti mainoksen tarpeeksi hyvin muusta sisallgsta.

Viimeiseksi neljaksi viikoksi "mainos”-teksti poistettiin nakyvista ja muut tyylimaaritykset
muutettiin niin, ettd mitdén erillisia sisallosta erottavia elementteja ei nakynyt. Liséksi

mainoksen teksti lihavaoitiin, jotta se erottuisi paremmin sivuston muusta sisallosta.

4.6 Siséaltdon upotetut mainostekstit

Blogeissa on yleista mainostaa my6s siséllon avulla. Tamé on kuitenkin blogin kirjoitta-
jan vastuulla, joten tdssa osassa tutkimusta ei paasty tekemaan kaikkia haluttuja teste-
ja& mainoselementeilld. Koska blogin sisaltdon ei haluttu vaikuttaa millaéan lailla, saatiin
mahdollisuus kerata tietoa kahdesta blogikirjoituksesta, jossa Oona Tolppanen kirjoitti
mainostajasta ja sisallytti mainostajan linkin blogikirjoituksensa sisaltoon. Nama Kkirjoi-

tukset kasittelivat CoCoVi:n terveystuotteita ja Ukko.fi-laskutuspalvelua. CoCoVi:n link-
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keja kirjoituksessa oli kaksi, ja tyylilta&n ne olivat blogin tavallisen leipatekstin nakdisia

eronaan sininen linkin varitys.
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5 Mainospaikkojen mainokset valittava huolellisesti

Kahdeksan viikon tutkimuksessa kertyi jokaisesta mainospaikasta hyva maara tietoja
eri tilastointikanavien avulla. Seuraavassa tarkastellaan jokaista mainospaikkaa yksil6l-
lisesti omien kumppanuusmarkkinointiverkostojen tilastojen avulla, jos mahdollista, ja
taman jalkeen verrataan vield tietoja muita tiedonkeruukanavia kayttaen saatuihin tilas-

toihin, jotta eri verkostojen tilastot ovat vertailukelpoisia keskenaan.

5.1 Ylamainospaikka

Ylamainospaikka erosi muista mainospaikoista, silla paikalla otettiin sivuston responsii-
visuus huomioon neljassa eri kokoluokassa. N&in saatiin optimoitua oikeankokoiset

mainokset ndkymaan kaikilla paatelaitteilla, kuten kuvasta 12 nakyy.

= ylamainospaikka levealla
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Kuva 12. Ylamainospaikalla oli mahdollista kayttaa erikokoisia mainoselementteja.

Mainosten muodot vaihtelivat eri kokoluokissa erittdin matalasta ja leveasta lahes neli-
On muotoiseen elementtiin. Selvasti vahiten mainospinta-alaa kaytti 468 pikselia levea

mainoselementti, silla sen korkeus oli vain 60 pikselia.

Mainoselementtien nayttdkerrat

Kun sivusto on responsiivinen, kaikki mainoselementit eivat ndy samanaikaisesti. Tama
toi tutkimustuloksia analysoitaessa eteen haasteen, silla mainoselementtien nayttoker-

rat rekisterdiddan, vaikka elementtia ei kyseisella selainikkunan leveydella naytettaisi-
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kdan. Taman vuoksi on laskettava keskiarvo eri kavijoiden selainikkunan leveyksien

suhteista, jotta voidaan jakaa painoarvo eri mainosten valille.

Koska sivustolla kavi tutkimuksen aikana niin paljon kavij6ita, etté erikokoisia nayton
resoluutioita rekistergitiin Googlen Analytics-tilastointityokalulla yli 650, laskettiin kes-
kiarvo koko tutkimuksen ajalta, jolloin painoarvojen suhteet tulivat riittdvan tarkasti sel-
ville. Kuten kuvasta 13 voi nahda, selkeésti suurin osa kavijoista vieraili sivustolla poy-

takoneella tai tabletilla, silla selainikkunan leveys oli yli 980 pikselia 55 %:lla kavijoista.

myli 980 px
m728-979 px
m468-727 px
m alle 468 px

Kuva 13. Sivustolla kdyneiden kayttajien selainikkunoiden leveyksien jakauma.

Trade Doublerin tilastot mainoselementtien nayttémaarien osalta myds vaihtelevat
hieman eri selainikkunoiden kokojen valilla, joten on syyta laskea CTR-arvo Analyticsin
sivunayttdjen ja Trade Doublerin painalluskertojen mukaan. Jokaiselle erikokoiselle
mainoselementille voidaan siis laskea CTR-arvo jakamalla viikon sivulatausmaara nel-
jalle eri elementille kuvan 13 prosenttien mukaisesti. Tama tarkoittaa esimerkiksi en-
simmaisella viikolla leveimmalle mainoselementille seuraavaa: Sivulatausten maaré oli
37 245, ja niista 55 % tapahtui selainikkunan leveydelld, jolla levein mainoselementti
naytettiin. Talldin mainosta naytettiin 20 485 kertaa. Painalluskertoja mainoksella oli 22,
joten CTR-arvoksi tuli 0,11 %.
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Levein ylamainos

Ylamainospaikalla pystyttiin vaihtamaan varia vain leveimman mainoselementin taus-
talle. Ensimmaiset kuusi viikkoa tutkittiin eri varivaihtoehtoja, joista valittiin seuraavalle
kahdelle viikolle parhaiten toimineet varit uudelleen asetettaviksi. Parhaiten toimineina
taustavareind pidettiin niitd varejd, joiden ollessa taustalla mainosbannerin CTR-arvo

oli korkein.

Sivulatausten maéara oli parhaana viikkona 58 762 ja heikoimpana 34 530 kertaa. CTR-
arvot vaihtelivat levedn mainoksen kohdalla 0,11 %:n ja 0,03 %:n valilla. Painallusker-

toja oli parhaimmillaan 26 ja huonoimmillaan 6.

Huonoimman tuloksen sai aikaan Googlen AdSense-mainos valkoisella taustalla, mika
on melko erikoista, silla viimeiselle viikolle laitettu mainos oli mainoksista ainoa, joka
kayttaa hyvakseen sivustolla vierailevan kayttajan selaimen sivuhistoriaa mainosten
nayttamisessa. Syy saattaakin olla siina, ettd muut mainokset olivat sivuston sisaltdon
jo valmiiksi sopivia. Googlen mainokset eivat valttamatta liity sivuston sisaltéon millaan
tavalla, jos kayttdjan sivuhistoriasta on I6ytynyt sivustoja, joilla on kdynnissa mainos-
kampanja Googlen mainospaikoilla. T&lldin mainospaikoille usein latautuu kyseisen

mainostajan mainos, vaikka se ei liittyisikdan sivuston sisaltoon millaan tavalla.

Parhaiten toimivat taustavarit levealld mainoksella olivat valkoinen CTR-arvolla 0,11 %
ja vaaleanvihred CTR-arvolla 0,10 %. Nayttokertoja oli molemmilla viikoilla l1&hes sa-
man verran, eli noin 20 000. Parhaaseen toimivuuteen voi myds vaikuttaa uuden mai-
noselementin asettaminen sivustolle, silla ensimmaisten viikkojen jalkeen sivustolla
vierailevat sdannolliset kavijat ovat jo ndhneet mainoksen eivatka valttamatta enaa
reagoi siihen samalla tavalla. Tata teoriaa tukee samojen vérien kayttd uudestaan tut-
kimuksen loppupuolella, jolloin CTR-arvo jai vaaleanvihredlla 0,07 %:iin ja valkoisella
0,08 %:iin. Toisaalta mainoselementin sisaltd vaihtui viikoittain mainostamaan eri tuo-

tetta, joten syy voi olla myds tuotteissa, joita millakin viikolla on mainostettu.

Koska kumppanuusmarkkinointiverkostossa maksetaan padasiassa toteutuneista
myyntitapahtumista, ei tutkimuksen aikana syntynyt levean mainoselementin kautta
myyntia kuin yhden myyntitapahtuman verran, ja tulot mainospaikasta jaivat erittain

pieniksi. Googlen AdSense-mainoksista saatavat tulot jaivat viimeiselta viikolta 82 sent-
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tiin klikkausta kohden. Yhteensa mainoselementtia painettiin 144 kertaa koko tutkimuk-

sen aikana.

Tuloksista voi paatelld, ettd mainospaikka toimi ensimmaéaisen kahden viikon jalkeen
jopa huonommin kuin keskiverto mainosbanneri, jonka CTR-arvo on tavallisesti 0,1-0,2
prosentin luokkaa [31]. Vaikka Googlen mainospaikka toimi tutkimuksen aikana huonoi-
ten CTR-arvon perusteella, toi se kuitenkin enemman tuloja kuin Trade Doublerin mai-
nosbanneri, joka mainosti saman mainostajan tuotteita koko tutkimuksen ajan. Seitse-
man viikon aikana syntynyt yksi myyntitapahtuma jaettuna koko mainostusajan painal-
luksilla tekee yhden painalluksen arvoksi vain noin 51 senttid, mika on paljon heikompi
kuin Googlen mainospaikan 82 senttia. Kyseisella mainospaikalla onkin siis syyta kayt-
taa Googlen mainoksia parhaan tuloksen takaamiseksi tai |0ytda paremmin tuottava

mainostaja Fitnesstukun tilalle.

Kapeammat mainospaikat

Selvasti vahiten nayttokertoja kertyi mainoselementille, joka nakyi kayttdjille ruudun
ko'oilla 728-979 pikselia. Naiden mainosten nakyvyys ylsi parhaillaan vain hieman yli
4 000 nayttokertaan viikon aikana. Kahtena viikkona painallusten maara jai mai-
noselementilla nollaan, jolloin myés CTR-arvo oli nolla. Ensimmaisella viikolla CTR-

arvo oli kyseisen elementin paras koko tutkimuksen aikana, jolloin se ylsi 0,27 %:iin.

Tuloja mainospaikasta tuli vain viimeisella viikolla, kun Fitnesstukun mainoksen tilalle
asetettiin Googlen AdSense-mainos. AdSensen CTR-arvo oli tallakin mainoselementin
ko'olla melko alhainen, mutta painallusten arvo kohosi 2,27 euroon. Googlen mai-
noselementti toimii siis parhaiten talla mainospaikalla katsottaessa tuloja, joten on syy-

ta jatkaa Googlen mainoselementilla talla paikalla.

Toiseksi kapein eli 468—727 pikselin ruudun ko'oilla nakyva mainoselementti oli yla-
mainospaikan huonoiten toimiva niin CTR-arvojen kuin painallusten arvon suhteen.
CTR-arvo ei noussut millaan viikolla yli 0,1 %:n ja jai kahtena viikkona nollaan. AdSen-
se-mainoksiakaan ei painettu tassa ko'ossa lainkaan. Syyna toimivuuteen on todenné-
koisesti mainoselementin koko, silla korkeus on vain 60 pikselia, jolloin se ei ole tar-

peeksi huomiota herattdva ja vahinkopainallustenkin maaré jaa vahaiseksi. Parempi



31

vaihtoehto mainospaikalle olisikin ottaa kayttéon enemman tilaa ja huomioarvoa saava
300 pikselid levea ja 250 pikselid korkea mainos Googlen mainoskirjastosta.

Kolmesta kapeammasta elementista vain kapein eli 300 pikselid levea elementti paasi
hieman suurempiin nayttomaariin, silla suurin osa alypuhelimista kayttaa tata leveytta
ruuduissaan. Sivuston tilastojen mukaan jopa yli puolet alypuhelinlikenteesta on tullut
laitteilla, joiden ruudun resoluutio on alle 468 pikselia levea.

Kapein mainoselementti toimi myos parhaiten CTR-arvoja verrattaessa, silla heikoinkin
arvo jai vain hieman alle 0,2 %:n. Parhaimmillaan CTR oli jopa 0,47 %, mik& on jo erit-
tain hyva arvo mainosbannerille. Painalluskerrat olivat myds omaa luokkaansa verrat-
taessa muihin ylamainospaikan mainoselementteihin, silla AdSense-mainosta lukuun
ottamatta joka viikko painalluksia kertyi 30—60. Painalluskertojen maaraan saattaa vai-
kuttaa my0s se, etta alypuhelinten kosketusnayttd saattaa aiheuttaa tahattomia painal-
luksia enemman kuin péaatelaitteet ilman kosketusnayttdéda. Tutkimusten mukaan jopa
30-40 % painalluksista voi olla vahinkopainalluksia [31]. Toinen vaikuttava tekija on
todennékdisesti se, ettd mainoselementti tayttdad suuren osan alypuhelimen naytdsta

latauduttuaan, jolloin kayttdja huomaa mainoksen l&hes varmasti.

Kapea mainoselementti ei kuitenkaan tuota mainostuloina niin paljon kuin voisi olettaa
hyvien painallusmaarien perusteella. Koko tutkimuksen aikana toteutui vain yksi myyn-
titapahtuma ja AdSense-manoksista kertyi noin 0,35 euroa painallukselta. Huonot
myyntiluvut voivat johtua siitd, ettd monet tuotteita verkkokaupoista tilaavat haluavat
suorittaa tilausprosessin tietokoneella, sill usein tilauksiin vaaditaan paljon tietoja tilaa-
jasta, ja se on helpompaa antaa tietokoneella kuin pieneltd kosketusnaytolta. Fitness-
tukun verkkosivut eivat mydskaan ole mobiilioptimoituja, joten alypuhelimella kaytetta-
vyys ei ole paras mahdollinen, jolloin kynnys tilaamiseen varmasti kasvaa. Parhaiten
talla mainospaikalla voisi toimia siis sellaisen mainostajan mainos, jonka omat verkko-
sivut toimivat alypuhelimella hyvin. Jos tdméntyyppisia sivustoja ei kumppanuusmark-
kinointiverkostoista 10ydy, ovat myds Googlen mainokset talla paikalla suhteellisen hy-
va valinta, silla talldin ei tarvitse huolehtia mainostajan sivuston toimimisesta taydelli-

sesti alypuhelimessa, kun tulot tulevat painallusten mukaan.
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5.2 Sivupalkkien mainospaikat

Sivupalkeista oikealla oleva leveampi sivupalkki nakyy sivustolla jokaisella sivulla riip-
pumatta selainikkunan ko’osta. Sivupalkki putoaa sisaltdalueen alapuolelle sen jalkeen,
kun se ei endd mahdu olemaan sisaltdalueen vieressa. Vasemmalla oleva kapeampi
sivupalkki taas poistuu nakyvistda kokonaan, kun selainikkunan leveys on alle 1 220
pikselid, joten sen nayttdmaarat on maariteltdva Analyticsin rekisterdimien selainikku-

noiden leveyksien perusteella.

Levean sivupalkin ensimmainen mainoselementti

Levedan sivupalkkiin oli helppo upottaa 300 pikselid leveitd ja 250 pikselia korkeita
mainoselementteja, silla ne eivat vie liikaa tilaa pystysuunnassa. 250 pikselin korkeu-
den ansiosta elementteja pystyi sijoittamaan sivupalkkiin useita. Ylin mainospaikka

alkoi samalta tasolta sisdltbalueen kanssa, kuten kuvasta 14 nakyy.

ETUSIVU BLOGIARKISTO KUVAT ~YHTEVSTIEDOT = YHTEISTYOKUMPPANIT
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Kuva 14. Levean sivupalkin mainoselementit eivéat vie liikaa tilaa, mutta ovat silti hyvin erottuvia.

Ensimmaiseksi kahdeksi viikoksi ylimpdan mainospaikkaan sijoitettiin Cross Training
Magazine -lehden mainos. Mainos I6ytyi Trade Trackerin kumppanuusmarkkinointiver-
kostosta, ja mainoksen nayttokerrat rekisteréitiin vain yksiloityjen kavijdiden mukaan,
joten saman kayttajan mainosnayttoja rekisterditiin vain yksi jokaista sivustolla vierailua
kohden. Taman takia on syytd katsoa sivulatausten maara Google Analyticsista, jotta
saadaan oikeat CTR-arvot laskettua kaikista sivulatauksista, joita sivustolla on tapah-

tunut.
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CTR-arvo oli ylimmalla paikalla heikoin juuri Cross Training Magazine -lehden mai-
noselementilla. Kahden viikon aikana arvot olivat 0,03 % ja 0,04 %. Kahden viikon jal-
keen mainoselementti vaihdettiin keskimmaiselle mainospaikalle, jossa CTR-arvot las-
kivat viela puoleen siitd, mité ne olivat ensimmaisiné viikkoina olleet. Seuraavat kaksi
viikkoa mainoselementti oli sivupalkin alimmaisella mainospaikalla, jossa arvot nousivat
0,04 %:n tasolle. Koska parhaat arvot tulivat alimmaiselta paikalta, paatettin mai-
noselementti jattaa alimmaiseksi tutkimuksen loppuajaksi. CTR-arvo alkoi laskea talla
paikalla jokaisena viikkona, ja viimeisella viikolla arvo oli enda 0,02 %:n luokkaa.

Myynteja mainoselementin kautta tuli ylimmasta mainospaikasta yksi, keskimmaisesta
mainospaikasta yksi ja alimmasta mainospaikasta nelja. Toisin sanoen alimpana olles-
saan mainoselementti tuotti keskiarvoltaan yhden myyntitapahtuman viikossa, eli ele-

mentti toimi parhaiten myds myyntien osalta alimmaisena.

Loogisesti ajateltuna alin mainospaikka sivupalkissa on huonoin mainospaikka, silla se
sijaitsee niin alhaalla sivua, ettd sité ei nde, ennen kuin on selannut sivua alas melko
paljon. Liséksi pienemmilla ndytdn resoluutioilla mainospaikka siirtyy viela alemmas,
jolloin se voi jaada kokonaan huomaamatta. Silti mainoselementti toimi parhaiten ky-
seiselld paikalla, mik& voi johtua siitd, etta sitd ovat painaneet sellaiset kayttajat, jotka
ovat kiinnostuneet fitnessurheilusta ja lukeneet blogikirjoituksen kokonaisuudessaan ja
huomanneet mainoksen tdman takia. Vahemman kiinnostuneet kavijat eivat valttamatta

ole selanneet sivua tarpeeksi alas ndhdakseen mainosta.

Levean sivupalkin toinen mainoselementti

Toiseksi mainoselementiksi valikoitui Trade Doublerin kumppanuusmarkkinointiverkos-
tosta Fitnesstukun mainos, jossa mainostettiin verkkokauppaa ilman mitdan tuotekuvia,
toisin kuin sivuston ylimmall& mainospaikalla. Elementti sijoitettiin ensimmaiseksi kah-
deksi viikoksi sivupalkin keskimmaiselle mainospaikalle, missd CTR-arvot olivat 0,06 %

molempina viikkoina.

Seuraavat kaksi viikkoa elementti esiintyi sivupalkin ylimmassa mainospaikassa, missa
CTR-arvot nousivat ensimmaisella viikolla 0,09 %:iin ja laskivat sitten 0,07%:iin. Koska
mainoselementti toimi Cross Training Magazine -mainosta paremmin molemmilla mai-

nospaikoilla, se siirrettin seuraavaksi kahdeksi viikoksi takaisin keskimmaiselle mai-
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nospaikalle. CTR-arvot vakiintuivat vélille 0,05 %-0,06 %, joten mainoselementti sai
jaada kyseiselle paikalle tutkimuksen loppuajaksi. Mainoselementin siirtaminen alim-
maiseksi ei tuntunut jarkevalta, silla Cross Training Magazine -mainos toimi parhaiten
alimmalla paikalla ja Fitnesstukun mainos toimi keskella paljon paremmin kuin lehden
mainos samalla paikalla. Samalla pystyttiin vertaamaan toimivuutta pidemmalléa aikava-
lila kahdella eri mainospaikalla, jolloin pystyttiin selvittaém&an, alkavatko CTR-arvot
laskea, jos samaa mainosta naytetaan leveassa sivupalkissa pidemman aikaa yhtajak-
soisesti samalla paikalla. Fitnesstukun mainoksen kohdalla mitaan arvojen laskua ei
talla aikavalilla nakynyt, toisin kuin Cross Training Magazine -mainoksella, jonka CTR-

arvo lahes puolittui neljan viikon aikana.

Myyntien osalta mainos toimi parhaiten ylimpana, missa se tuotti yhden myyntitapah-
tuman viikossa. Keskimmaisella paikalla mainos tuotti keskimaarin yhden myynnin
kolmessa viikossa. Molempien mittareiden mukaan mainos toimi siis parhaiten ylimpa-
na, mika ei ole yllattavaa, silla lahes jokainen sivustolla vieraileva kayttdja nékee mai-

noksen ja mainoksen aihepiiri on juuri oikea sivuston omaan sisalté6n néahden.

Mainoksen melko huono toimivuus johtui varmasti osittain siitd, etta sivuston ylin mai-
nospaikka mainosti myds samaa verkkokauppaa, joten huomio on voinut jakautua nai-
den kahden mainoksen vdlille. Toisaalta mainoksessa ei ollut mitddn mainintaa tarjo-
uksista tai muista kunnon eduista, jolloin kavijat eivat valttamatta jaksa ndhda vaivaa

painaa mainosta.

Levean sivupalkin kolmas mainoselementti

Kolmantena mainoselementtina tutkittin Googlen AdSense-mainospaikkaa. Mainos
sijoitettiin  pelkkéana display-mainoksena ensimmaiseksi neljaksi viikoksi sivupalkin
alimmaiseksi, jossa CTR-arvo vaihteli 0,02 %:n ja 0,04 %:n valilla. Arvo oli hieman hei-
kompi kuin Cross Training Magazine -lehden mainoksella alimmalla paikalla, vaikka
Googlen mainokset ovat paremmin kohdistettuja kéayttajan mielenkiinnon kohteisiin.
Heikompi toimivuus voikin johtua siita, ettd mainospaikalla saatetaan nayttdd mainos-
materiaalia, joka ei sovi sivuston sisaltdon niin hyvin kuin sivuston aihepiirist kertovan

lehden mainos.
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Seuraavaksi neljaksi viikoksi mainos nostettiin sivupalkin ylimmaiselle paikalle, jossa
se oli ensimmaiset kaksi viikkoa vain display-mainoksena ja viimeiset kaksi viikkoa
display- ja tekstimainoksen yhdistelmand. CTR-arvot kaksinkertaistuivat heti ja olivat
parhaana viikkona jopa 0,17 %. Suurta eroa pelk&n display-mainoksen ja display- ja
tekstimainoksen yhdistelman valilla ei ollut, vaikka Google neuvoo AdSense-
hallintasivulla kayttamaan mainoksissa yhdistelmamallia.

Tuloksellisesti Googlen mainokset toimivat parhaiten ylimpana, jolloin painallusten
maara oli paljon suurempi kuin alimpana ollessa. Koska Googlen mainoksien ansainta-
peruste on paaosin painalluskertakohtainen, se toimi kaikkein parhaiten ylimmassa
mainospaikassa verrattaessa kaikkien kolmen elementin tuottavuutta. Myds CTR-arvot
olivat Googlen mainoksissa parhaat ylimméan mainospaikan tilastoissa. On siis jarkevin-
ta pitaa ylimmalla mainospaikalla Googlen mainoselementtid, silla se saa silloin eniten
huomioarvoa ja taten myds painalluskertoja. Alimpaan mainospaikkaan sivupalkissa ei
kuitenkaan nayta olevan jarkevaa asettaa Googlen mainoselementtid, silla alimpana

toimi nahtavasti parhaiten mainos, joka on lahelld sivuston omaa aihepiiria.

Ylimmasta mainospaikasta syntynyt hyva tulos saattaa selittya silla, ettd sivustolla vie-
railevat kayttajat ndkevat mainoksen, vaikka eivat olisikaan kiinnostuneita sivuston tar-
joamasta siséllosta. Talldin myds nama kayttgjat saattavat painaa mainosta, silla sen
sisdltd on lAhempé&and heidédn kiinnostustensa kohdetta kuin sivuston muu sisalto.
Alempana sivupalkissa mainos ei enaa toimi niin hyvin, silla mitd alemmas kayttaja
sivustoa selaa, sitd enemman han todennékdisesti on kiinnostunut sivuston tarjoamas-
ta sisallosta, jolloin mainoselementin tarjoama sisalto ei sivustolla ole niin houkuttele-

vaa.

Kapean sivupalkin mainospaikka

Kapeammassa sivupalkissa naytettavdd mainosta naytettiin Googlen Analyticsin mu-
kaan koko tutkimuksen aikana 83 274 kertaa, eli silloin kun naytdn resoluutio oli yli

1 220 pikselia, jolloin sivun ndkyma oli kuvan 15 mukainen.
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Kuva 15. Kapean sivupalkin mainos nakyi vain yli 1 220 pikselia leveilla selainikkunoilla.

Koko tutkimuksen aikana tehdyistd sivulatauksista kapeaa sivupalkkia naytettiin siis
52,4 % sivun nayttokerroista. Naiden tietojen avulla pystyttiin laskemaan keskiarvo,
kuinka monta kertaa viikossa tapahtuneista sivulatauksista oli sellaisia, etta kapea si-
vupalkki oli nékyvissa. Talla menetelmalla laskettu CTR-arvo oli melko paljon suurempi
kuin Trade Doublerin tarjoama CTR-arvo, silla Trade Doublerin tilastoissa on laskettu
kaikki sivulataukset mukaan, vaikka mainoselementtia ei olisikaan naytetty.

Ensimmaiseksi neljaksi viikoksi mainoselementti sijoitettiin sivupalkin alimmaksi, jolloin
sitd ei ndhnyt ilman, ettd selasi sivua alaspain melko paljon. Vaikka mainoselementti
olikin sivulla erittdin alhaalla, sen CTR-arvot pysyivat 0,30 %:n ja 0,46 %:n valissa koko
neljan viikon ajan, jolloin keskiarvo neljan viikon jaksolla oli noin 0,37 %, mik& on erit-
tain hyva. Myyntitapahtumia mainoelementti tuotti neljan viikon ajalta viisi, eli suhteelli-
sen hyvin verrattuna tutkimuksen muihin mainospaikkoihin.

Seuraavat nelja viikkoa mainoselementti oli sivupalkin ylimpéan4, jolloin CTR-arvot nou-
sivat hieman ja toivat neljan viikon keskiarvon 0,42 %:iin. Ylimpana ollessaan mai-

noselementti tuotti myyntitapahtumia parhaiten koko tutkimuksen kaikista mainosele-
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menteista. Neljan viikon aikana myynteja kertyi kahdeksan, joista nelja tapahtui tutki-

muksen viimeisella viikolla.

Koko tutkimuksen paras toimivuus voi selittya silla, ettda mainos on todella korkea ver-
rattuna muihin mainoselementteihin. Talldin se on nakyvissa pitkaan selattaessa sivua
alaspain, joten kayttaja huomaa sen melko varmasti. Toinen hyva puoli mainoksessa
on, ettd sen koko antaa mainostajalle mahdollisuuden asetella elementin sisdan suh-
teellisen paljon kuvamateriaalia ilman, ettd mainos nayttaa liian tayteen ahdetulta. Mai-
noselementin painalluskerrat olivat myds omaa luokkaansa, sillda mainosta painettiin
koko tutkimuksen aikana noin 700 kertaa. Painallusten méaarasta voi paatella, etta mai-
noselementti vastasi erittéain hyvin sivuston kayttajien mielenkiinnonkohteita. Mainok-
sessa mainitaan myds maksuton toimitus ja palautus, mika varmasti lisda kayttajan
mielenkiintoa painaa mainosta. Hyvat myyntitapahtumien lukumaaréat selittyvat varmas-
ti osin silla, etta kayttdjat, jotka ovat mainoksen nahneet, ovat todennékdisimmin kayt-
taneet poytdkonetta, kannettavaa tietokonetta tai tablettitietokonetta. Parhaimmillaan
jopa lahes 100 % verkkokaupan ostotapahtumista hoidetaan nailla paatelaitteilla, silla

monet verkkokaupat eivét ole responsiivisia tai optimoituja pienille mobiililaitteille [31].

Kapean sivupalkin mainospaikka on siis toimivuudeltaan erittéin hyva varsinkin sellaisil-
la sivustoilla, joissa sen nékevat vain leveda selainikkunaa kayttavat kayttajat. Tama
takaa sen, ettd vaikka mainostajan sivusto ei olisikaan mobiilioptimoitu, mainoksen
nakevat kayttgjat voivat silti asioida mainostajan sivustolla vaivatta oman selainikkunan
suuren leveyden takia. Talle mainospaikalle on siis syyta laittaa sellaisen mainostajan
mainos, jonka mainoksia ei kannata nayttad alypuhelimella sivustolla kayville kayttajille.
Jos on valittavana mainostajia, joilla on myds mobiilioptimoidut sivut, heiddn mainoksi-
aan kannattaa sijoittaa sellasille mainospaikoille, jotka nakyvat myds kapeammilla se-

lainikkunoilla.

5.3 Sisaltdalueen mainospaikat

Siséltdalueelle sijoitettiin kahdenlaisia mainoselementteja: perinteisid mainosbannerei-
ta ja tekstimainoksia. Tekstimainokset ja toinen mainosbanneri nékyivat vain blogikirjoi-
tusten sivuilla. Neljas mainospaikka sijoitettiin etusivulle, missa on luettelo kaikista blo-

gikirjoituksista. Sisaltbalueen mainospaikat nakyivat vain tietyilla sivuilla ja kaikilla paa-
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telaitteilla, joten niiden nayttokerrat ja CTR-arvot pystyttin saamaan suoraan kump-

panuusmarkkinointiverkoston tilastoista.

Alamainosbanneri blogikirjoitusten sivuilla

Blogikirjoituksen sivulla on tekstin jalkeen seuraavat elementit: tekstimainos, sosiaali-
sen median jakopainikkeet, alamainosbanneri, navigointipainikkeet edelliseen ja seu-
raavaan blogikirjoitukseen sek& kommenttiosio. Alamainosbanneri oli siis sijoitettu yll&a
lueteltujen elementtien keskelle, kuten kuvassa 16 nakyy.

malta odottaa, ettd padsen taas salile. Vilkke iiman salia tunkuy loisuisdens
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Kuva 16. Sivun alaosaan sijoitettin kahdenlaisia mainoksia: tekstimainoksia ja display-
mainoksia.

Mainoselementin koko oli 468 pikselia levea ja 60 pikselia korkea, joten leveyden puo-
lesta se ei tayttanyt koko sisaltdaluetta. Taméan takia pystyttiin tutkimaan mainospaikal-
la myOs taustavarin vaikutusta mainoksen toimivuuteen. Mainoselementtina kaytettiin
ensimmaiset kuusi viikkoa Sportamore-verkkokaupan mainosta, minka jalkeen mai-

noselementti vaihdettiin Zalando-verkkokaupan mainokseen.

Mainospaikka ei toiminut kovin hyvin, silla koko tutkimuksen ajan CTR-arvo pysytteli
0,04 %:n ja 0,10 %:n valilla. Myb6s myyntitapahtumien maara koko tutkimuksen ajalta
jai kolmeen. Koska CTR-arvot ja myyntitapahtumien maarat pysyivat alhaisina koko
tutkimuksen ajan, ei tuloksista voi tarkasti paatella varien vaikutusta mainoksen toimi-
vuuteen. On kuitenkin huomionarvoista, ettéd punainen taustavari toimi mainospaikalla
hyvin, silla se oli kdytdssa toisella 0,10 % CTR-arvoon yltaneista viikoista ja tuotti 31
painallusta, miké oli mainospaikan paras tulos. Liséksi samalla viikolla mainoksen nayt-
tokertoja oli lahes puolet enemman kuin toisella 0,10 % CTR-arvoon yltaneella viikolla,

jolloin taustavarina oli valkoinen. Valkoinen taustavéri toimi parhaiten ensimmaisella
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viikolla, mutta viimeisten kahden viikon ajan arvot laskivat 0,04 %:iin ja 0,09 %:iin. Las-
ku voi tosin johtua myos siitd, etta talléin mainoselementtind toimi huonommin sivuston
sisaltoon sopiva Zalandon mainos. Zalandon mainos oli heikoiten mainospaikalla toi-
minut mainos, silla seitseménnen viikon 0,04 %:n CTR-arvo ja 6 painallusta olivat mai-

nospaikan huonoin tulos.

Syyné heikkoon toimivuuteen saattaa olla se, ettd mainoselementti sijoitettin monen
muun elementin valiin, jolloin sité ei niin helposti huomannut. Ratkaisuna parempaan
toimivuuteen voisi olla mainopaikan siirtdminen pois muiden elementtien valista esi-
merkiksi sisaltdalueen ylapuolelle. Mainoselementti oli vain 60 pikselid korkea, joten
sen mataluuskin saattoi vaikuttaa siihen, etta kayttajat eivat valttamatta huomanneet
sitd sivustolla. Jos mainospaikkaa ei vaihtaisi, ratkaisu voisi olla etsia mainoselement-
teja, joiden korkeus on huomattavasti suurempi. Sportamoren mainos kapeassa sivu-
palkissa toimi erittéain hyvin, joten syy huonoon toimivuuteen ei voi ainakaan olla mai-
nostajassa itsessaan. Saattaa tietenkin olla, ettd huomio on jalleen jakautunut kahden
saman mainostajan mainoksien valille, jolloin enemman huomiota herattava sivupalkin
mainos on kerdnnyt enemma&n huomiota. Parhaiten mainospaikalla voisi toimia toisen
urheiluvalinekaupan mainos, jonka korkeus olisi moninkertainen 60 pikseliin n&hden ja
siséltd tarpeeksi houkuttelevaa. Ongelmaksi voi koitua téllaisen mainoselementin 16y-

taminen kumppanuusmarkkinointiverkostoista.

Ylaosan tekstimainospaikka blogikirjoitusten sivuilla

Tutkimukseni toinen tekstimainospaikka sijaitsi yksittaisten blogikirjoitusten ylapuolella.
Mainospaikan ulkoasua vaihdeltiin kahden viikon vélein, jotta saataisiin tuloksia mo-

lemmista mainoselementeista, jota mainospaikalla kaytettiin.

Sportamoren ja CDONin mainoksien vélilla oli melko suuret erot toimivuuden osalta,
silla Sportamoren mainos toimi joka viikko paljon tehokkaamin kuin CDONin mainos.
Ensimmaiselld viikolla CDONin mainos toimi 0,17 %:n CTR-arvolla ja seuraavalla vii-
kolla samalla paikalla ollut Sportamoren mainos toimi jopa 0,55 %:n CTR-arvolla. Pai-

nalluksia syntyi siis melkein kolme kertaa enemman Sportamoren mainoksella.

Seuraava viikko aloitettin Sportamoren mainoksella, jonka CTR-arvo laski 0,36 %:iin.

Myo6s Sportamoren jalkeisen viikon CDONin mainoksen CTR-arvo laski, tosin ei niin
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paljoa jaaden 0,12 %:iin. Naiden kahden viikon valiset mainoselementtien nayttokerrat
erosivat toisistaan melko paljon, silla viikolla kolme Sportamoren mainosta naytettiin yli
25 000 kertaa ja seuraavalla viikolla CDONin mainosta naytettiin vain alle 15 000 ker-
taa. Nyt alkoi olla jo selvaa, kumpi mainoksista toimii sivustolla paremmin, silla jalleen
Sportamoren mainos toimi l&hes kolme kertaa paremmin kuin CDONin mainos. Vaale-
an vihred taustavari ei kuitenkaan nayttanyt toimivan tekstimainoksessa kovin hyvin,

silla se laski molempien mainosten toimivuutta selvasti.

Kaksi seuraavaa viikkoa toisti jalleen samaa kaavaa, ja Sportamoren mainos toimi taas
noin kolme kertaa paremmin kuin CDONin mainos. Nyt kuitenkin molempien CTR-arvot
nousivat selvasti, mika saattaa johtua siita, ettd poistin "mainos”-tekstin nékyvista ja
linkin tekstin paksuutta lisattiin. Sportamoren mainoksen CTR-arvo lahes kaksinkertais-

tui kolmannen viikon arvosta.

Koska edellisen kahden viikon tulokset olivat sen verran hyvia, pééatettiin jattaa parhai-
ten toiminut ulkoasu ja mainoselementti kayttoon viimeiselle kahdelle viikolle. Taméan
kahden viikon aikana Sportamoren mainoksen CTR-arvo laski 0,62 %:n tuntumaan,

mika& oli silti erittain hyva arvo mainokselle.

Tekstimainokset toimivat sivun ylaosassa erittain hyvin lahes joka viikko koko tutkimuk-
sen ajan. Jopa heikommalla viikolla CTR-arvo oli tavallisen mainoselementin luokkaa,
eli 0,1-0,2 %. Mainospaikan toimivuus nousi todella korkealle tasolle, kun mainoksen
ylapuolella olevan tekstin "mainos” otti pois nakyvista. Tekstin piilottaminen saa kaytta-
jan painamaan mainosta todennékdisemmin, silla hdn ei varmasti ajattele tallbin niin
paljoa sitd asiaa, etta on painamassa mainosta. Tietenkin osa kayttajista voi hamaan-
tya ja luulla, etta teksti on osa Oona Tolppasen blogikirjoitusta, vaikka se onkin otsikon
ylapuolella. Kuitenkaan yht&én valitusta téllaisista vaarinkasityksista ei tullut, joten mai-

nosten nayttaminen ilman selventavaa "mainos”-tekstia on varteenotettava vaihtoehto.

Huonommin toiminut CDONin mainos selittyy varmasti osin silld, ettd verkkokauppa on
tullut monille tutuksi CD- ja DVD-tuotteita myyvana kauppana. Mainoksessa kuitenkin
mainostetaan urheiluvaatteita, joten kaupan vahva maine viihdetuotteita myyvana
kauppana saattaa aiheuttaa kayttajissa inmetysta tai jopa epailyja. Taman takia kaytta-
ja todennakoéisesti mieluummin painaa mainosta, joka selkeasti ohjaa urheiluvélineita

myyvaan verkkokauppaan.
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Myyntien puolesta mainospaikka toimi suhteellisen hyvin, silla Sportamoren mainoksi-
en kautta syntyi viisi myyntitapahtumaa. Keskiarvoltaan Sportamoren mainos siis tuotti
yhden myyntitapahtuman viikossa. Toisaalta taas nelja myyntitapahtumista syntyi vii-
meisen ulkoasun ollessa kayttssa, joten toimivuus olisi varmasti ollut suurempi, jos

tata ulkoasua olisi kaytetty sivustolla koko tutkimuksen ajan.

Alaosan tekstimainospaikka blogikirjoitusten sivuilla

Alaosan mainospaikka sijaitsi blogikirjoituksen jalkeen ensimmaéaisena. Mainospaikan
mainokset vaihtelivat ylemman mainospaikan mainosten kanssa ristiin, eli vuoroviikoin
Sportamore ja CDON. Myoés talla paikalla ero mainostajien mainosten toimivuuden va-

lill& oli suuri.

Ensimmaisen kahden viikon aikana CTR-arvo oli jopa kymmen kertaa suurempi Spor-
tamoren mainoksella. Talla viikolla Sportamoren CTR-arvo oli 0,75 %, kun vastaavasti
seuraavan viikkon CDONin mainoksen arvo oli vain 0,07 %. Hyva toimivuus selittyy
varmasti taas osittain silla, ettd mainospaikka esiintyi ensimmaisen kerran sivustolla ja

oli lahella kayttajien mielenkiinnon kohteita.

Seuraavat kaksi viikkoa olivat melko samanlaiset kuin ylemmalla mainospaikalla. Spor-
tamoren mainoksen CTR-arvo laski 0,35 %:iin ja CDONin arvo laski 0,05 %:iin. On siis
selvaa, ettéa vaalean vihred taustavari tekstimainoksissa ei toimi niin hyvin kuin neutraa-

limmat vaalean harmaa ja valkoinen.

Paksumpi tekstimainos valkoisella pohjalla ja ilman "mainos”-tekstia nosti jalleen mai-
nosten toimivuutta selvasti. Sportamoren mainoksen CTR nousi jopa koko tutkimuksen
korkeimpaan lukemaan 0,89 %:iin ja painallusten mé&ard 200 kappaleeseen. Myos
CDONin mainoksen CTR nousi 0,24 %:iin. Tulokset tukevat ylemm&an mainospaikan

tavoin sita, etta "mainos”-tekstin poistaminen nakyvista lisaa painallusten maaraa.

Viimeiset kaksi viikkoa ulkoasu pysyi muuttumattomana ja mainoksena oli CDONin
mainos. Mainoksen toimivuus laski hieman edellisen viikon lukemista, mutta pysyi tut-

kimuksen loppuun asti tavallisesti toimivan mainoksen arvojen sisalla, eli 0,10-0,20 %.
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Myyntitapahtumien lukum&ara mainospaikalla jai kolmeen, mik& on hieman heikompi
tulos kuin ylemmalla mainospaikalla. Jalleen kaikki myyntitapahtumat syntyivat Spor-
tamoren verkkokaupasta, mika tarkoittaa mainoksen toimivuuden keskiarvona yhtéa
myyntid naytettya viikkoa kohden. Yllattdvaa on kuitenkin, ettd parhaan CTR-arvon
saaneen mainoksen kautta suoritettiin vain yksi myyntitapahtuma. Tama voi osittain
johtua siitd, ettd blogikirjoituksen alla oleva mainos ilman korostavaa taustavaria voi
helpommin sekoittua blogikirjoituksen siséltoon. Tallbin kayttdja saattaa luulla sita
osaksi blogikirjoitusta ja painaa sitd taman takia eikd sen takia, etta tietaisi painavansa
mainosta. Ensimmaisen viikon mainos harmaalla taustalla ja "mainos”-tekstilla tuottikin
ehka juuri siksi paremmin myyntitapahtumia, koska se erottui selvasti omana element-

tinaan blogikirjoituksen alla.

Etusivun alamainospaikka

Huonoiten koko siséltdalueen mainospaikoista toimi etusivun blogikirjoitusten listauk-
sen alle sijoitettu mainosbanneri. Mainoselementin CTR-arvot jaivat koko tutkimuksen
ajalta alle 0,10 %:n. Ensimmaisen kuuden viikon ajan paikalla ollut Zalandon mainos
toimi toisen viikon tulosta lukuun ottamatta 0,2—-0,03 %:n CTR-arvojen vdlilla. Vaalean
vihredlla taustalla toisen viikon ajan naytetty mainos nosti CTR-arvon 0,09 %:iin. Vari ei
kuitenkaan toiminut kuudennen viikon aikana ollenkaan, silla taman viikon aikana yksi-

k&an kayttdja ei painanut mainosta.

Monella muulla mainospaikalla hyvin toiminut Sportamoren mainos toimi talla paikalla
yllattden erittédin huonosti. Tutkimuksen viimeiset kaksi viikkoa mainospaikalla ollut

mainos toimi vain 0,07 % ja 0,05 %:n CTR-arvoilla.

Koska kumpikin mainoselementti toimi kaikilla taustavareilla erittdin huonosti, on sel-
vaa, ettd mainospaikka ei ole paras mahdollinen mainosten esittamiseen. Syyna voi
olla se, ettd monet kayttajat eivat selaa sivua niin alas, etta nakisivat mainoksen. Goog-
le Analyticsin mukaan kavijoista vain 1,39 % koko tutkimuksen aikana siirtyi blogikirjoi-
tusten listauksessa sivulle numero 2. Kolmannelle sivulle siirtyi vain 0,62 % ja neljan-
nelle 0,30 %. Seuraaville sivuille listauksessa paésee navigointipainikkeista, jotka ovat
mainoselementin alapuolella, joten mainoksen nahneitd kayttajia ei valttAmattd ole

kayttgjista kuin muutama prosentti.
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Ratkaisuna mainospaikan toimivuuden parantamiseksi olisi syytd nostaa mainospaikka
listauksen ylapuolelle, jolloin lahes kaikki etusivulla vierailevat kéavijat nakisivat mainok-
sen. Talléin myés mainoksen nayttdkerrat olisivat paremmin verrattavissa todellisiin
nayttokertoihin. Jos mahdollista, myds mainoselementin korkeutta olisi syyta kasvattaa

60 pikselistéd suuremmaksi.

Sisaltoon upotetut tekstilinkit

Tutkimuksen aikana kahteen blogikirjoitukseen saatiin sovittua sisaltéon sijoitettavista
tekstilinkeista. Tallaiset mainokset toimivat tavallisesti erittédin hyvin blogeissa, silla lin-
kin voi sijoittaa tekstin joukkoon mainittaessa tuotteesta tai palvelusta. Mainostustapa
eroaa tavallisista mainoselementeista siten, ettd ne voi yksildida jokaiseen blogikirjoi-
tukseen omanlaisekseen ja niiden paikka on vapaasti kirjoittajan valittavissa sisaltdalu-
eella. Parhaiten toimivat sellaiset tekstilinkit, jotka on upotettu blogitekstin sisaltéon
niin, etta tuotteesta, kaupasta tai palvelusta kerrotaan tekstissa ja linkki sisallytetaan
tekstin joukkoon. Talléin lukija voi siirtya lukiessaan suoraan linkin kautta halutulle si-
vulle. [31.]

Koska blogikirjoitukset Kirjoitettiin eri paivina, tutkittiin linkkien tilastoja kahden kuukau-
den ajalta alkaen siita paivasta, kun blogikirjoitus julkaistiin. Nain saatiin vertailukelpoi-
set tilastot molempien blogikirjoitusten nayttémaarista ja mainoslinkkien painallusmaa-

rista.

Oona Tolppanen sijoitti ensimmaiseen tekstilinkin sisaltavaan blogikirjoitukseen kaksi
erillista linkkia sellaisen kuvan alle, missa oli kaytetty tuotteita. Kuvan alla olevaan teks-
tiin han sisallytti linkit kummankin tuotteen omalle alasivulle mainostajan verkkokau-

passa, kuten kuvasta 17 kay ilmi.
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(Taalta voit ostaa oman Opti-MSM jauheesi ja tdsta Kalaharin suolan, ainoa suola mita itse oikeastaan
kéytan.)

Kuva 17. Sisaltoon upotettavat mainoslinkit eivat hairitse lukijaa niin kuin mainosbannerit
(http://www.fitoona.com/kevatta-kohti/).

Google Analyticsin mukaan tutkimuksen aikana blogikirjoituksen sivua néytettiin yh-
teensa 10 291 kertaa, joista 6 758 kertaa tapahtui ensimmaisen viikon aikana. Seuraa-
van viikon aikana nayttomaarat laskivat noin 200 kertaan paivassa, ja seuraavalla vii-
kolla nayttomaaria oli enaa noin sata paivassa. Blogikirjoitusten lukijamaarat laskevat
siis suhteellisen nopeasti julkaisemisen jalkeen, silla uudemmat blogikirjoitukset syr-

jayttavat sivustolla vanhemmat kirjoitukset listausten kérjesta.

Siséllossé ensimmaisend olevaa tekstilinkkia painettiin 77 kertaa tutkimuksen aikana,
joten CTR-arvoksi tuli noin 0,75 %, mik& on paljon parempi kuin keskiarvoinen mainos-
bannerin CTR-arvo. Toista linkkiad painettiin hieman vahemman, eli 54 kertaa, jolloin
CTR-arvo oli noin 0,52 %.

Huonompi CTR toisessa linkissa voi selittya osittain silla, etta lukijat, jotka ovat paina-
neet ensimmaista linkkia, tuskin enaa painavat toista linkkia ollessaan jo kaupan sivus-
tolla. Voi toki myos olla mahdollista, ettd ensimmainen tuote on lukijoiden mielesta kiin-
nostavampi, jolloin he painavat mieleisempaéa linkkid. Toisen linkin CTR voisikin siis

olla korkeampi, jos se olisi blogikirjoituksen ainoa linkki verkkokaupan sivuille.
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Toisessa blogikirjoituksessa Oona Tolppanen sisallytti Ukko.fi-laskutuspalvelun teksti-
linkin suoraan tekstin sisaltoon, kuten alla olevasta kuvasta 18 nakyy nuolen kohdalla.
Linkki sulautuu hyvin sivun muuhun siséltéon, joten sitéd on vaikea havaita ilman, etta

lukee blogikirjoituksen.

Ukko.fi ‘&)

Opiskelujen sekd menevan eldmantyylini takia aika on kortilla, joten tydtkin ovat hyvin keikkapainotieisia ja

eri firmoille. Toiminimen perustaminen on kaynyt kokoajan mielessa, mutta tdman hetkiset resussit eivat

siihen vield riitd.. lahitulevaisuudessa kyllgkin se on ajankohtaista. Mietinkin pitkdan, ettd miten muuten voin
hoitaa laskutuspuolen. Onneksi managerini opastuksella 1Gysimme sopivan firman tahén, nimittdin Ukko.fi- *
palvelu, joka hoitaa laskutukseni puclesta, itse teen laskun, mutta muuten ukke hoitaa loput ja verokortilla

saan palkkani tdista. Eli juuri kdteva palvelu omaan eldmanvaiheeseeni. Nettisivuilta |Gytyy tosi kattavaa

tietoa ja eri alan ammattilaisen kokemuksia, kannattaa kdyda katsomassa!

Tuli mieleen, ettd monet nuoret tekevat paljon promokeikkoja koulun ohella, niin tdmé on oiva laskutus tapa

Kuva 18. Tekstimainos siséllon yhteydessd havidd tekstin sekaan ellei tekstida lue lapi
(http://www.fitoona.com/jokapaikan-hoyla/).

Toinen blogikirjoitus kerasi kahden kuukauden aikana 10 559 sivulatausta, joista en-
simmaisen viikon aikana suoritettiin 7 588. Mainoslinkkia painettiin 166 kertaa, joten
CTR-arvo oli erinomainen 1,57 %. Korkea CTR-arvo johtuu todennakdisesti siita, etta
koko blogikirjoitus kasittelee aihetta, joka liittyy l&heisesti mainostajan tarjoamaan pal-
veluun. On siis selvaa, ettd kun rakentaa blogikirjoituksen mainostajan tuotteen tai pal-
velun ympérille, mainosta painetaan suuremmalla todennakdisyydella. Koko blogiteks-
tissa on vain yksi linkki, jolloin mainostajan linkki ei kilpaile huomiosta muiden linkkien
kanssa. Aiemmassa blogikirjoituksessa, jossa oli kaksi mainoslinkkia, painallukset ja-
kautuivat kahden linkin valille, jolloin linkkien toimivuus laski selvasti verrattuna Ukko.fi-
kirjoitukseen, jossa oli vain yksi linkki. Toisaalta kaksi linkkia olivat saman mainostajan
verkkokauppaan, joten niiden yhteenlaskettu CTR-arvol,27 % yltda jo lahes Ukko.fi:n

mainoksen tasolle.

Vaikka tutkimuksessa ei paasty tutkimaan kuin kahden blogikirjoituksen sisdén upotet-
tuja tekstilinkkeja, on linkkien toimivuuden kannalta selvda, ettda nama linkit toimivat
huomattavasti paremmin kuin kiinteilla mainospaikoilla olevat mainokset. Blogien kirjoit-
tajien kannattaakin siis panostaa sisaltéon upotettujen mainoslinkkien kayttamiseen
halutessaan mahdollisimman tuottavan blogin. Ei kuitenkaan kannata kayttaa teksti-
linkkeja liikkaa, silla ne muuttavat nopeasti blogin siséllon kaupalliseksi ja saattavat al-

kaa karkoittaa lukijoita.
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6 Yhteenveto

Blogien maara on kasvanut erittdin paljon 2000-luvun taitteen jalkeen. Nykyaan blogeja
on niin helppo rakentaa, etta kuka tahansa voi alkaa bloggaajaksi ilman kummempia
tietoteknisia taitoja. Koska blogien maara on suuri, on myds lukijoiden ma&ara suuri,

mika tarkoittaa sita, etté blogien avulla on mahdollista ansaita.

Insin6oritydssa tutkittiin verkkomainontaa fitnessurheilija Oona Tolppasen blogissa.
Mainontaa tutkittiin erilaisin menetelmin sijoittelemalla mainoselementteja eri paikkoihin
sivustoa ja muuttamalla niiden ja ymparilla olevan alueen ulkoasua aina, kun se oli
mahdollista. Tutkimuksen tarkoituksena oli saada selville, millainen markkinointimateri-
aali toimii parhaiten verkkosivuilla ja tuo sivuston julkaisijalle parhaan mahdollisen ra-
hallisen hyddyn.

Tutkimusjakso kesti kaksi kuukautta, ja sen aikana vaihdeltiin mainoselementtien sijain-
tia ja ulkoasua viikon vélein kaikissa niissd mainospaikoissa, joissa se oli mahdollista.
Joissain mainospaikoissa parhaiten toimivat ratkaisut tulivat selville jo ennen varsinai-
sen tutkimuksen loppumista, jolloin nailla paikoilla paatettiin tutkia, onko silla vaikutus-

ta, ettd mainos pysyy pidemman aikaa samanlaisena samalla paikalla.

Jokaisen viikon jalkeen mainoselementeista keréttiin tiedot talteen markkinointiverkos-
tojen tarjoamista tilastoista. Tilastoista kdvi ilmi muun muassa mainosten nayttokerrat
sivustolla, painallusmaérat ja mainosten kautta mainostajan sivustolla suoritetut osto-
tapahtumat. Jo tietoja kerattdessa pystyttiin erottamaan parhaiten toimivat mainokset

muiden joukosta.

Tutkimusjakson jalkeen alettiin analysoida kerattyja tietoja mainoselementeista tar-
kemmin. Koska mainoselementteja oli kdytdssa monilta eri kumppanuusmarkkinointi-
verkostoilta, niiden tilastoissa esiintyi pienid eroavaisuuksia painallusten ja nayttokerto-
jen laskemisessa. Ongelma saatiin ratkaistua kayttamalla apuna muita tilastointipalve-
luita, joiden tiedon keruu toimi samalla tavalla kaikkien eri mainosmateriaalien kohdalla,

jolloin luvut vastasivat toisiaan tarkasti.

Tutkimuksen tuloksissa tarkeassa roolissa olivat mainosten painalluskerrat, silla niiden

avulla pystyttin paattelemdan mainosten toimivuus yhdessd naytttkertojen kanssa.
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Huonoiten toimivista mainoselementeista ei kertynyt riittdvan paljon painalluksia, etta
viikottaista toimivuutta olisi voinut vertailla luotettavasti. Hyvin toimivia mainospaikkoja
oli tutkimuksessa kuitenkin huomattavasti enemman. Lahes kaikki muut mainokset
paitsi 60 pikselia korkeat ja 468 pikselia leveat toimivat riittdvan hyvin, jotta niista saa-
tiin myds painalluksia rekisterditya tarpeeksi.

Painallusten lisaksi yhtenéa toimivuuden mittarina voidaan pitéa sitd, paljon mainos tuot-
taa rahaa julkaisijalle. Suurimmassa osassa kavi tutkimuksen aikana ilmi, ettd Googlen
mainospaikka, jossa mainokset vaihtuvat kayttdjan mukaan, toimivat taloudellisesti
parhaiten, silla niista saadaan tuottoa jokaisesta painalluksesta toisin kuin kump-

panuusmarkkinointiverkostojen mainoksista.

Kumppanuusmarkkinointiverkostojen kautta sivustolle sijoitetut mainokset toimivat par-
haiten silloin, kun kayttaja selasi sivua poytakoneella, koska mainostajien sivut eivét
olleet mobiililaitteille optimoituja. Tamén takia parhaiten toimiva mainos koko tutkimuk-
sen aikana oli mainos, jota naytettiin vain silloin, kun selainikkunan koko oli riittavan

leved, jolloin my6s mainostajan sivu nakyi kayttajélle selkeéna.

Tutkimustulosten perusteella on mainoksia sijoiteltaessa tutustuttava mainostajien si-
vustoihin, jotta I0ytdd myds mobiililaitteilla toimivia sivustoja, joiden mainoksia voi nayt-
tad pienemmilla naytoilla varustetuissa laitteissa. Mainoksia on parasta nayttaa niin,
ettd mainostajan sivusto valitaan blogin sisallon lisaksi sen perusteella, miten hyvin
sivusto toimii mobiililaitteilla. Tallin pystytaan lisddmaan myyntitapahtumien maaraa
myo6s mobiililaitteita kayttavien keskuudessa. Jos téllaisia sivustoja ei verkostoista 16y-

dy, on Googlen mainospaikka silloin hyva ratkaisu.

Oona Tolppasen blogilla ei nykymuodossaan pystynyt tuottamaan niin paljon kassavir-
taa mainosten avulla, etta silla pystyisi itsensa elattamaéan. Blogin tulisi olla paljon kau-
pallisempi, jotta sitd lukevat kayttajat olisivat ostoaikeissa jo siina vaiheessa, kun he
kirjoitusta alkavat lukea. Tallaiseen blogiin tarvitaan paljon esimerkiksi tuote-esittelyja
ja -arvosteluja, joita Oonan blogissa ei juurikaan ole. Tydssani esiteltyjen mainostus-
muotojen liséksi yksi hyva tapa saada lisatuloja on tehda sopimuksia eri mainostajien
kanssa suoraan, jolloin korvaussummista sivustolla nakyvyydesta voidaan sopia esi-
merkiksi kiintea korvaus. Kumppanuusmarkkinointiverkostojen kautta I6ydettyjen mai-

nostajien kanssa voidaan tavallisen mainonnan liséksi sopia vield kiinteita korvauksia
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esimerkiksi jokaisen blogikirjoituksen osalta, joka kasittelee mainostajan tuotteita tai
palveluita, jolloin my6s toteutuneista myynneista tai johdatuksista saadaan tavallinen

korvaus verkoston kautta.
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