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Insin6oritydn tarkoituksena oli ottaa kaytt6on Googlen Ad Exchange -palvelun tarjoama oh-
jelmallinen natiivimainonta suuren suomalaisen mediayhtion asumiseen keskittyvalla sivus-
tolla. Projektissa kartoitettiin Googlen tarjoaman ratkaisun mahdollisuudet tuottaa tarpeeksi
sivuston muun sisallon nakoistd mainontaa ja vaikutukset sivuston tuottoihin ja mainosmuo-

tojakaumaan. Liséksi kartoitettiin Googlen natiivimainonnan kysynta asiakaspaassa.

Insinddritydssad perehdyttiin display-mainontaan yleisesti ja historiaan seka erilaisiin display-
mainonnassa kaytettaviin mainosmuotoihin. Lisaksi tarkasteltiin videomainontaa Suomessa
ja mainonnan ostamista ja myymista erilaisilla jarjestelmilla. Tydssa perehdyttiin eri jarjes-
telmien rooliin display-mainonnan ohjelmallisen ostamisen ekosysteemissa, markkinoihin

Suomessa ja erilaisiin ostettaviin tuotteisiin.

Tarkastelujakson jalkeen sivustolta analysoitiin mainosmuotojakauma, natiivimainonnan li-
saamisen vaikutus tuottoihin ja palvelun mainosten keskiarvoklikkiprosenttien muutokset.
Natiivimainonnan lisddminen sivustolle lisdsi sivuston tuottoja huomattavasti ja siita tuli si-
vuston kolmanneksi yleisin mainosmuoto. Keskiarvoklikkiprosentteihin sen lisddminen ei
kuitenkaan vaikuttanut. Projektin tuloksia kaytettiin yrityksessa kartoittamaan Googlen Ad
Exchange -palvelun natiivimainonnan kannattavuutta, ja projektin tuloksia kaytetaan poh-

jana ohjelmallisen natiivimainonnan jatkokehitykselle.

Avainsanat display-mainonta, natiivimainonta, ohjelmallinen ostaminen
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The purpose of the thesis was to implement Googles Ad Exchange native advertising to a
large Finnish publisher’s web site that is focused on houses, interior design and gardening.
In the project, the main goal was to see if Googles Ad Exchange can produce native ads
that are similar to the site’s own content and how implementing the native ads will affect the
revenue and the ad formats on the site. In addition, one of the goals was to see if any of the

advertisers use Google’s native advertising.

The study examined the history of display advertising and the ad formats that are in use in
Finland. Also, the study examined video advertising and selling and buying through different
buy-side and sell-side platforms. The role of different platforms in the programmatic adver-

tising ecosystem was also examined.

After the review period the different ad formats on the site, the effects of the native advertis-
ing to the site’s revenue and the average click through rate of the ads were analyzed. Native
ads increased the site’s revenue considerably and they became the third most common ad
format on the site. The average click-through rate of all the ads did not change. The thesis
was used when deciding if the Google’s Ad Exchange native advertising was profitable to
the publisher and it was used as a base to further develop the publisher’s native advertising

solutions.
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Lyhenteet

IAB Interactive Advertising Bureau. Maailmanlaajuinen jarjesto, joka maaritte-

lee verkkomainonnan standardit.

DSP Demand Side Platform. Mainonnan ohjelmallisessa ostamisessa mainon-

nan myyntiin kaytettava tyokalu.

SSP Sell Side Platform. Mainonnan ohjelmallisessa ostamisessa mainonnan

ostamisen mahdollistava tytkalu.

RTB Real Time Bidding. Mainonnan ohjelmallisessa ostamisessa kaytettava

huutokauppamalli.
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1 Johdanto

Insindoritydprojektin  tarkoituksena on kartoittaa Googlen Ad Exchange -palvelun
(https://google.com/adx) tarjoaman ohjelmallisen natiivimainonnan tuottopotentiaalia
suuren suomalaisen mediayhtion asumiseen keskittyvalla verkkosivustolla. Kriittisimpina
kriteereind ovat, saako Googlen ratkaisulla tuotettua tarpeeksi sivuston muun sisallén
nakoista mainontaa, ja se, onko markkinoilla kysyntaa juuri Googlen ratkaisulle. Huomi-
oitavaa on myd@s, hairitseekd mainonta sivuston kayttokokemusta ja vaikuttaako ohjel-
mallisen natiivimainonnan kayttédnotto sivuston muiden mainosmuotojen ja kokonaisuu-

dessaan koko sivuston tuottoihin.

Projektin aikana perehdytaan Ad Exchange -palvelun ohjeisiin natiivimainosten rakenta-
miseksi, valitaan palvelusta valmiiden pohjien joukosta projektiin parhaiten sopiva ja
muokataan siitd tarpeita vastaava mainos palvelun rajoitusten ja ohjeiden puitteissa.
Muokkaaminen tehd&an kokonaan CSS-maarittelyja kayttaen. Taman jalkeen analysoi-
daan sivuston lahtétilanne mainosmuotojakauman ja tuottojen pohjalta ja mainos laite-
taan julkaisijan Ad Exchange -tilille myytavéaksi. Tarkastelujakson jalkeen mainosmuoto-
jakauma ja tuotot analysoidaan uudelleen, mainokseen tehdddn mahdolliset muutokset

ja niiden perusteella arvioidaan natiivimainonnan kannattavuus.

Projektiosuuden liséksi tytssa perehdytadn display-mainontaan yleisesti, sen historiaan
ja erilaisiin display-mainosmuotoihin. Naiden lisdksi tydssa kasitelladn videomainontaa
ja mainonnan ostamista ja myymista erilaisilla display-mainonnan jarjestelmilla. Tyossa
eri perehdyta erilaisten jarjestelmien kayttdon, vaan ohjelmallisen mainonnan ekosys-
teemiin, markkinoihin Suomessa ja erilaisiin ostettaviin tuotteisiin. Mydskaan mainon-
nanhallintaa ei tydsséd kaytdannon tasolla kasitella. Tydssa perehdytddn naiden liséksi
muihin natiivimainonnan ja sisaltdomarkkinoinnin muotoihin kuin vain natiividisplay-mai-

nontaan.

TyOssa saatavien tulosten on tarkoitus selvittaa yritykselle, kannattaako natiivimainonta
toteuttaa Googlen Ad Exchange -palvelun kautta, ja tyon tuloksia kaytetaan pohjana oh-

jelmallisen natiivimainonnan jatkokehitykselle.



2 Display-mainonta

2.1 Display-mainonta yleisesti

Display-mainonta, eli ndyttémainonta, tarkoittaa banneri-, video- ja tekstimainoksia eri
medioissa ja verkkosivustoissa. Bannerimainonta siséltéé perinteiset, yleensé nelion
muotoiset kuvat, jotka ovat upotettuna niille varatuille paikoille verkkosivuilla, seka niin
sanotut rich media -toteutukset, jotka sisdltavat usein animaatiota, aanta tai mahdolli-
sesti kuvaa. Ne voivat sisaltdd myds erilaista interaktiota, joka aktivoituu kayttajan hiiren
klikkauksesta, osoittimen mainoksen péaaélle asettamisesta tai kun kayttajan ruutu osuu
mainoksen kohdalle. Videomainonta sisaltdd muun muassa niin sanottua instream-mai-
nontaa, eli videon alussa, keskella tai lopussa esiintyvaa mainontaa, tai outstream-mai-
nontaa eli verkkosivun sisallon keskelle aukeavaa videomainontaa, joka ei ole yhteyk-
sissa toimitukselliseen videosisaltoon. Tekstimainokset ovat bannerin nakoisid mainok-
sia, jotka koostuvat kokonaan tekstista eivat bannerimainosten tapaan kuvista. [1.] Ku-

vassa 1 esitetdadn IAB Finlandin méaéarittelemét bannerimainonnan standardikoot.

Paraati

Panorama
S80x120 px

Jattiboksi
468400 px

300x250 px

Painike
150x
150 px

Kuva 1. IAB Finlandin mainoskokostandardit [2].



IAB, eli Interactive Advertising Bureau, on maailmanlaajuinen toimija, joka méaarittelee
yhdessa eri maiden verkkomedioiden, mainostoimistojen, julkaisijoiden ja mainostajien
kanssa verkkomainonnan kaytantoja ja standardeja. Samat mainonnan standardikoot
ovat kaytossa kaikilla Suomen suurimmilla julkaisijoilla ja verkkosivuilla, mik&a helpottaa
mainonnan ostamista huomattavasti. Kuvassa 1 esitetyt paraati, panorama, jattibanneri,
banneri, jattiboksi, boksi, pidennetty suurtaulu, suurtaulu ja painike ovat kaytdssa sivus-
tojen desktop-versioissa, ja mobiiliparaati, mobiilipanorama ja kalapuikko ovat kayttssa
mobiilisivustoilla. Naiden liséksi yleisessa kaytdssa on myds torni, pikselikooltaan 200 x
900 pikselia, ja boksi-mainosmuotoa kaytetdan desktop-sivustojen lisaksi myds mobiili-
sivustoilla. Paraatibannerin kanssa voidaan nayttaa myos tapetti-mainosmuotoa, joka on
sivuston taustakuvan tai taustavarin korvaava mainosmuoto. Tapetin koko on kuitenkin
taysin sivuston koosta riippuvainen, eika sita ole IAB Finland standardisoinut. Suosituim-
pia mainosmuotoja naista ovat paraati, mobiiliparaati ja boksi ja harvinaisempia painike

ja kalapuikko. [2.]

Display-mainonnan p&atarkoitukset ovat huomion herattaminen, brandin tunnettuuden
kasvattaminen, liikenteen ohjaaminen ja konversioiden hakeminen. Eri display-mainon-
nan muotoja kaytetddn eri tarkoituksiin. Bannerimainokset ovat perinteisesti olleet takti-
sia mainoksia, eli niilla haetaan liikenteen ohjausta verkkosivuille ja riippuen verkkosi-
vuston sisallosta joko konversioita tai eri viestien valittamista kayttajalle. Naita viesteja
ovat useimmiten erilaiset artikkelit. Bannerimainoksen koko ja sisaltd maarittaa usein
sen kayttotarkoituksen, ja usein pienempid bannereita, kuten boksia ja jattiboksia, kay-
tetaan liikenteen ohjaamiseen ja suurempia bannereita, kuten paraatia ja mobiiliparaatia
seka varsinkin rich media -bannereita huomion herattdmiseen ja brandin tunnettuuden
kasvattamiseen. Tekstimainoksilla haetaan pienten bannerimainosten tapaan liikenteen
ohjausta ja konversioita, ja videomainonnalla usein kasvatetaan brandin tunnettuutta ja

heratetddn mielenkiintoa brandia kohtaan. [1.]

2.2 Display-mainonnan historia

Vuonna 1994 onlinejulkaisut olivat keksintona erittéin tuore ja julkaisijat etsivéat keinoja
julkaisujensa rahoittamiseen. Wired-lehden perustama onlinejulkaisu HotWired keksi en-
simmaisena julkaisuna omistaa osan sivustostaan mainostilaksi ja myyda sita eteenpain.

Lehti keksi talle mainosmuodolle nimen banneri ja myi bannerimainontaa aikapohjaisesti



mainostajille. Kuvassa 2 on maailman ensimmainen bannerimainos. Se julkaistiin Hot-

Wired-sivustolla lokakuun 27. paiva vuonna 1994. [4.]

Have you ever clicked

your mouse right HERE? ~

Kuva 2. Ensimmaéainen bannerimainos [3].

Ensimmaista bannerimainosta klikatessaan kayttaja ohjattiin AT&T:n kotisivulle, joka esi-
tetddn kuvassa 3. AT&T maksoi HotWired-sivustolle 30 000 dollaria saadakseen banne-
rinsa sivustolle kolmen kuukauden ajaksi. Tamén kolmen kuukauden aikana 44 % Hot-
Wired-sivuston kavijoista klikkasi banneria. Vuonna 2017 bannerien keskiarvoklikkipro-
sentti on noin 0,06 %, eli AT&T:n mainosta klikattiin yli 733 kertaa useammin kuin keski-
maaraista mainosta vuonna 2017. AT&T:n kotisivulla kayttaja pystyi klikkaamaan erilai-

sia linkkeja, joiden takana oli tietoa maailman eri nahtavyyksista ja museoista. [4.]



You did! Now let's see what else vou'll do.

We hope you will find this area interesting and exciting. For those of you unfortunate souls who don't
vet have fiber to the home, we've tried to keep file sizes small and download times short.
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Have you ever toured an art museum without leaving your
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Have you ever wanted to learn more about the latest in
1

technology from AT&T? ji

"Criticism is easy. Art is difficuit.”
Le Glorieux [1732]. act II, scene 6
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© Copyright 1994 AT&T
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Design and production: TANGENT Design/Communications, Inc.

Kuva 3. AT&T:n kotisivu vuonna 1994 [5].

Yksi sivuston kehittgjistd, Craig Kanarick, kertoo bannerin ja sivuston tarkoituksena ol-
leen tarjota kayttajille sisaltéd, joka ei vaikuttaisi mainokselta. Sen sijaan kayttaja palkit-

tiin AT&T:n tarjoamalla hyodyllisella sisallolla. [4.]



2.3 Videomainonta

Videomainonta on nopeimmin kasvava display-mainonnan muoto. 2010-luvulla Yhdys-
valloissa tahti on ollut 30—40 prosenttia vuodessa ja kuvassa 4 esitetdadn Suomen video-
mainonnan kasvu, joka on ollut noin 20—30 prosenttia vuodessa. [6, s. 3.]
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Kuva 4. Instream-videomainonnan panostukset vuosina 2011-2014 (milj. euroa) [muokattu l&h-
teesta 6, s. 3].

Vuonna 2014 64 prosenttia 16—74-vuotiaista suomalaisista kulutti erilaisia netti-tv-palve-
luja ainakin kerran kolmessa kuukaudessa. Kuluttajien siirtyessa verkkoon myés mai-
nostajat tulevat perassa. Online-videomarkkinoiden kasvua on auttanut huomattavasti
videoiden tarkempi kohdennettavuus verrattuna perinteiseen televisiomainontaan. On-
line-videomarkkinat ovat kuitenkin viel& erittdin nuori ala suhteessa televisiomainontaan,
jatarkeimpia tekijoita tulevaisuuden kasvussa ovat yleison yhteismitallisuus televisiomai-
nonnan kanssa seka uusien interaktiivisten ominaisuuksien tarjpaminen kayttgjille, jotta

mainoskokemuksesta tulisi kayttajille rikkaampi. [6, s. 3.]



2.4 Mainonnanesto-ohjelmat Suomessa

Mainonnanesto-ohjelmat ovat sovelluksia, yleisimmin selaimeen asennettavia lisdosia,
jotka estavat tai poistavat nakyvista erilaisia mainoksia. Lahes kaikki mainonnanesto-
ohjelmat kayttavat kahta edella mainittua tapaa estda mainoksia. Mainosten estaminen
tehdaan estamalla selaimen ja mainospalvelimen kommunikoiminen keskenaan. Mai-
nonnanesto-ohjelma vertaa sivustolta tulevien mainoskutsujen lahteita ohjelmaan maa-
riteltyihin lahteisiin, ja mikali lahde on méaaritelty ohjelmaan, kaikki liikenne tasta lahteesta

estetaan. [7.]

Estettavat |ahteet maaritelladan mainonnanesto-ohjelmiin kayttéjien hallinnoimien erilais-
ten listojen avulla. Suosituin naisté listoista on EasyList, joka on avoimen laéhdekoodin
data- ja saantopankki, jonka ymparille on rakennettu yhteisé joka pankkia paivittaa.
EasyListiin on kerétty joukko url-osoitteita, jotka kayttgjat ovat maarittdneet mainosten
l[Ahteiksi. EayList kayttdd mainosten estamiseen erilaisia sdéntoja. Koodiesimerkissa 1
on kaksi esimerkkia mainosten piilottamisesta ja kaksi esimerkkid mainosten lahteen es-
tamisesta. ###Ad3Right piilottaa sivustolta kaikki elementit joiden ID-arvo on Ad3Right.
Liverpoolfc.com###tFooterLogos taas piilottaa sivustolta liverpoolfc.com kaikki elementit
joiden ID-arvo on FooterLogos. ||latdhe.ws/pp.js estdd kaiken liikenteen |&hteesta
http(s)://atdhe.ws/pp.js ja .com/doubleclick/ estaa liikenteen kaikista url-osoitteista, jotka

siséaltavat taméan url-osoitteen osan. [8, s. 4-5.]

Rule Rule Explanation

#HHEAdIRight Hides any container with the 1D “Ad3Right”
liverpoolfc.comi#HiFooterLogos  Hides any container with the ID “FooterLogos™ on liverpoolfc.com
||atdhe.ws/pp.js Blocks any request to http(s):/fatdhe.ws/pp.js

.com/doubleclick/ Blocks any request containing the substring “.com/doubleclick/”

Koodiesimerkki 1. EasyList-saantbesimerkit [8].

Mainonnanesto-ohjelmat ovat yksi suurimmista uhista display-mainonnalle. Tunnetuim-
pia mainonnanesto-ohjelmia ovat AdBlock ja Adblock Plus. IAB Finland teki vuonna 2016
kyselyn Suomessa toimiville julkaisijoille mainonnanesto-ohjelmien kaytésta niiden ver-
kostoissa. Kyselyyn vastasi 13 eri julkaisijaa, joista 86 prosenttia oli mitannut mainon-

nanesto-ohjelmien kayton maaraé verkostoissaan. Yleisin mittausjarjestelma oli Google



Analytics, mutta my6s muita mittaustapoja on kaytdssé. Kyselyyn vastanneista julkaisi-
joista enemmisto ilmoitti mainonnanesto-ohjelmien maaran olevan 15 prosenttia tai sen
alle. [9, s. 3.]

Mainonnanesto-ohjelmien kayttdé korostuu huomattavasti Eteld-Suomessa ja nuorten
miesten keskuudessa. Vaihtelu oli mediakohtaisesti suurta, 2—-52 prosenttia, joista 52
prosentin huippulukema saatiin nuorten miesten suosimalla sivustolla. Erityisesti ika-
ryhma 18-24-vuotiaat korostuu. Mainonnanesto-ohjelmat kokee uhaksi jopa 80 prosent-
tia kyselyyn vastanneista julkaisijoista, ja julkaisijat arvioivatkin, ettéa negatiivinen vaiku-
tus liiketoiminnalle kasvaa jopa kolminkertaiseksi vuoteen 2020 mennessa. Mainon-
nanesto-ohjelmien maaran uskotaan kasvavan tulevaisuudessa. Kasvua tulee kuitenkin
hillitsemaan verkkosivujen mobiilikaytdon ja natiivimainonnan lisdantyminen. Mainon-
nanesto-ohjelmien kaytté mobiilipaatelaitteilla ei ole laheskdan yhta yleista kuin poyta-
tietokoneilla, joten prosenttiosuus paatelaitteista joissa ei ole mainonnanesto-ohjelmaa
kaytossa, kasvaa. Liséksi vahemman hairitsevien mainoskokemusten lisdéntyminen tu-

lee hillitsemaan mainonnanesto-ohjelmien kaytén kasvua. [9, s. 3.]

Sivustojen esittdman mainonnan maaré ja mainonnassa kaytettavat mainosmuodot kas-
vattavat suoraan mainonnanesto-ohjelmien kayttéa. Pagefairin ja Adoben tekeméan tut-
kimuksen mukaan kayttgjan tunnistaminen ja tietojen kayttdminen mainonnassa olivat
suurin yksittdinen syy mainonnanesto-ohjelmien kayttoon. Nain ajatteli 50 prosenttia tut-
kimukseen vastanneista. Toiseksi yleisin syy kdyton kasvuun oli mainonnan méaaran li-

saantyminen, jonka laittoi perusteluksi 41 prosenttia vastanneista. [10, s. 12.]

Reutersin kesalla 2016 julkaiseman Digital News -raportin mukaan mainosten lisaanty-
nyt maara sivustoilla on suurin syy mainostenesto-ohjelmien kayttdon myds Yhdysval-
loissa, Puolassa, Isossa-Britanniassa ja Saksassa. Yleisintd mainostenesto-ohjelmien
kayttd on Puolassa, jossa estoa kayttad 38 % kavijoista. Suurin syy siella mainonnanes-
toon on mainosten maaran suuri kasvu ja laittomat videopalvelut, joissa erityisen hairit-
sevat mainokset korostuvat. Toiseksi merkittavin syy maailmalla mainonnanestoon ovat

kavijoita palvelusta toiseen seuraavat retargetoidut mainokset.

Mainonnan maaran ja hyvan kayttokokemuksen valinen suhde on hankalasti maaritelta-
vissa, ja julkaisijat ja sivustojen omistajat tasapainottelevat tamén suhteen kanssa jatku-

vasti. llman mainoksia ei mainosrahoitteisia palveluita pysty yllapitamaan, mutta liika



mainonta vaikuttaa kavijamaariin ja ilman kavijoita ei ole ketdén, kenelle mainostaa. Ylei-
nen verkkosivujen saant6 onkin, etté sivuston avausnadkymassa sisallon tulisi olla hallit-
sevassa asemassa, ei mainonnan. Mikali mainonta on sivustolla hallitsevassa ase-
massa, edellytykset kayttajan arsyyntymiseen ja nain ollen myds kayton lopettamiseen,
ovat olemassa. Paljon ruututila vievat, paatelaitetta ja verkkoyhteytta rasittavat ja sisallon
lukemista estavat mainokset koetaan erityisen hairitseviksi ja suurin osa mainosten es-
tajista kayttadkin mainonnanestoa juuri hairitsevien mainosten, ei niinkaan kaiken mai-

nonnan, estamisen takia. [9, s. 6.]

2.5 Retargetointi

Retargetointi tarkoittaa kayttajan selainhistoriaan perustuvaa mainontaa. Retargetointia
kayttavat useimmiten verkkokaupat, jotka tunnistavat kayttgjat, jotka ovat katsoneet si-
vustolta tuotteita, mutta eivat ole ostaneet niitd. Retargetoinnissa kayttajan selaimeen
asetetaan anonyymi evaste palveluun lisattdvan koodinpétkan avulla. Retargeting-ty6-
kalut lukevat selaimesta evasteet, jotta kayttdja voidaan tunnistaa ja hanelle voidaan
nayttaa retargetoitua mainontaa. Evasteen tallentaminen vaatii aina kayttajan suostu-
muksen, ja palvelussa onkin kerrottava kattavasti evasteiden kayttétarkoituksesta ja tal-

lentamisesta. [11.]

Evasteiden avulla voidaan tallentaa muun muassa seuraavia tietoja:

° verkko-osoite, josta kayttdja on tullut palveluun
. selaimen tyyppi
. kellonaika

. IP-osoite

sivut, joilla kayttaja on vieraillut.

Evasteet asetetaan erillisella Set-Cookie-parametrilla, ja evasteelle annetaan nimi ja

arvo. Evasteelle voi asettaa myos esimerkiksi voimassaoloajan. [12.]

Koodiesimerkissa 2 verkkokaupassa kayneen kayttajan selaimeen asetetaan tieto ha-

nen katsomastaan tuotteesta. Selaimeen tallennetaan tulevaa kayttéa varten tuotteen
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merkki, merkki=adidas, ja varsinaisen tuotteen nimi, tuote=nmd_rl. Evaste asetetaan
my06s vanhenemaan 17.10.2017 klo 8.00. [13.]

HTTP/1.0 208 OK

Content-type: text/html

Set-Cookie: merkki=adidas; Expires=Tue, 17 Oct 20817 Q8:00:00 GMT;
Set-Cookie: tuote=nmd_rl; Expires=Tue, 17 Oct 2817 G2:00:00 GMT;

Koodiesimerkki 2. Esimerkki evasteen asettamisesta [11].

Tuotteisiin liittyvien evasteiden vanhenemisaika on yleensa kohtalaisen lyhyt, maksimis-

saan noin 30 paivaa, johtuen siité ettd kayttajan kiinnostus tuotteeseen harvoin jatkuu
tata pidempaan. Mikali kayttajan kiinnostus jatkuu pidempaéan kuin 30 paivaa ja kayttaja
vierailee uudestaan sivustolla, evaste asetetaan kayttajan selaimeen uudestaan. [13.]

Evasteet tulee asettaa kayttdjan selaimeen html-dokumentissa ennen mitddn muuta.
Koodin, joka asettaa evasteen tulee, siis olla html-dokumentissa dokumentin alussa en-
nen htmi-tagia. Koodiesimerkissa 3 kuvataan evasteen asettaminen php-ohjelmointikie-
lella. Setcookie asettaa evasteen kayttdjan selaimeen, ja evasteeseen padsee kasiksi
sen jalkeen $_COOKIE-taulukolla. Esimerkissa $name on evasteen nimi, $value aset-
taa evasteelle arvon, esimerkiksi koodiesimerkissa 2 verkkokaupassa katsellun tuotteen
merkin. [14.]

bool setcookie ( string $name [, string $value = *" [, int $expire = 0 [, string $path = "" [, string $domain = "" [, bool
$secure = false [, bool $httponly = false 11711171 )

Koodiesimerkki 3. Evasteen asettaminen php-ohjelmointikielella [14].

Evasteisiin ei saa tallentaa arkaluontoisiksi méaériteltyja tietoja kayttajasta, kuten mah-
dollisia sairauksia tai liian tarkkoja henkildtietoja, kuten sosiaaliturvatunnusta. $expire
asettaa myds koodiesimerkissa 2 sivutun evasteen voimassaoloajan. Voimassaoloajaksi
maaritellaan, kuinka monta sekuntia evaste tulee olemaan voimassa. $path kertoo evas-
teen polun palvelimella. $secure maarittad, asetetaanko evaste ainoastaan suojatuilla
HTTPS-sivustoilla. Mikali arvoksi méaaritellaan “false”, kuten esimerkissé, evaste asete-

taan riippumatta siita, kaytetdankd suojattua yhteytta vai ei. Arvolla "true” evaste asete-
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taan ainoastaan HTTPS-sivustoilla. $httponly liittyy tietoturvaan, ja mikali sille antaa ar-
voksi "true”, asetettuihin evasteisiin paasee kasiksi ainoastaan http-protokollan avulla.
Tama estaa evasteiden hakemisen esimerkiksi Javascript-ohjelmointikielelld ja parantaa
evasteiden tietoturvaa XSS-hyokkayksia vastaan. XSS eli cross site scripting on tieto-
turva-aukko, joka esiintyy useissa www-sovelluksissa. Se mahdollistaa erilaisten koo-
dien syottamisen sivustoille ja sitd kautta tunkeutumisen sivustolle. [14.]

3 Mainonnan ohjelmallinen ostaminen

3.1 Ohjelmallisen ostamisen maaritelma

Mainonnan ohjelmallisella ostamisella tarkoitetaan mainonnan automaatiota, jossa kay-
tetéaan erilaisia jarjestelmia mainonnan, erityisesti display-mainonnan, ostamiseen. Oh-
jelmallinen ostaminen on tehty tehostamaan digitaalisen mainonnan ostamisen proses-
seja ja poistamaan siitd ylimaardisia manuaalisia vaiheita. Ohjelmallinen ostaminen
mahdollistaa erittain tarkat reaaliaikaiset kohdennusmahdollisuudet evasteisiin perustu-

van datan avulla.

Ohjelmallinen ostaminen kattaa kaiken suoraan jarjestelmien valitykselld tapahtuvan
mediaostamisen. Ostotapahtumat suoritetaan ostotydkalun, niin sanotun DSP:n, eli de-

mand-side platformin, ja myyntityokalu SSP:n, sell-side platformin, valityksella. [15, s. 3.]

Kuvassa 5 kuvataan mainonnan ohjelmallisessa ostamisessa kaytettavat yleisimmat tyo-

kalut ja toiminnot.

Ostopuoli (Buy-Side) Myyntipuoli (Sell-Side)
MAINOSTAJA KULUTTAJA
Demand-Side - Sell-Side Platform
Platform 13 el
Toimisto -> DSP : (Ad Exchange)
tai talon :
sleBinen Open RTB Client »Wsmmes Open RTB Server
ostaja Mainostajan NG : Pl Julkaisijan

b Bidder Service RS Auction Service Ad Server
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Kuva 5. Mainonnan ohjelmallisessa ostamisessa kaytettavat tydkalut ja toiminnot [15, s. 6].

Ohjelmalliseen ostamiseen keskittyva toiminto tai tiimi on usein nimeltdan Trading Desk.
Se voi toimia joko mediatoimistossa tai suoraan osana ostavaa asiakasta. Trading Des-
kien tarkein tyokalu on demand-side platform. Se mahdollistaa mainonnan ostamisen
l&hes kaikkien eri julkaisijoiden sell-side platformeista samanaikaisesti, mika tekee mai-
nonnan optimoinnista erittéain kustannustehokasta. Sell-side platformista julkaisijat tar-
joavat mainosinventaariaan ostettavaksi ja saatelevét sita kautta inventaarinsa saata-

vuutta ja hintoja. [15, s. 6.]

3.2 Mainonnan ohjelmallinen ostaminen Suomessa

Mainonna ohjelmallisen ostamisen osuus koko Suomen display-mainonnan kaupan-
kaynnistéa on kasvanut joka vuosi koko 2010-luvun. Ohjelmallisen ostamisen piiriin kuu-
luu display-mainonnasta bannerimainonta kaikilla paatelaitteilla sek& videomainonnasta
instream-mainonta. Vaikka ohjelmallisen ostamisen osuus Suomessa on pieni verrat-
tuna muuhun maailmaan, kasvoi osuus vuoden 2013 1,5 prosentista jopa 26 prosenttiin
vuoteen 2016 mennessa. Vastaava luku Tanskassa vuonna 2016 oli 62 prosenttia. Vuo-
desta 2015 vuoteen 2016 kasvua on Suomessa tapahtunut 97 prosenttia. Ohjelmallisesti
ostettuun display-mainontaan kaytettiin Suomessa vuonna 2016 36,3 miljoonaa euroa.
Mikali display-mainonnan maarittAmiseen kaytetaan kansanvalistd maaritelmaa, johon
kuuluu edellda mainittujen lisdksi my6ds Facebook-mainonta, Googlen displayverkosto
sekd Youtube-mainonta, vuonna 2016 ohjelmalliseen ostamiseen kaytetty euromaara
olisi 92,4 miljoonaa ja ohjelmallisen ostamisen osuus kaikesta display-mainonnasta 47
prosenttia. [15, s. 12-13.] Kuvassa 6 esitetdan ohjelmallisen ostamisen osuus kaikesta

display-mainonnasta Suomessa.
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Kuva 6. Ohjelmallisen ostamisen osuus kaikesta display-mainonnasta Suomessa [muokattu
lahteesta 15, s. 13].

Ohjelmallinen ostaminen jatkaa kasvua tulevaisuudessa, ja vuoden 2017 ennuste IAB
Finlandin mukaan onkin, etta ohjelmallisen ostamisen osuus kaikesta display-mainon-
nasta tulisi olemaan noin 40 prosenttia. Suurimmat syyt ohjelmallisen ostamisen kas-
vuun ovat datan kasvava kaytt6 mainonnan kohdentamisessa, ostajien mahdollisuus
seurata kaupankayntia reaaliaikaisesti, kanavariippumattomuus sek& natiivimainonnan
saapuminen ohjelmallisiin kanaviin. Lahes kaikki tdn& paivana ostettu display-mainonta
on jollain tavalla datakohdennettua. Ostajat haluavat saada entistd paremmin juuri tietyt
kohderyhmat kiinni, ja mainonnan osumatarkkuus juuri oikeaan kayttdjaan dataa kayt-
tden onkin huomattavasti suurempi kuin perinteisellda mediaymparist66n kohdennetulla

mainonnalla. [15, s. 12-13.]

3.3 Mainonnan avoin huutokauppa

Mainonnan avoin huutokauppa, eli real-time bidding, on mainonnan ostamista reaaliai-
kaisesta huutokaupasta, jossa ostajat kayvat tarjouskilpailua jokaisesta mainosnaytosta
erikseen. Kuvassa 7 kuvataan ohjelmallisen ostamisen prosessi. Kayttajan vieraillessa
sivustolla, jossa mainonta on mahdollista, lahettaa sivuston omistajan myyntijarjestelma
eri ostojarjestelmiin tarjouspyyntdja jokaisesta eri mainosnaytésta. Ostojarjestelma ana-

lysoi mainosndytbn muun muassa kayttajan evasteiden, sivuston, jolla mainosnaytto



14

esiintyy, ja kaytettavan mainoskoon mukaan. Mikali ostojarjestelmaan asetetut kriteerit
mainosnaytolle tayttyvat, tekee ostojarjestelma mainosnaytdsta tarjouksen. [15, s. 6-8.]

The impression is

put up for auction '
9 i
T
\\

The buyers propose an
auction (CPM) based on their
estimated impression value

ANIATISING

the advertiser deliver his
impression

the higher auction
« wins » the impression
’_—r_&"/;—’.

Kuva 7. Ohjelmallisen ostamisen prosessi [16, s. 6].

Huutokauppamallissa on kaytdssa niin sanottu second-price-auction-malli, jossa suurin

tarjottu hinta voittaa, mutta voittaja joutuu maksamaan mainosnaytosta ainoastaan
toiseksi korkeimman tarjotun hinnan. Yleisin hinnoittelumalli display-mainonnassa on
cost-per-mille, CPM, eli tuhannen mainosnéaytdn hinta. Tuhannen mainosnayton hinta on
yleisimmin muutamasta sentistd muutamaan euroon, jolloin yhden mainosnaytén hin-
naksi tulee ainoastaan sentteja. Mita kohdennetumpaa mainonta on ja mita arvokkaam-
maksi ostotyokalu luokittelee mainospaikan mediaympariston, sitd korkeammaksi mai-
nosnayttdjen hinta asettuu. Mikéli mainostajan tarjous voittaa huutokaupan, nakyy mai-
nostajan maarittdméa mainos sivustolla mainospaikassa, josta huutokauppa on kayty.
[15, s. 6-8.]

Avoimessa huutokaupassa ostajalla ei ole takeita siita, paljonko mainosnayttéja han tu-
lee saamaan tietysta mediasta tai tietysta mainospaikasta. Ostaja ei valttamatta myos-

k&an aina tieda, milla sivustolla mainokset tulevat nakymaan, silla monet julkaisijat myy-
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vat inventaariaan usean sivuston paketeissa. Vastaavasti ostajan ei tarvitse sitoutua mi-
hink&an tiettyyn nayttomaaréan, vaan han voi aina yrittdd ostaa juuri sen verran mainos-
nayttdja kuin han tarvitsee. Julkaisijat maarittavat huutokaupassa aina sen, mita tietoja
ostaja nakee. Mainosnaytoista voi kayda ilmi esimerkiksi sivusto, sivun koko osoite tai
vaikkapa kategoria, johon sivusto kuuluu. Display-mainonnassa kaytetaan useimmiten
IAB Finlandin maéarittamia kategorioita. Naissa kategorioissa on eri tasoja, joista tier 1 -
taso on kattotaso. Tier 1 -tasoon kuuluvat esimerkiksi moottoriajoneuvot ja siita tarkem-

paan tier 2 -tasoon esimerkiksi moottoripyorat. [15, s. 6-7.]

Julkaisijat pystyvat maarittamaan myyntijarjestelmissdan mainonnalle pohjahinnan eli
alimman mahdollisen hinnan, jolla ostajat voivat mainosnayttdja ostaa. Pohjahinnan
maarittamiseen on useita eri mahdollisuuksia, ja sen voikin asettaa koko inventaarille
yhtendisesti, sivustokohtaisesti, mainospaikkakohtaisesti tai vaikkapa mainostajakohtai-
sesti. Julkaisijoiden mainosinventaari on lahtbkohtaisesti tarjolla kaikille ostajille, mutta
sivustosta riippuen tietynlaiset mainostajat voidaan sulkea pois avoimesta huutokau-
pasta. Alaikaisille tarkoitetuissa sivustoissa esimerkiksi alkoholimainonta on kiellettya ja
useat suomalaiset julkaisijat ovat kieltdineet myos aikuisviihde-, tupakka- ja uhkapelimai-
nonnan. Veikkauksen monopoliaseman takia muu uhkapelimainonta on lailla kielletty.
Rajoitukset asetetaan eri myyntitydkaluihin erilaisten saantdjen avulla, ja useissa jarjes-
telmissé kaikki mainonta, joka lapéisee ndma rajoitukset, nakyy sivustolla ilman, etté sita
on mahdollista ostotytkalusta etukateen tarkistaa. Jotkin ostotytkalut kuitenkin tarjoavat
mahdollisuuden niin sanotulle harmaalle listalle, johon jouduttuaan mainos joutuu lapai-

semaan ihmisen tekeman tarkastuksen. [15, s. 6-8.]

3.4 Muut mainonnan kaupankayntimuodot

Mainonnan avoimen huutokaupan lisaksi muita mainonnan kaupankayntimuotoja ovat
volyymiperusteinen kiinteahintainen, kampanjakohtainen kiinteahintainen ja suljettu huu-
tokauppa. Suljettu huutokauppa, joka asettuu kuvassa 8 kuvattuihin *first tier’- ja "second
tier” -ryhmiin, on avointa huutokauppaa huomattavasti harvinaisempi kaupankaynti-
muoto. [15, s. 3-5].
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Kuva 8. Muiden mainonnan kaupankayntimallien prioriteetit [15, s. 7].

"First tier” -luokkaan luokiteltavassa mainonnan suljetussa huutokaupassa ennalta maa-
ritellyt ostajat ostavat julkaisijan mainosinventaaria erikseen sovittujen saantdjen mukai-
sesti. Suljetussa huutokaupassa kaytetaan myyntitydkalujen Deal-ID—ominaisuutta. Sen
avulla myyja ja ostaja sopivat osto-oikeudesta avoimen huutokaupan ohi. Deal-ID:hen
voi maarittdd kaytettavat sivustot, mainospaikat, mainoskoot ja vaikkapa kohdennet-
taanko Deal-ID:ta datalla. Jokainen Deal-ID saa uniikin numerosarjan, joka yhdistaa
myyjan ostajaan. Deal-ID:t menevat prioriteettilistassa avoimen huutokaupan ohi, ja nain
ollen myyjan kanssa Deal-ID:n tehneet ostajat voivat ostaa myyjan mainosinventaaria,
ennen kuin se menee "second tier” -luokiteltuun suljettuun huutokauppaan ja avoimeen
huutokauppaan. "Second tier” -luokitellussa suljetussa huutokaupassa mainosinventaa-
rin myyja voi maaritella useita mainostajia, jotka kayvat huutokauppaa mainosinventaa-
rista ennen mainonnan avointa huutokauppaa. Suljetun huutokaupan suurin etu ostajalle
on se, etta ostettava mediaymparistd on aina ostajan tiedossa. Myyjalle suurin etu on,
ettd ostajat ovat aina myyjan suoraan valitsemia ja hintataso usein avointa huutokaup-
paa korkeampi. Lisaksi myyjalla sailyy suora yhteys ostajaan ja ostajan tarpeisiin, mika

usein kasvattaa ostoja. [15, s. 3-5].

Volyymiperusteisessa kiintedhintaisessa kaupankayntimuodossa kaytetdan niin ikaan
Deal-ID:t4, ja se asettuu kuvassa 8 kuvattuun first tier” -luokkaan, mutta ostaja ja myyja

sopivat keskenaan etukateen, miltd mainospaikoilta, miten paljon ja mihin hintaan mai-
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nosnayttdja ostetaan. Toisin kuin suljetussa huutokaupassa, volyymiperusteisessa kiin-
tedhintaisessa sovitaan aina ostettavan mainosinventaarin maarasta etukateen. Tasséa
kaupankaynnin mallissa ostaja ei joudu kilpailemaan muiden mainostajien kanssa huu-
tokaupassa, mutta myyja ei valttamatta aina takaa tiettya mainosnayttomaaraa tietylle
mainospaikalle tai vaikkapa tietylle viikonpéaivalle. [15, s. 3-5].

Kampanjakohtaisessa kiintedhintaisessa kaupankayntimallissa ostaminen tapahtuu
myods Deal-ID:n kautta, mutta ostajalle taataan tietty mainosnayttémaara tietylle, jopa
hyvinkin lyhyelle, kampanja-ajalle. Kampanjakohtainen kiintedhintainen toimii siis suu-
rimmalta osin samalla tavalla kuin perinteinen julkaisijan mediamyynnin kdyma kauppa
ilman erillisia jarjestelmid, mutta ostaminen ja mainosten paikalleen laittaminen tapahtuu
osto- ja myyntitytkalujen valilla. Kampanjakohtaiset kiintedhintaiset kampanjat asettu-
vat, hieman julkaisijasta riippuen, yleensa prioriteettilistassa samanarvoisiksi kuin julkai-
sijan mediamyynnin myymaéat kampanjat, eli ennen kaikkia muita ohjelmallisen ostamisen
kaupankayntimuotoja. Kampanjakohtaisessa kiinteahintaisessa ostettavat mainostuot-
teet ovat yleensa kalliimpia kuin muissa kaupankayntimalleissa, ja tuhannen mainosnay-
ton hintataso voi vaihdella 8 eurosta 40 euroon. Muissa first tier- ja second tier -kaupan-
kayntimalleissa keskihinta on yleensa korkeimmillaan 10 euroa, ja avoimessa huutokau-

passa se asettuu noin 2,5 euroon. [15, s. 3-5].

4 Natiivimainonta

4.1 Natiivimainonta yleisesti

Natiivimainoksiksi kutsutaan mainoksia, joiden ulkoasu ja sisaltd vastaavat mediaympa-
ristdd jossa mainos esiintyy. Natiivimainontaa ei pida kuitenkaan sekoittaa sisaltomark-
kinointiin. Sisaltomarkkinoinnissa mainostaja, tai ulkopuolinen toimija, tuottaa kuluttajille
mainostajan omiin sisaltdihin hyodyllista sisltoa yllapitddkseen asiakkuutta. Tama on
havainnollistettu kuvassa 9. Natiivimainonta tapahtuu aina osana olemassa olevaa me-

diaa, ja ndihin medioihin tuodaan mainostajan siséllot kuluttajien ulottuville. [17, s. 3—4.]
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Kuva 9. Sisaltomarkkinoinnin ja natiivimainonnan ero [17, s. 4].

Natiivimainontaa voidaan pitdd maksettuna sisaltomarkkinointina muissa kuin mainosta-
jan omissa kanavissa ja ikéd&n kuin sisaltomarkkinoinnin yhtena alalajina. Natiivimainonta
nahdaan usein pelkkana digimarkkinointina, mutta siihen kuuluvat myés esimerkiksi tv-
ohjelmien tuotesijoittelu ja erilaiset advertoriaalit eli kaupalliset artikkelit verkon liséksi
myds aikakauslehdissa. Natiivimainonnan suurimpia etuja verratuna perinteiseen disp-
lay-mainontaan on kuluttajien parempi sitouttaminen seka se, etta natiivimainontaa har-
voin pyoritetaan sivustolla mainonnanhallintajarjestelmien kautta, mink& ansioista erilai-
set mainonnanesto-ohjelmat eivat esta niita. Kuluttajat myds harvoin kokevat natiivimai-
nokset samalla tavalla hairitseviksi kuin perinteiset display-mainokset, ja ne ndhdaankin

usein samanarvoisiksi kuin median muu sisalto. [17, s. 3-5.]

Natiivimainonnan tehtavand on saada kuluttajat kuluttamaan mainossisalt6a, mutta
tassd on myods omat ongelmansa. Natiivimainonta kilpailee aina huomiosta median
muun sisallon kanssa, ja mainonnan ja sisallén tasapainottaminen onkin erittain tarkeaa.
Raja natiivimainonnan ja piilomainonnan valilla saattaa valilla hamartya, ja natiivimai-
nonnan kannalta oleellista on, ettd kuluttaja ei tunne itsedan huijatuksi. Natiivimainonnan
tarkoitus on useimmissa tapauksissa saada kuluttaja kuluttamaan sisaltéa johon mainos

ohjaa. Mikali kuluttaja ei tieda jo sisaltéon siirtyessaan, etta kyseessa on mainos, han



19

lAhtee usein siséllon parista pois ilman, etté lukee sitd. Talldin natiivimainos on onnistu-
nut liikenteen ohjauksessa, mutta tarkein, eli se, etta kuluttaja lukee sisallon, jaa uupu-
maan. Natiivimainosten merkintdja ohjaakin Julkisen Sanan Neuvosto (www.jsn.fi), ja
kaikki natiivimainonta tulee merkita kaupalliseksi yhteistyoksi tai mainokseksi. [17, s. 3—
5.]

Kaikki mediaymparistd ei ole natiivimainonnan nakékulmasta samanarvoista. ComSco-
ren tutkimuksen mukaan mainonta tuottaa huomattavasti parempia brandaykseen liitty-
vid tuloksia, kun mainos esiintyy tunnetun premium-julkaisijan sivustoilla. Premium-jul-
kaisijoiksi lasketaan laajasti tunnetut digitaaliset julkaisijat, joilla on olemassa oleva
suora suhde kuluttajiin. Tallaisiksi lasketaan esimerkiksi tunnetut aikakausmediat. Mai-
nonnalla onkin mitattu yli kolme kertaa parempia tuloksia suhteessa brandin valintaan ja
ostoharkintaan, kun mainos on sijainnut premium-julkaisijan sisallissa. Ensisijainen syy
tahan on julkaisijaympariston luoma haloefekti eli mediaymparistén kontekstuaalinen
arvo, joka nostaa my6s mainosten arvoa kuluttajien silmissa. [17, s. 3-5.]

4.2 Natiivimainonnan eri muodot

Natiivimainonta voidaan jakaa |6yhasti kahteen eri muotoon, ohjaavaan mainokseen ja
siséltdmainokseen. Ohjaava natiivimainos nakyy osana medialle ominaista sisalt6jen lis-
taustapaa. Naista suosituimpia ovat sisalténostot tai siséltosuositukset ja erilaiset haku-
tulokset seka uutisvirrat. Ohjaavan mainoksen tavoite on usein ohjata kuluttaja pois al-
kuperaisesta mediasta mainostajan omiin sisaltdihin. Ohjaavat mainokset ovat usein me-
dian mainonnanhallinnan kautta ajettavia klikkipohjaisia mainoksia. Ohjaava natiivimai-
nos voi my6s ohjata natiivimainonnan toiseen muotoon eli sisltémainokseen, joka sijait-
see samassa mediassa kuin ohjaava mainoskin. Sisaltémainokset ovat median julkaise-
mia, ja usein kuratoimia, mainostajan siséaltoja, jotka sijaitsevat osana median muuta si-
saltbd samassa muodossa. [17, s. 5.] Sisdltdmainosten muotoja on useita, esimerkiksi

tietoa tarjoavat sisallot

. infografiikka, tutkimukset, whitepaperit
. asiantuntija-artikkelit, ja -blogit

. asiantuntija vastaa -keskustelut

Kaytadnnon toimintaan ohjeistavat sisallét
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. tee se itse -ohjeet, vinkit ja oppaat

. reseptit

Kayttgjia aktivoivat, sosiaaliseen mediaan tukeutuvat sisallét

o kilpailut, testirynmat, haasteet
. keskustelut, kommentit

) meemit

Inspiraatiota tarjoavat sisall6t

° inspiraatio- ja ideakuvat, -kuvasarjat, -videot

° mietelauseet, tunnelma- ja tyyliblogit

Viihteelliset sisallot

. pelit, testit
. sarjakuvat, huumorivideot

. viihdeartikkelit, henkilohaastattelut, julkkisjutut

Tallenteet
° how-to-videot ja muut vaikuttajien videoyhteistyot
. muut video- ja aanisisallot
. podcastit

o erilaiset virtuaalitodellisuuden ratkaisut [17, s. 5.]

Natiivimainonnan ratkaisut sosiaalisissa medioissa eroavat hieman perinteisilla sivus-
toilla esiintyvista natiivimainoksista. Sosiaalisissa medioissa esiintyy sisallllisen mai-
nonnan liséksi myds syOtepohjaista mainontaa. Useat sosiaalisen median toimijat ovat
kehittdneet omia, sovelluksen tai palvelun sisallda toimivia natiivimainonnan muotoja.
Kayttdja voi esimerkiksi ostaa postaukselle tai kuvalle nakyvyyttda, mika johtaa siihen,
ettd sisaltd nakyy myods muiden kayttdjien syotteessa toisten kayttdjien tuottaman sisal-

I6n seassa. Naihin mainoksiin patevat samat merkinnat kuin muihinkin natiivimainonnan
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muotoihin, ja mainos erottuu muusta sisallésta mainos- tai sponsorointi merkinnélla. Si-
salléllinen mainonta on hyvin samantyyppistd sosiaalisissa medioissa kuin muissakin
medioissa. Mainostajat voivat ostaa tilaa tai postauksia medioiden tai erilaisten vaikutta-
jien sosiaalisen median tileiltd. Tata tilaa voidaan kayttda ohjaamaan mediassa sijaitse-
vaan natiivimainokseen, kuten advertoriaaliin tai vaikuttajan tekemééan kaupalliseen blo-
gipostaukseen. Sosiaalisen median tileilla esiintyva postaus voi myds sisaltaa kaikki na-
tiivimainoksen elementit, kuten tiettyd aihetta kasittelevassa Instagram-kuvassa tai

Snapchat-videossa. [17, s. 5-7.]

4.3 Natiivimainonnan tavoitteet ja mittaaminen

Kaiken mainonnan suunnittelun tulisi Iahted mainonnalle asetetuista tavoitteista. Natiivi-
mainonta ei ole tassa suhteessa poikkeus, vaan sen tulisi aina perustua konkreettisiin
tavoitteisiin. Tavoitteet maarittelevat, miten mainoskampanjaa tulisi mitata. Tarkeitéd mai-
nonnan suunnittelussa mietittéavid kysymyksia ovat, mitd mainonnalla halutaan saada
aikaa, mika on mainonnan kohderyhma ja mik& on mainonnalle oikea paikka ja aika.
Natiivimainonnalla taytyy aina olla jokin funktio, ja onkin mietittdvé, onko se osa isompaa
kampanjakokonaisuutta vai oma itsendinen kampanjansa. Kampanjaa suunniteltaessa
tulisi myds miettia, miten ndma tavoitteet nakyvat sisallon suunnittelussa ja mika viesti
kuluttajille halutaan lahettdd missakin ymparistossd. Naméa kysymykset maarittavat

usein kaytettavan mainonnan muodon.

Kasvanut kiinnostus natiivimainontaa kohtaan, on tuonut tarpeen maaritella erilaisia mit-
tareita natiivimainonnan toimivuuden ja tehon todentamiseen. Mittarit voidaan jakaa kah-
teen eri luokkaan, kovan datan lukuihin ja brandimittareihin. Kovan datan luvut mitataan
yleisesti eri mainonnanhallinnan tyokaluilla ja analytiikkatyokaluilla. Naista hyvid esi-
merkkeja ovat Googlen Analytics (https://analytics.google.com/) ja Doubleclick-tuoteper-
heen eri jarjestelmat (https://www.doubleclickbygoogle.com/). Bréandimittareita mitataan
yleisesti erilaisten kyselytytkalujen, kuten RAM-paneelin tai Invison avulla. Natiivimai-
noskampanjoiden mittaamisessa on hyva muistaa tarkastella dataa useasta eri lah-
teesta. Julkaisijan tydkalujen tarjoama data on vain osa kampanjakokonaisuutta, ja mai-
nonnan tehoa on hyva mitata myés mainostajan omista kanavista, etenkin jos mainos
ohjaa kuluttajia mainostajan omien sisaltojen pariin tai esimerkiksi verkkokauppaan. Mai-

nostajan sivuilta voidaan tarkastella display-mainonnastakin tuttuja mittareita, kuten kon-
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versioita tai vaikkapa uusien kayttajien maaraa. Natiivimainonta on tehokkaimmillaan pit-
k&aikaisessa kampanjoinnissa, mikd on tarked& huomioida myds tavoitteita asetetta-
essa. [17, s. 8]

5 Google Ad Exchange -palvelun ohjelmallinen natiivimainonta

5.1 Googlen ohjeet mainoksen rakentamiseksi

Googlen ohjelmallisen natiivimainonnan avulla julkaisija voi luoda natiivimainoksia joko
perinteisille verkkosivuille tai mobiilisovelluksiin. Perinteisten verkkosivujen mainokset
kulkevat nimell& Native content ads ja mobiilisovellusten mainokset nimella Native app
install ads. [18.] Insin66ritydhon liittyva sivusto on perinteinen verkkosivu, joten projektiin
valittiin native content ads -mainokset.

Vaikka natiivimainonnan tarkoitus on tuottaa mahdollisimman tarkoin sivuston nékoisia
mainoksia, on Googlella useita rajoituksia liittyen mainosten ulkonakdon. Jokaisessa
mainoksessa tulee olla Ad attribution- ja AdChoices lcon -elementit, jotka nakyvat ku-
vassa 10. [18.]

AdChoices
icon

Ad Attribution

Kuva 10. Googlen esimerkki natiivimainoksesta [18].
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Ad attribution -elementti on mainostunniste, jolla merkitdan mainos sivuston muusta si-
sallésta erottuvasti. AdChoices Icon -elementti kertoo mainoksen tulevan mainonnan oh-
jelmallisesta ostokanavasta. Googlen vaatimukset Ad attribution -elementille ovat, etta
sen tekstia ja ulkondkda voi muokata, mutta elementin taytyy erottua selvasti muusta
mainoksesta. Elementti voi sijaita mainoksen suurimman kuvan paalla ainoastaan, mikali
elementtiin lisdtaan varjostus. Varjostuksen tarkka CSS-maéarittely on box-shadow: Opx
1px 2px rgba(0, 0, 0, .5);. Ad attribution -elementti voi sijaita mainoksen missa tahansa
muussa kulmassa, paitsi oikeassa ylakulmassa, joka on varattu AdChoices Icon -ele-
mentille. TAman elementin ainoa vaatimus sijainnin lisaksi on, etta se erottuu selkeasti
mainoksen muusta sisallosta ja se voi sijaita mainoksen suurimman kuvan paalla ilman

varjostusta. [18.]

Jotta mainostajat eivét joutuisi tekem&an mainoksessa kaytettyja materiaaleja jokaiselle
julkaisijalle erikseen, on Google standardisoinut mainoksissa kaytettavat elementit. [18.]
Kuvassa 11 esitetddn pakolliset ja vapaaehtoiset kentat, joista mainokset koostuvat.

Native content ad display fields

Field Description Always Required to be Max length
included? displayed?

Video The video VAST response containing all necessary Yes Required NA
(For video ads) assets to play back a video ad.

Headline Primary headline text (e.qg., article title). Yes Required 90
characters

Image Large, primary image with landscape (1.91:1) or Yes Recommended NA

{for non- square (1:1) aspect ratio.

video ads)

Image Image (thumbnail) shown in the player before the Yes Required NA

{for video ads) video ad is clicked or while it is loading. Should

match aspect ratio of video (for example:
1280x720 for 16:9 video, 640x480 for 4:3 video).

Body Secondary body text (e.g., article description). Yes Recommended 90
characters
Logo Small icon image (e.qg., the advertiser logo) with No Recommended NA

square aspect ratio (1:1).

Callto Text that encourages user to take action (e.g,, Visit Yes Recommended 15
action Site). characters
Advertiser Text that identifies the advertiser (e.g., advertiseror  Yes Recommended 25

brand name, visible URL, etc.). characters

Kuva 11. Googlen natiivimainoksessa vaadittavat kentéat [18].
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Native content ads -mainoksissa voi esiintya staattista ja liikkuvaa kuvaa. Taméan projek-
tin tarpeisiin valittiin staattinen kuva, silla sivuston oma sisalto ei sisalla likkuvaa kuvaa.
Natiivimainoksissa mitké eivat sisalla likkuvaa kuvaa, ainoa pakollinen kenttd on Head-
line, joka maarittdéd mainoksen otsikon. Se voi olla pisimmillaan 90 merkkia pitk& vali-
lyonnit mukaan luettuna. Muut vapaaehtoiset kentat ovat Image miké maarittdd mainok-
sen suurimman kuvan, Body mika maarittdd mahdollisen leipatekstin, Logo mihin tulee
mainostajan logo, Call to action mika maarittaa kayttajaa aktivoivan kehoitteen ja Adver-
tiser joka maarittdd mainoksen mainostajan. Mainoksen suurimman kuvan tulee aina olla
kuvasuhteeltaan 1:1 tai 1.91:1. Body-elementin maksimimerkkimaara on 90 merkkia,
Call to action -elementin 15 merkkid ja Advertiser-elementin 25 merkkia. Logon tulee
aina olla kuvasuhteeltaan 1:1. Muita Googlen vaatimuksia natiivimainoksille, on etta
kaikkien elementtien taytyy olla tarpeeksi suuria, jotta ne olisivat selvasti nakyvissa ja
helposti luettavissa. Eri elementit eivat saa menna paallekkain, pois lukien Ad attribution
-elementti ja AdChoices Icon -elementti. Liséksi yksikdan elementti ei saa ylittda sivus-
tolla sijaitsevan mainospaikan reunoja, eika kolmannen osapuolen Javascript-kirjastoja

tai fontteja saa kayttaa. [18.]

Projektin tavoitteena on luoda edella mainittujen ohjeiden ja rajoituksen puitteissa mah-

dollisimman samannékoisia mainoksia kuin kuvan 12 sisaltonosto.
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PIHKALA

Mita sisustuslehtid luen?

Nykyddn kuljetaan puhelin kourassa kaikkialle ja itsekin
tunnustan olevani viahdn liian kiinni tdssd kapistuksessa.

Kuva 12. Projektissa kaytettavéan sivuston sisalténosto [19].

Kyseessa oleva sisaltonosto on osa projektissa kaytettavaa sivustoa, ja nailla sisalton-
ostoilla ohjataan kavijaliikennetté sivustolla oleviin artikkeleihin ja blogipostauksiin. Na-
tiivimainos tulee sijoittumaan sivuston siséltonostojen valiin, ja mainoksen ilmeen tulee

olla muun sivuston mukainen. [19.]

5.2 Natiivimainoksen luonti Doubleclick for Publishers -mainonnanhallintaan

Google Ad Exchange -natiivimainos luodaan Googlen Doubleclick for Publishers-
mainonnanhallinnassa (www.google.com/dfp). Ad Exchange on ohjelmallisen ostamisen
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mainosverkosto, joka on linkitetty julkaisijan mainonnanhallintaan. Mainoksen pohja luo-
daan mainonnanhallinnassa, mink& jalkeen mainospohja laitetaan myyntiin Ad Ex-

change -mainosverkostoon.

Mainoksen pohja luodaan Doubleclick for Publishers -mainonnanhallinnassa Delivery-

vdlilehden alla. Kuvassa 13 nékyy polku, jonka kautta mainospohja luodaan.

DN‘IJE Irlil‘l‘cle Home Sales Delivery Inventory Reports Billing Video Admin

El

Orders Native styles

NEW NATIVE STYLE

DELETE COPY

Line items

Creatives
O Styl
All creatives
Creative templates
MNative styles
Creative sets

Exchange creatives
Yield groups B5TA

Troubleshoot

Kuva 13. Doubleclick for Publishers -mainonnanhallinnan navigaatio [20].

Delivery-vélilehden alta valitaan Creatives-vélilehti, josta l6ytyy Native Styles-osio,
jonka alla on New Native Style-nappi jota klikkaamalla p&astaan mainospohjan luomi-

seen.

Doubleclick for Publishers tarjoaa natiivimainoksen pohjaksi kuvassa 14 nakyvia neljaa
eri kokovaihtoehtoa, 300 x 250, 728 x 90, 300 x 50 ja fluid, jonka koko maaraytyy pohjan
CSS-maaritysten mukaan. Naiden kokovaihtoehtojen alla on valittavissa yhteensa 12 eri

elementtien sijoitteluvaihtoehtoa. [20.]
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Change template

Choose the starting template you want to customize. This will overwrite the existing HTML and CSS.

Fluid 300x250 728x90 320x50

Kind to the environment, and kind to your waIIet.G)
Start your morning with Kind Cup coffee.

Nutty and dark Ethiopian roast to help you get
going in the morning. Stay Kind! Kind Cup.

E Kind Cup Coffee Company LEARN MORE NOW

Kind to the environment, and kind to your wallet.
Start your morning with Kind Cup coffee.

Nutty and dark Ethiopian roast to help you get
going in the morning. Stay Kind! Kind Cup.

E Kind Cup Coffee Company LEARN MORE NOW

Image top Image bottom

CANCEL

Kuva 14. Natiivimainoksen pohjan valitseminen [20].

Projektissa valittiin [Ahtokohdaksi Image top -sijoitteluvaihtoehto ja mainoksen kooksi
fluid. Sen sivuston kuva, jolle mainos sijoittuu omissa artikkelinostoissa, on otsikon ja
lyhyen leipatekstin paalla. Mainoksen koko ei ole ennalta méaéritelty, vaan riippuu sivus-

ton sille varaamasta koosta ja mainostajan toimittamasta kuvasta.

Pohjan valitsemisen jalkeen Doubleclick for Publishers luo koodiesimerkissa 4 nakyvan
HTML-koodin, jonka pohjalta mainos tulee rakentaa CSS-maarityksia kayttéaen. [20.]
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<div id='adunit' style='overflow: hidden;'>
<img src='[%Thirdpartyimpressiontracker%]' style='display:none'>
<div class='attribution'>Ad</div>
<div class='image'>
<a class="image-link' href='%%¥CLICK_URL_UNESCH%[%Thirdpartyclicktracker®%]%%DEST_URL%%' target='_top'><img src='[%Image%]'></a>
<fdiv>
<div class='advertiser'>
<a class='advertiser-1link' href="&%CLICK_URL_UNESCH:%[%Thirdpartyclicktracker%]%%DEST_URL%%' target='_top'>[%Attribution%]</a>
<fdiv>
<div class='title'>
za class="title-link' href='%%CLICK_URL_UNESC%%[%Thirdpartyclicktracker%]%%DEST_URL%%' target='_top'>[%Headline%]</a>
<fdiv>
<div class='body'>
<a class='body-link' href="&%CLICK_URL_UNESCH%[%Thirdpartyclicktracker®]%%DEST_URL%%' target='_top'>[%Body%]</a>
<fdiv>
</div>

Koodiesimerkki 4. Natiivimainoksen pohjan HTML-koodi [20].

Valmista HTML-koodia ei pysty muokkaamaan, vaan kaikki muutokset tulee tehda valit-
semalla elementit, joita mainos siséltaa, ja taman jalkeen muokkaamalla elementteja
CSS-maarityksilla. Sivuston, jossa mainos tulee ndkyméaén, omissa artikkelien sisalton-
ostoissa on kuva, otsikko ja lyhyt leipateksti, joten mainoksen elementeiksi valikoituivat
kuva, koodiesimerkisséa image, otsikko eli title ja leipateksti eli body. Naiden lisaksi poh-
jassa on aikaisemmin mainittu Ad attribution -elementti, joka on esimerkissa nimella att-
ribution. Jokaiselle elementille pystyy maarittelemaan erikseen osoitteen, johon kayttaja
elementtid klikatessa ohjataan. Tama maarittelyn tekee mainostaja aina mainoskohtai-

sesti.

Natiivimainosprojektia varten kaytdssa oli ulkoinen resurssi, joka tuotti natiivimainospoh-
jalle CSS-maarittelyn. Koodiesimerkissa 5 esitellaén projektin ensimmainen CSS-koodi.
[20.]



body {
margin: 0;
padding: ©;
width: 1068%; /+ ad width =/

height: 1ee%; /* ad height =/
font-family: Tahoma, Geneva, sans-serif;

height: 588px;

body > div {
text-align: center;
max-width: 475px;
height: 588px;
margin-left: auto;
margin-right: aute;

body > div div { margin: auto; }

.attribution,

.title,

.body,

.advertiser {
text-align: center;
max-width: 54@px;

a {
text-decoration: none;
color: inherit;

.image {
margin-bottom: 16px;
display: inline-block;

.image a {
text-align: center;

.image a img {
max-height: 380px;
max-width: 388px;
width: auto;
height: auto;

.attribution {

color: black;
background-color: white;
text-transform: uppercase;
text-align: center;
position: absolute;
padding: @px 15px;

top: @;

left: 8;

font-family: Tahoma, Geneva, sans-serif;

font-size: 1lpx;
letter-spacing: lpx;
line-height: 26px;
height: 26px;

box-shadow: @px lpx 2px rgba{e, @, o,

font-weight: 488@;

.body {
font-family: Tahoma, Geneva, sans-serif
font-weight: bold;
text-align: center;

margin-bottom: 12px;
margin-teop: 4px;
font-size: 28px;
line-height: 1.21;

max-width: 448px;

.body {
text-align: center;
font-family: "Palatine Linotype", "Book Antigua", Palatine, serif;
font-size: 15px;
font-weight: 400;
nargin-bottom: 12px;

Ltitle {
font-family: "Trebuchet MS", Genewva, Helvetica, sans-serif;
font-weight: bold;
text-align: center;

margin-bottom: 8px;
font-size: 1.75rem;
font-size: 22px;
line-height: 1.21;
width: 186%;

.advertiser {
display: inline-block;

font-family: "Palatino Linotype", "Book Antiqua", Palatine, serif;
font-size: 13px;

text-align: center;

margin-bottom: 2px;

margin-bottom: 14px;

/=font-size: rem(1ldpx);=*/
font-size: ldpx;
letter-spacing: 1.2px;
font-weight: bold;
line-height: 1;
text-align: center;
text-transform: uppercase;
margin-bottom: 1l4px;

width: 1ee%;

gmedia (min-width: 67epx) {

.body {
font-size: 18px;
I
.title {
font-size: 24px;
I
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Koodiesimerkki 5. Natiivimainoksen pohjan ensimmainen CSS-koodi [20].

Koodi pitaa hyvaksyttdd Doubleclick for Publishers-jarjestelmassé, ja jos kaikki Googlen
kriteerit natiivimainokselle tayttyvéat, mainospohjaa voi kayttda ohjelmallisen ostamisen
kanavissa. Mainospohja lapaisi hyvaksynnan valituilla elementeilla ja CSS-méaarityksilla,
minka jalkeen natiivimainos lisattiin julkaisijan Ad Exchange -tarjontaan. Taméa tehdaan
valitsemalla mainonnanhallinnasta natiivimainospohjalle kaikki projektissa kaytettavan
sivuston mainospaikat ja lisaéamalla Native-mainoskoko Ad Exchangelle varattuun Line

itemiin eli mainonnanhallinnan tilaukseen.
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Mainospohjalla tehtyjen mainosten lopullista ulkondkéd mainostajan materiaaleilla ei
pysty julkaisijan pddssa Googlen mainonnanhallinnan kautta testaamaan, joten ensim-
mainen testi jouduttiin tekem&an suoraan sivustolla oikealla mainoksella. Kuvassa 15

esitetd&dn ensimmainen Ad Exchange -palvelun kautta tullut mainos. [20.]

MAINOS

MAINOS

EILAT

Maailman parhaat rannat

Unohda talvi. Pakene aurinkoon! Varaa taydellinen
pakopaikka vain hintaan 287 €

Kuva 15. Ensimméinen Ad Exchange -palvelun kautta tullut natiivimainos [20].

Koska mainostaja voi itse valita kaytettavan kuvan kuvasuhteen ja otsikon seka leipa-
tekstin pituuden, CSS-maarityksilla mainokselle varattiin 580 pikselia korkea ja koko si-
vuston levyinen eli 980 pikselid levea tila. Ensimmaisen mainoksen kuva on kuvasuh-
teeltaan 1.91:1 ja otsikko ja leipateksti ovat suhteellisen lyhyitd. Tama aiheuttaa sen, etta
Ad attribution -elementti, eli vasemmassa ylakulmassa oleva Mainos-teksti ja oikeassa
yldkulmassa oleva AdChoices Icon -elementti, ovat etaalla mainoksen kuvasta ja mai-
noksen alle jaa tyhja valkoinen tila. Tata ei koettu kuitenkaan ongelmaksi, silla kuvien
koko ja leipatekstien pituus mainoksissa saattoi vaihdella. Tata pohjaa kayttaen aloitettiin

kuukauden pituinen seuranta, miten mainoksen lisdédéminen Ad Exchange -tarjontaan vai-
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kuttaa muiden mainoskokokojen suosioon ja tuottoihin seka koko sivuston tuottoihin. Li-
séksi seurattiin, miten natiivimainosten klikkiprosentit ja hintataso vertautuvat muihin

mainosmuotoihin. [20.]

5.3 Natiivimainoksen lisdamisen vaikutukset

Lahtdtilanteessa Ad Exchange -palvelun kautta sivustolle tuli eniten luvussa 2.1, sivulla
2 esitettya pikselikooltaan 300 x 250 olevaa boksi-mainosmuotoa. Boksi on suosittu mai-
nosmuoto seka mobiili- ettd desktop-laitteilla. Osuus Ad Exchange -tuotoista oli 70,01
%, ja kuten kuvasta 16 kay ilmi, mainosnayttomaara kokonaisnayttomaarasta 65,31 %.
Keskihinta tuhannelle mainosnaytolle boksissa oli noin 7 % korkeampi kuin sivuston kes-
kiarvo. Toiseksi suosituin mainosmuoto oli pikselikooltaan 300 x 600 oleva Half-page-
mainosmuoto, joka ei kuulu sivulla 2 esitettyihin 1AB:n standardimainosmuotoihin. Half-
Page -mainosmuoto on suosittu kansainvalisten toimijoiden keskuudessa ja siksi yleinen
Ad Exchange -palvelussa. Tama mainosmuoto sijaitsee sivustoilla usein samassa koh-
dassa kuin mobiiliparaati-mainosmuoto. Half-Page-mainosmuodon osuus kaikista tuo-
toista oli 19,74 %, osuus kokonaisnayttomaarasta 20,24 % ja keskihinta 2,20 % alle koko
sivuston keskiarvon. Loppuosuus eli 10,25 % tuotoista jakautui mainoskokojen 676 x
520, 200 x 900, 160 x 600, 140 x 350, 980 x 552, 980 x 600 ja 620 x 620 kesken. Kaikkien

mainosmuotojen keskiarvoklikkiprosentti oli 0,58. [20.]

m 300x250
= 300x600

= Muut mainosmuodot

Kuva 16. Sivuston nayttémaarajakauma mainosmuodoittain ennen projektia [20].
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Projektin ensimmaiseksi tarkastelupisteeksi otettiin viikko natiivimainoksen kayttéonoton
jalkeen. Heti ensimmaiselld viikolla natiivimainos oli noussut toiseksi suosituimmaksi
mainosmuodoksi 17,62 %:n osuudella kokonaisnayttomaarasta ja 12,79 %:n osuudella
kokonaistuotoista. Natiivimainoksen keskihinta tuhannelta naytélta oli kuitenkin 38,4 %
alhaisempi kuin sivuston keskihinta, ja tdman ansiosta koko sivuston keskihinta laski
6,99 % verrattuna lahtdtilanteeseen. Sivuston kokonaistuotto oli myds laskenut 8,49 %.
Tama on kuitenkin normaalia uuden mainosmuodon kayttéénotossa, ja hintataso usein
vaihtelee suuresti ensimmaisten viikkojen aikana. Natiivimainoksen klikkiprosentti oli kui-

tenkin 0,66, joka nosti sivuston keskiarvoklikkiprosentin 0,60:een. [20.]

Projektin toinen ja viimeinen tarkastelupiste oli kuukausi natiivimainoksen kayttdéénoton
jalkeen. Kuten kuvasta 17 kay ilmi, koko kuukauden tarkasteluajalla natiivimainos nousi
pysyvasti toiseksi suosituimmaksi mainosmuodoksi ndyttémaarien puolesta. Taman li-
séksi natiivimainos nousi kolmanneksi tuottoisimmaksi mainosmuodoksi Boksi- ja Half
page -mainosmuotojen jalkeen. Natiivimainoksen osuus kokonaisnayttomaarasta oli
14,54 % ja osuus kokonaistuotoista 11,64 %. Boksi- ja Half page -mainosmuotojen osuu-
det tulivat taman my6ta myos alas ja Boksin osuus kokonaisnadyttémaarasta oli 61 % ja
Half page -mainosmuodon osuus 10,55 %. Natiivimainoksen keskihinta asettui 4,30 pro-
senttia alle koko sivuston lahtétilanteen keskihinnan, mutta koko sivuston keskihinta
nousi 19,35 %. Taman liséksi koko sivuston tuotot Ad Exchangessa nousivat 88,41 %.
Koko sivuston klikkiprosentti pysyi loppujen lopuksi samana, kuin lahtétilanne. [20.]

m 300%x250
m 300x600
= Muut mainosmuodot

= Natiivimainos
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Kuva 17. Sivuston nayttémaarajakauma mainosmuodoittain projektin lopussa [20].

Naista luvuista voidaan tehda johtop&atds, ettd natiivimainoksen lisddminen Ad Ex-
change -valikoimaan oli sivuston ja mediayhtion kannalta kannattava valinta. Natiivimai-
noksen lisdaminen ei itsessaan kasvattanut sivuston mainosnaytdista saatavaa keski-
hintaa tai koko sivuston klikkiprosenttia, mutta sen suuri suosio ostopaéassa kasvatti mai-
nosmuotojen valista kilpailua huomattavasti ja nosti ndin ollen muiden mainosmuotojen
keskihintaa. Lisaksi laajempi mainosmuotovalikoima nosti sivuston tayttdastetta, eli kayt-
tamattomia mainosnayttoja jai palveluun entista vahemman. Nama tekijat nostivat sivus-
ton tuottoja Ad Exchangessa lahes kaksinkertaisiksi. Aikaisemmin mainittu hypoteesi
mainosten ulkonadsta ja mainostajien kayttamista kuvako’oista ja otsikoiden pituuksista
ei kuitenkaan pitanyt paikkaansa, ja mainostajat kayttivatkin kuvan 14 mukaisia materi-
aaleja natiivimainoksissaan. Tama aiheutti jonkin verran palautetta palvelun kayttgjilta
mainoksen ulkonadsta, etenkin sen jalkeen tulevasta valkoisesta tyhjasta tilasta. Jotta
natiivimainos ei hairitsisi kayttajakokemusta ja sen myymista sivustolla voitaisiin jatkaa,
paatettiin, ettd natiivimainoksen pohjaa muokataan tarkastelujakson jalkeen. [20.]

Jotta sivustolla kaytettdvien natiivimainosten ulkoasu pysyisi sivuston muun sisallon
kanssa yhtenevaisena ja paremman nakodisena, mainoksen CSS-maarittelyja muokattiin.

[20.] Koodiesimerkissa 6 esitetddn natiivimainoksen uusi CSS-koodi.



body {

position: relative;
margin: o;
margin-left: auto;
margin-right: auto;
padding: @;

height: auto;
max-width: 475px;

font-family: Tahoma, Geneva, sans-serif;

body > div {

position: relative;
text-align: center;
max-width: 475px;
height: auto;
margin-left: auto;
margin-right: auto;

-body {

font-family: Tahoma, Geneva, sans-serif;
font-weight: bold;

text-align: center;

margin-bottom: 12px;

margin-top: 4px;

font-size: 28px;

line-height: 1.21;

max-width: 44@px;

-body {

text-align: center;

font-family: "Palatino Linotype", "Book Antigua", Palatino, serif;

font-size: 15px;
font-weight: 400;
margin-bottom: 12px;
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body » div div { margin: auto; } -title { . N N N
.attribution, font-family: "Trebuchet MS", Geneva, Helvetica, sans-serif;
.title, funtfwe‘!ght: bold;
-body, text:al1gn: center;
.advertiser { margwntbottum: 8px;
text-align: center; font-size: 1.75rem;
max-width: 548px; font-size: 22px;
1 line-height: 1.21;
a1l width: 160%;

text-decoration: nonej
color: dinherdit;

image {

margin-bottom: 1l6px;
display: inline-block;

.image a {

text-align: center;

.attribution {

color: black;
background-color: white;
text-transform: uppercase;
text-align: center;
position: absolute;
padding: Opx 15px;

top: ©;

left: @;

font-family: Tahoma, Geneva, sans-serif;
font-size: llpx;
letter-spacing: 1px;
line-hedight: 26px;

.advertiser {

display: inline-block;

font-family: "Palatino Linotype", "Book Antiqua", Palatino, serif;

font-size: 13px;
text-align: center;
margin-bottom: 2px;
margin-bottom: l4px;
[/=font-size: rem(14px);*/
font-size: 1l4px;
letter-spacing: 1.2px;
font-weight: bold;
line-height: 1;
text-align: center;
text-transform: uppercase;
margin-bottom: l4px;
width: 1e0%;

émedia (min-width: 670px) {

.body {
font-size: 18px;
b
Ltitle {
font-size: 24px;

height: 26px;
box-shadow: @px 1lpx 2px rgba(®, @, @, .5);
font-weight: 40@;

Koodiesimerkki 6. Natiivimainoksen pohjan péivitetty CSS-koodi [20].

Koodista poistettiin muun muassa mainokselle varattu 580 pikselid korkea tila ja tila lai-
tettiin maaraytymaan automaattisesti mainoksen koon mukaan. Néin ollen body-elemen-
tin koodista vaihdettiin height: 580px; muotoon height: auto;. Lisaksi body-elementille
maaritettiin maksimileveys 475 pikselid maaritykselld max-width: 475px;. Tamé& maaritys
pystyttiin tekeméaan kokeilun jalkeen, koska tiedettiin, etta mainostajien kayttdmat kuva-
materiaalit eivat olleet 475:t& pikselid leveampia. Leveyden maarittdmisen vuoksi myos
AdChoices Icon -elementti ja Ad attribution -elementti asettuivat kuvan vasempaan ja
oikeaan reunaan, kuten kuvasta 18 kay ilmi, mik& luo mainokselle paremman visuaalisen

ilmeen. [20.]
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Kuva 18. Ad Exchange -palvelun kautta tullut natiivimainos uusien CSS-maéarittelyjen jalkeen
[20].

Mainonnan visuaalisella ilmeellda on suuri vaikutus sivuston brandimielikuvaan, ja mai-

noksen paivittdmisen jalkeen kavijapalautetta mainosten ulkonaésté ei enéa tullut. [20.]

6 Yhteenveto

Display-mainonta sisaltdd banneri-, video- ja tekstimainokset eri medioissa ja verkkosi-
vustoissa, ja se on vuonna 2017 Suomessa monen kymmenen miljoonan euron liiketoi-
minta. Display-mainontaa voidaan tehda niin perinteisilla nelion muotoisilla kuvilla kuin
esimerkiksi animaatioita sisaltavilla rich media -toteutuksillakin. Videomainonta on kas-
vava mainonnan muoto koko maailmassa, ja sité voidaan tehda esimerkiksi sisaltovide-
oiden alussa tai lopussa tai sille voidaan varata verkkosivuilla kokonaan oma paikka.
Display-mainokset on standardisoitu koko Suomen tasolla, ja standardisointia hoitaa IAB
Finland. Suomessa ja maailmalla kaytetdan myds ei-standardisoituja mainosmuotoja,

mutta niiden myytavaksi tarjoaminen ei ole sivustoille ja julkaisijoille valttamatonta.
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Ensimmaiset bannerit keksittiin Yhdysvalloissa Wired-lehdessa vuonna 1994, ja silloin
bannerimainontaa myytiin aikapohjaisesti mainostajille. Ensimmaisesté bannerimainok-
sesta kayttaja ohjattiin AT&T:n kotisivuille, ja AT&T maksoi mainoksesta Wired-lehdelle
30 000 dollaria. Mainosta klikkasi kolmen kuukauden aikana 44 prosenttia kaikista sivus-
ton kavijoista, joka on uskomaton luku verrattuna nykyajan keskiarvoihin, jotka liikkuvat
alle 0,10 prosentissa. Bannerin kehittdjan Craig Kanarickin tarkoitus oli tarjota kayttéjille
siséltda, joka ei vaikuttaisi mainokselta, mikd on taas vuonna 2017 ajankohtaista, kun

etsitdan natiivimainonnalle uudenlaisia muotoja.

Mainonnanesto-ohjelmien lisdantyminen maailmalla huolestuttaa julkaisijoita, ja IAB Fin-
land tekikin vuonna 2016 kyselyn julkaisijoille mainonnanesto-ohjelmien kaytsta niiden
sivustoilla. Mainonnanestoa sivustoillaan mittasi 86 prosenttia julkaisijoista, ja yleisin mit-
tausjarjestelmé oli Google Analytics. Mainonnaneston vaihtelu on mediakohtaisesti
suurta, ja vaihteluvali on noin 2—52 prosenttia. Mainonnanesto korostuu Etela-Suomessa
ja nuorten miesten keskuudessa. Julkaisijat ovat arvioineet, ettd mainonnaneston nega-
tiivinen vaikutus liiketoiminnalle kasvaa jopa kolminkertaiseksi vuoteen 2020 mennessa.
Mainonnanesto-ohjelmien kayttd ei perustu kuitenkaan siihen, etta kayttajat haluaisivat
estda kaiken mainonnan, vaan siihen, ettd hairitsevan mainonnan maara sivustoilla on
lisdantynyt. Tahan vaikuttaa osittain retargetoinnin lisdantyminen, eli kayttdjille nayte-
tdadn mainontaa heidan selainhistoriaansa perustuen, jolloin tietyt mainokset saattavat

seurata kayttajaa sivustolta toiselle.

Mainonnan ohjelmallinen ostaminen on jo Suomessa hallitseva mainonnan ostamisen
muoto, ja natiivimainonta siirtyy enemman kasitydta vaativista natiivimainonnan ratkai-
suista, kuten resepteistd, vaikuttajayhteistoista, ja artikkeleista ohjelmallisiin ostokana-
viin ja lahemmas display-mainontaa. Projektin tarkoituksena oli kartoittaa yhta ohjelmal-
lisen natiivimainonnan ratkaisua ja sen potentiaalista tuottoa suomalaiselle mediayhti-
Olle. Projektissa selvitettin Googlen Ad Exchange -palvelun mahdollisuudet tuottaa si-
vustojen oman sisallon nakoistd mainontaa ja sitd, miten natiivimainonnan tuominen
osaksi median muita ratkaisuja vaikuttaa sivuston tuottoihin. Projektin lopputulos oli erit-
tain positiivinen: natiivimainos nousi sivuston kolmanneksi tuottavimmaksi mainosmuo-
doksi ja koko sivuston tuotto Ad Exchange -palvelussa lahes kaksinkertaistui. Naita ha-
vaintoja kaytetddan mediayhtitn tulevissa natiivimainosprojekteissa, ja Googlen Ad Ex-

change -palvelun natiivimainonta otetaan osaksi myds yhtion muita palveluja.
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