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This thesis was implemented by working in a Finnish media company. The purpose

of the thesis was to create a documentation about advertising management and the

systems used in it. The work involved familiarization with the systems and their tech-
nical implementations.

Familiarization with the systems was carried out in cooperation with specialists in dif-
ferent fields of information technology. The functionality of the systems was reviewed
with the help of their user interfaces, which made it possible to understand their oper-
ations in a larger picture. This thesis started by trying to understand the outline of
how advertising works on websites. After that we delved more deeply into the sys-
tems that work around targeting of digital advertising. A picture was drawn and notes
were taken for each of the systems, the end result was documentation for the com-
pany’s use.

The systems that are somehow involved in the targeting of digital advertising were
deemed important because in the near future all the third-party cookies are going to
be removed completely, which will have a huge effect on how the targeted advertis-
ing will be executed. This is the reason, why we should already start thinking about
alternative solutions for the problem, which is why we first wanted to find out the cur-
rent situation of how the systems work. In the development of new implementations
for the systems, it is necessary to know how the current models are built in order to
build new functional solutions.

As a result of this theses a documentation was created for the use of the company.

The company can use the documentation in various development works. The docu-
mentation contains images of system implementations and text that supports under-
standing the flow of the implementations.

Keywords: advertising management, documentation, advertising tar-
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1 Johdanto

Digitalisaatio on saanut palveluita siitymaan yha enemman digitaaliseen muo-
toon. Digitalisoituminen tuo yrityksille uutta pohdittavaa, mutta toisaalta se taas
helpottaa monia palveluita. Digitalisoituminen on edistanyt myds digitaalista
mainontaa, jossa muun muassa kohdentaminen on helpottunut huomattavasti.
Kohdentaminen onkin erittain tarkea tyovaihe digitaalisen mainonnan toteutuk-
sessa. llman kohdennusta mainonta nakyisi ihmisille sattumanvaraisesti ja vain
harvat oikeasti kiinnostuisivat heille naytettavista mainoksista. llman kohden-

nusta mainonta ei siis olisi yhta kannattavaa kuin se on nykypaivana.

Tassa insin0oritydossa otetaan selvaa digitaalisessa mainonnassa kaytettavista
jarjestelmista ja kuvataan niiden toteutuksia verkkosivuilla. Nama jarjestelmat
ovat tavalla tai toisella mukana mainoksien luomisessa ja niiden kohdennuk-
sessa. Jarjestelmien toteutukset, joita insinooritydossa kuvataan, ovat eraan suo-
malaisen mediayhtion toteutuksia ja yrityksen paivittaisessa kaytossa. Insinoori-

tydssa paastiin tutustumaan naiden jarjestelmien kulkuun ja toimintaan.

Insindorityoraportissa kaydaan aluksi lyhyesti lapi dokumentoinnin tarkeytta yri-
tyksille. Taman jalkeen selvitetaan yleisesti digitaalista markkinointia ja mainon-
taa — mita ne ovat ja mita etua niista on yrityksille. Lisaksi kaydaan lapi, mita
kaikkea digitaalisen mainonnan kohdennuksessa tarvitaan ja miten esimerkiksi
datan keraaminen verkkosivuilta onnistuu ja miten tata dataa kaytetdan hyvaksi
mainoksien kohdentamiseen. Lopuksi kdydaan yleisella tasolla lapi mainonnan
kulkua verkkosivuilla bannerimainoksen ja videomainoksen osalta. Taman jal-
keen syvennytaan vield muutamien eri jarjestelmien toteutuksien kuvaamiseen

tarkemmin.

Insindority0ssa keskitytaan digitaalisen mainonnan jarjestelmiin ja niiden kuvaa-
miseen. Tyossa kuvattavat jarjestelmat keskittyvat mainonnan kohdentamiseen

ja sen toteuttamiseen.



2 Dokumentoinnin syyt yrityksissa

Insinoorityo toteutettiin tydskentelemalla suomalaisessa mediayhtiossa. Yhti-
0ssa ilmeni tarve saada dokumentoitua mainontaan ja sen hallintaan liittyvia jar-
jestelmia ja niiden toteutustapoja. Tarve johtui siita, etta kyseisesta aiheesta
puuttui dokumentointi osittain tai kokonaan. Tiedot olivat olemassa, mutta niita
ei ollut kukaan dokumentoinut kaikkien nahtaville, vaan ne olivat suurimmaksi

osaksi vain eri asiantuntijoiden omassa tiedossa ja heidan muistinsa varassa.

Dokumentointia tarvitaan yrityksissa tiedon varastoimiseen, muistin tueksi ja tie-
don leviamista varten. Tiedon leviaminen yrityksen sisalla on erittain tarkeaa,
silla osaamisen levitessa mahdollisimman laajalle tyontekijat kehittyvat ja tieto
levittyy laajemmalle joukolle. TallGin ei paase syntymaan tilannetta, etta yksittai-
nen tydntekija tietaa asioista niin paljon, ettd hanen osaamisestaan tulee valtta-
matonta yritykselle. Talloin on vaarana, etta tyontekijan tietoja ei ole missaan
muualla, kuin hanen omassa muistissaan, ja jos tyontekija lahtee, yritys on pu-

lassa, kun tiedot eivat ole useamman henkilon hallussa.

Dokumentoinnista on myds paljon hydtya uusien tyontekijoiden perehdyttami-
sessa. Kun materiaalit on valmiiksi jo tehty, ne on helppo ottaa tueksi perehdyt-
tamiseen. Talloin muistetaan tarkemmin kertoa uusille tyontekijoille kaikki tar-
peellinen ja uudet tydntekijat paasevat aina palaamaan naihin dokumentteihin,
kun asiat paasevat unohtumaan. Asioiden unohtaminen ei pade vain uusiin
tyontekijoihin, vaan myos muut tyontekijat voivat unohtaessaan ottaa dokumen-

taatiot esille ja palauttaa nain asiat takaisin muistiin.

Dokumentaatiosta saadaan lisaksi hyotya silloin, kun lahdetaan kehittamaan
jarjestelmia ja niiden toteutuksia eteenpain. Dokumentaatiosta nahdaan nope-
asti toteutuksien kokonaisuus, ja nain voidaan esimerkiksi palaverissa keskus-
tella helpommin kehitysideoista yhdessa, kun kaikki ovat valmiiksi tietoisia sen-

hetkisista toteutuksista.



3 Digitaalinen markkinointi

Nykypaivana digitaalisuus lisaantyy nopeasti ja yna useammat palvelut siirtyvat
digitaalisiksi. Tama ajaa meita kaikkia viettamaan verkossa aikaa yha vain
enemman, mika taas johtaa siihen, etta verkossa on tarjolla suuri maara liikken-
netta ja potentiaalista asiakkaita yrityksille. Yritysten on pysyttava muutoksessa
mukana, ja perinteisten markkinoinnin keinojen lisaksi on nyt panostettava mer-
kittavasti myos digitaaliseen puoleen. Tama on saanut yrityksia kehittamaan
enemman verkkopuolessa tapahtuvaa markkinointia eli digitaalista markkinoin-

tia.

Digitaaliseen markkinointiin kuuluu kaikki asiakkaalle pain tapahtuva asiointi,
jonka avulla pyritdan luomaan positiivista asiakaskokemusta. Esimerkiksi sah-
kopostiin tulevat uutiskirjeet, chat-palvelut, mainokset verkkosivuilla ja verkko-
kauppa kuuluvat digitaaliseen markkinointiin. Digitaalinen markkinointi tarkoittaa

siis kaikkia markkinoinnin keinoja, joita kaytetaan digitaalisesti. (1.)

3.1 Digimainonta

Digimainonta, toiselta nimeltaan digitaalinen mainonta, on osa digitaalista mark-
kinointia. Digimainonta on nimensa mukaisesti mainontaa digitaalisessa muo-
dossa eli esimerkiksi verkkosivuilla. Digimainonnalla pyritaan vaikuttamaan suo-
raan kuluttajaan ja saamaan hanet ostamaan esimerkiksi mainoksessa myytava
tuote tai yrityksen verkkosivujen sisaltdéa. Digimainonta on edullista toteuttaa. Li-
saksi se on myos toteutettavissa nopealla aikataululla, verrattuna esimerkiksi
kauppakeskuksen seinaan ripustettavaan suureen julisteeseen, joka tulee ensin
painattaa, sen jalkeen viela kuljettaa kohteeseen perille ja lopuksi asentaa pai-
koilleen. (2.)

Digimainonnassa on paljon positiivisia puolia, jotka tekevat siita entista tehok-

kaamman mainonnan muodon. Naita ovat esimerkiksi seuraavat:

° mainonnan kohdentaminen

° erilaiset mittaukset verkossa



° vuorovaikutus.

Mainonnan kohdentaminen oikealle yleisolle on kehittyneempaa verkossa kuin
esimerkiksi postittamalla mainoksia suoraan mahdollisten asiakkaiden postilaa-
tikoihin. Mainoksien kohdentaminen onkin tarkea keino mainonnassa, silla oi-
kean yleison loytyessa myytava kohde menee paremmalla todennakoisyydella
kaupaksi ja tuottaa nain parempaa tulosta yrityksille. Mainonnan kohdentamista

kasitellaan tarkemmin luvussa 4 Digitaalisen mainonnan kohdentaminen. (2.)

Mainonnan kohdentamisen apuna kaytetaan digimainonnassa erilaisia mittauk-
sia ja tutkimuksia. Verkossa voidaan esimerkiksi tutkia linkkien klikkausten maa-
ria. Taman avulla voidaan tutkia muun muassa, millainen verkkosivulla olevan
artikkelin otsikko toimii parhaiten sosiaalisessa mediassa. Tulosten avulla saa-
daan valittua enemman tuottava otsikko sosiaalisen median mainontaan. Li-
saksi tama auttaa verkkoartikkeleiden toimittajia kehittymaan ja jatkossa teke-

maan entista tuottavampaa mainontaa sosiaaliseen mediaan. (2.)

Digitaalisen mainonnan etuna on myds sen monipuolisuus. Digitaalisesta mai-
noksesta voidaan tehda esimerkiksi interaktiivinen mainos verkkosivuille. Ver-
kossa mainostaessa vuorovaikutus on siis helpommin toteutettavissa ja se voi
parhaimmillaan lisata mainoksen houkuttelevuutta, kun kayttaja paasee tekemi-

siin mainoksen kanssa esimerkiksi lyhyen pelin muodossa. (2.)

3.2 Digitaalisen mainonnan keinot

Digitaalisia mainoksia voi olla monenlaisia. Ne voivat olla kuvia, videoita, po-
pup-mainoksia eli verkkosivulle ponnahtavia ikkunoita ja niin edelleen. Erilaiset
mainokset kiinnittavat huomiota eri tavoin, ja tiettyyn kontekstiin sopivat parem-
min tietyt digimainonnan muodot. Seuraavaksi kaydaan lapi digitaaliseen mai-

nontaan kuuluvia mainosten muotoja verkossa, jotka ovat

o display- eli bannerimainonta
o videomainonta

° rich media



° natiivimainonta
. sosiaalinen media

. hakusanamainonta.

3.2.1 Display-mainonta

Display-mainonta, eli bannerimainonta, on verkkosivuilla nakyvaa mainontaa.
Se voi olla esimerkiksi verkkosivun alussa nakyvia kokonayton kokoisia mainok-
sia tai sivun sisallon alussa, valissa tai sivupalkissa nakyvia pienempia tai suu-
rempia mainoksia. Yksi bannerimainoksen muoto on myos nimeltaan tapetti,
joka tulee verkkosivun sisallon taustalle nimensa mukaisesti tapettimaisesti,

mika tekee siita erittdin nayttavan bannerimainoksen muodon. (3.)

Bannerimainokset voivat olla kuvia, videoita tai iframe-elementteja, eli HTML-
koodin muodossa olevia elementteja, jotka upotetaan verkkosivun koodiin.
HTML-koodiin voi tehda esimerkiksi animaatioita, mikd mahdollistaa mainoksen
tekemisen entista nayttavammin ja mielenkiintoisemmin. Bannerimainokset ovat
varmasti kaikille tuttuja, silla niitd on verkkosivuilla yleensa melko paljon. Ne voi-
vat sisaltda muun muassa verkkokaupan tuotteiden mainontaa, jota klikkaa-

malla padasee ostamaan mainostetun tuotteen. (3.)

Bannerimainoksen hyoty on sen monipuolisuus. Silla on monia eri muoto- ja ko-
kovaihtoehtoja, jotka tekevat bannerimainoksista joustavan ja suositun mainon-
nanmuodon verkkosivuilla. Bannerimainoksien monipuolisuus voi olla myos
huono asia. Liian suuri maara erikokoisia ja -nakoisia mainoksia verkkosivulla
saattaa arsyttaa verkkosivun kavijaa. Talloin kayttaja tuskin kiinnostuu mainok-
sista, jos niitéd on nakyvissa samaan aikaan liian monta, mika saa kokonaisuu-
den nayttdamaan sekavalta (3). Kuvassa 1 on esimerkki bannerimainoksesta,

joka on sijoitettu verkkosivun ylaosaan.
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Kuva 1. Anna.fi-verkkosivun yldosassa oleva bannerimainos (4).

3.2.2 Videomainonta

Videomainos herattaa verkkosivuilla usein enemman huomiota, kuin staattinen
kuva, mika tekee videomainoksista usein nayttdvampia digitaalisen mainonnan
keinoja. Videomainoksia voi esiintya muun sisallon yhteydessa verkkosivulla tai
esimerkiksi videon yhteydessa videosoittimessa joko alussa, lopussa tai kes-

kella videota. Videomainokset pyorivat verkkosivuilla videosoittimessa, ja niissa

on usein mahdollista saataa aania ja videon pyorimista joko paalle tai pois. (3.)

Videomainonnassa voidaan helposti kertoa mainos esimerkiksi tarinan muo-
dossa tai nayttaa mainostettavan tuotteen kayttovinkkeja. Videolla saadaan he-
ratettya katsojan tunteita paremmin kuin staattisella kuvalla, jos se on suunni-
teltu ja toteutettu oikein. Videomainoksessa voidaan kayttaa liikkuvaa kuvaa ja
aanta, jotka herattavat huomiota hyvin ja saavat mainoksen viestin perille pa-

remmin. (3.)

Huonoja puolia videomainonnassa on se, ettd mainosten tekemiseen tarvitaan
osaamista. Huono videomainos ei herata kenenkaan mielenkiintoa, joten mai-
nos on osattava toteuttaa napakasti, koukuttaen videon katsoja jo heti ensim-
maisella sekunnilla. Verkossa videot pyorivat usein myos ilman aanta, jolloin vi-

deo on suunniteltava myos niin, etta sen viesti toimii, vaikka kayttaja ei kuulisi



videon aania ollenkaan (3). Kuvassa 2 on esimerkki verkkoartikkelin sekaan tu-

levasta videomainoksesta.
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Kuva 2. Anna.fi -verkkosivun sisallon valiin ilmestyva videomainos (4).

3.2.3 Rich media

Rich medialla tarkoitetaan mainoksia, jotka ovat toiminnallisia, eli kayttaja voi
jollain tapaa osallistua niiden kulkuun. Interaktiivisessa mainoksessa kayttaja
voisi pystya esimerkiksi selaamaan sisaltdoa mainoksen sisalla. Tallainen inter-
aktiivinen mainos voi sisaltaa myos esimerkiksi pyorivan kuution, chat-toimin-
non tai jopa pienen pelin (2). Kuvassa 3 on esimerkki interaktiivisesta mainok-
sesta, jossa mainos on toteutettu pyorivan kuution tavoin, jota kayttaja voi pyo-

rittdd haluamallaan tahdilla.
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Kuva 3. Interaktiivinen mainos iltasanomat.fi-sivustolla (5).

Interaktiivisuus luo mielenkiintoa mainosta kohtaan, ja se ohjaa kayttajaa kayt-
tamaan enemman aikaa mainoksen parissa. Hyva puoli interaktiivisen mainok-
sen kaytossa on sen toiminnallisuuden herattama mielenkiinto. Toisaalta taas
mitd monimutkaisemmaksi mainosta rakentaa, sita tydlaampi se on tehda ja sita

enemman osaamista sen tekemiseen tarvitaan. (2.)

3.2.4 Natiivimainonta

Natiivimainokset ovat verkkosivun sisallon tapaisia artikkeleita, jotka erottuvat

kuitenkin sivuston muusta sisallosta sanan mainos avulla. Kuvassa 4 on



esimerkkina anna.fi-sivustolla nakyvat natiivimainokset, jotka erottuvat muusta

artikkelivirrasta erivarisen taustan ja sanan mainos ansiosta.
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Kuva 4. Anna.fi-verkkosivun natiivimainoksia muun sisallon yhteydessa (6).

Natiivimainoksissa hyotya on se, etta ne sulautuvat sivun muuhun sisaltoon ja
nain saattavat kiinnostaa tarinamuodon ja aiheen ansiosta lukijoita, jotka ovat
muutenkin jo kiinnostuneet sivuston muusta sisallésta. Tarinamuotoisissa mai-
noksissa on etua myo0s siing, etta ne voivat kertoa kokemuksia mainostetta-
vasta tuotteesta jonkun kayttajan nakokulmasta, jolloin ne koskettavat lukijoita
herkemmin. Myds pidemmat ja monimutkaisemmat kertomukset onnistuvat na-
tiivimainoksissa, kun tekstia on mahdollista kirjoittaa paljon enemman verrat-

tuna esimerkiksi bannerimainoksiin. (3.)

Huono puoli natiivimainonnassa taas on se, etta mainonta voi olla vain verkkosi-
vun sisallon mukaista, silla verkkosivun kavijat ovat usein kiinnostuneita juuri
siita sisallosta, mita verkkosivulla muutenkin on. Esimerkiksi sisustusaiheista
kirjoittavalla sivustolla ei toimi natiiviartikkelina tietynlaisista moottoripyorista
kertova tarina, silla sivuston kavijat ovat paljon todennakoéisemmin kiinnostu-
neita vain sisustukseen liittyvista aiheista. Mainostettavan sisallon aiheiden vali-
koima ei siis ole niin laaja. My6s kaikkein pienemmille verkkosivuille natiivimai-
noksia ei kannata tehda, silla se on tydlaampaa kuin moni muu digimainonnan

muoto. (3.)
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3.2.5 Sosiaalinen media

Sosiaalisessa mediassa vietetaan paljon aikaa paivittain. Voidaan sanoa, etta
jokaisen yrityksen asiakaskunta kayttaa ainakin jotain sosiaalisen median kana-
vaa, joten tama mainosmuoto sopii kdytanndssa kaikille yrityksille. Sosiaalisen
median eri kanavia on jo paljon, ja niita tulee varmasti paljon lisaa. Eri kana-
vissa kannattaa hyodyntaa niiden erityispiirteita, kuten Instagramissa kannattaa

panostaa hienoihin kuviin ja Tiktokissa musiikkiin ja videoihin. (3.)

Sosiaalisessa mediassa mainostettaessa hyoty on siing, etta siella paastaan la-
helle asiakkaita ja heita on sosiaalisessa mediassa erittain suuri joukko. Lisaksi
kanavien paljous antaa melkein rajattomat mahdollisuudet kanavan valintaan,
mika tekee sosiaalisen median mainonnasta monipuolista. Mutta koska sosiaali-
nen media on niin taynna ihmisia, erottuminen joukosta voi olla haastavaa. Erot-

tumisessa onnistuminen kuitenkin palkitsee. (3.)

3.2.6 Hakusanamainonta

Hakusanamainonta on nimensa mukaisesti hakusanoihin liittyvaa mainontaa.
Kayttajat etsivat tietyilla hakusanoilla etsimaansa kohdetta Googlesta, jolloin en-
nen varsinaisia tuloksia nakyy muutamia hakuun liittyvia tuloksia, jotka ovat
mainoksia. Nama mainokset ovat hakusanamainontaa. Yritykset maarittelevat
tiettyja hakusanoja, jotka vastaavat niiden palveluita ja sisaltoja, ja maksavat
Googlelle tietyn summan paastakseen naiden hakusanojen tuloksissa karkeen.
Mita enemman hakusanoja yritys maarittelee ja mita suositumpia hakusanat

ovat, sita kallimpaa hakusanamainonta on. (3.)

Hyva puoli hakusanamainonnassa on se, etta asiakkaat todennakoisesti kiin-
nostuvat mainostetusta sivusta, kun sen sisalto tai palvelut vastaavat asiakkaan
hakutulosta. Lisaksi hakusanamainonta sopii kaikille yrityksille ja se on melko
edullista. Huonona puolena taas hakusanamainonta vaatii paneutumista ja

osaamista, jotta varmasti ymmarretaan, mita ollaan tekemassa. (3.)
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4 Digitaalisen mainonnan kohdentaminen

Yksi digitaalisen mainonnan suurimmista hyodyista on sen tarkka kohdentami-
nen. Kohdentaminen on ollut mukana mainonnassa jo pitkaan, mutta digitalisoi-
tuminen on kasvattanut sen hyotyja ja suosiota entisestaan. Digitaalisesti saa-
daan kerattya paljon monipuolisemmin kayttajadataa, jonka avulla kohdentami-
nen on entista tarkempaa ja tehokkaampaa. Mainonnan kohdentaminen tarkoit-
taa tiettyjen mainoksien suuntaamista niille kayttajille, jotka mainoksien sisal-
|6ista todennakdisemmin kiinnostuisivat. Mainoksien sisaltda siis peilataan nii-
hin tietoihin, joita verkon kayttajasta on saatu kerattya, ja sen perusteella vali-

taan, mitkd mainokset kiinnostaisivat tata kayttajaa eniten. (7; 8.)

Kohdennettu mainonta ei tavoittele ensisijaisesti mahdollisimman laajaa yleisda
vaan pienempaa, tietynlaisista ihmisista koostuvaa joukkoa. Nain paastaan nii-
den ihmisten tietoon, jotka paljon todennakodisemmin kiinnostuvat mainoksesta
ja joutuvat niin sanotusti mainonnan uhreiksi, eli klikkaavat mainosta ja paatyvat

parhaassa tilanteessa ostamaan mainostetun tuotteen tai palvelun. (7; 8.)

Mainonnan kohdentaminen tuo yrityksille arvoa. Kun mainos saadaan naky-
maan mahdollisimman tarkasti niille, jotka siita mahdollisesti kiinnostuvat, tur-
hista nayttokerroista ei talloin joudu maksamaan. Lisaksi mainonnan onnistu-
misvarmuus on parempi. Taytyy kuitenkin muistaa, etta liian tarkka kohdennus
on myds huono asia. Jos kohdentamisen joukko rajataan lilan tarkkaan, saatta-
vat mainoksen nayttokerrat jaada liian vahaisiksi, eika mainos talldin ole kovin
tehokas. Onnistuessaan kohdennus tekee mainonnasta kuitenkin erittin teho-
kasta, tuottavaa ja kannattavaa (7; 8). Seuraavaksi kaydaan lapi, mita kaikkia

erilaisia kohdennustyyppeja verkossa kaytetaan.

Demografinen kohdennus — perustuu kayttajan yleisiin tietoihin, kuten ikaan,
kansallisuuteen, sukupuoleen, siviilisdatyyn ja niin edelleen (8.).

Kéyttaytymiseen perustuva kohdennus — keskittyy siihen, milla sivuilla kayttaja

vierailee ja missa han liikkuu. Lisaksi tama kohdennustyyppi tarkkailee kayttajan
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ostokayttaytymista eli sita, mita tuotteita han on esimerkiksi verkosta ostanut.

(8.)

Kontekstuaalinen kohdennus — tarkoittaa kontekstiin, eli esimerkiksi verkkosivun
artikkelin sisaltoon, perustuvaa kohdentamista. Esimerkiksi tenniksesta kerto-

vassa artikkelissa voitaisiin nayttda mainoksia tennismailoista tai -halleista. (8.)

Maantieteellinen kohdennus — on sijaintiin perustuvaa kohdentamista. Esimer-
kiksi vain suomalaisille suunnattuja palveluita ei ole jarkevaa nayttaa espanjalai-

sille, joten talldin yrityksen mainokset voidaan rajata nakymaan vain Suomessa.

(8.)

Aikaan perustuva kohdennus — saa mainokset nakymaan verkossa vain tiettyna
kellonaikana. Esimerkiksi aamulla voidaan nayttaa tarjouksia aamukahvista ja
aamupalasta tai muusta vastaavasta. Talloin mahdolliset asiakkaat reagoivat

mainokseen herkemmin, kun se naytetaan heille otolliseen aikaan. (8.)

Laitteeseen perustuva kohdennus — kohdistaa mainoksia kaytettavan laitteen
mukaan. Laitteeseen perustuvasta kohdentamisesta voisi olla hyotya esimer-
kiksi silloin, kun halutaan kohdentaa mainokset vain mobiililaitteita kayttaville.
Esimerkiksi Iphonen kayttajalle voitaisiin mainostaa Iphonen kuoria tai latureita

ja niin edelleen. (8.)

4.1 Evasteet

Digitaaliseen mainontaan ja sen kohdentamiseen liittyvat vahvasti verkkosivus-
tojen evasteet. Evasteet ovat tekstitiedostoja, joita tallennetaan verkkosivustoilla
kayvien kayttgjien tietokoneille tai mobiililaitteille joko hetkellisesti tai pidem-
maksi aikaa. Jotkin evasteet pysyvat tallennettuina tietokoneella, vaikka kayttaja
sulkee selaimen. Tallaisia evasteita kutsutaan pysyviksi evasteiksi. Ne voi
kayda halutessaan itse poistamassa, mutta automaattisesti ne eivat poistu toi-
sin kuin istuntokohtaiset evasteet, jotka poistuvat samalla, kun selain suljetaan.

(9.)
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Evasteiden tarkoituksena on tallentaa muun muassa kayttajan sivustolle asetta-
mia asetuksia, jotta hanen ei tarvitse asettaa niita joka kerta uudelleen. Esimer-
kiksi kayttajan kirjautuessa johonkin verkkopalveluun hanen kirjautumistietonsa
tallennetaan evasteisiin, jolloin han pysyy kirjautuneena tietyn ajan, esimerkiksi
yhden istunnon ajan. Evasteet siis edistavat verkkopalveluiden tehokkuutta ja

kaytettavyytta. (9.)

Evasteita kysytaan aina, kun kayttaja saapuu jollekin sivustolle. Talldin ensim-

maisena nayttoon ponnahtaa ikkuna, jossa kysytaan, hyvaksyyko kayttaja evas-
teita vai ei. Kayttajalla on myos mahdollisuus kayda evasteasetuksia tarkemmin
l&pi ja hyvaksya vain osan kaytettavista evasteista. Evasteiden hylkdaminen voi
heikentaa sivuston toimintaan tai jopa estaa sivustolla joidenkin elementtien toi-

mimisen, jolloin palvelun kayttdkokemus voi jaada vaillinaiseksi. (9.)

4.2 Evasteiden luokittelu

Evasteet voidaan jakaa valttamattomiin ja ei-pakollisiin evasteisiin. Valttamatto-
miin evasteisiin kuuluvat asiat, joita ilman verkkopalvelu ei toimi. Tallainen on
esimerkiksi verkkokaupan ostoskorin sisallon muistaminen. Jos ostoskori ei
muista kayttajan valitsemia tuotteita, ei ostosten tekeminen sivulla ole mahdol-
lista. Ei-pakolliset evasteet taas keraavat tietoa esimerkiksi kayttajan mieltymyk-
sista ja kayttaytymisesta. Esimerkiksi verkkokaupan selaamisen jalkeen, kun
kayttaja siirtyy seuraavalle sivustolle, han voi nahda samoja tuotteita mainostet-
tavan talla sivustolla. Tassa tapauksessa verkkokaupan sivuilla kayttajasta tal-
lennettiin tietoja siita, mita tuotteita han katsoi tarkemmin. Nama tuotteet voitiin
kolmansien osapuolten evasteiden avulla valittdaa eteenpain seuraavalle sivus-
tolle, jossa kayttaja naki juuri selaamiaan tuotteita mainoksina. Evasteet eivat

kuitenkaan koskaan keraa kayttajan henkilétietoja. (10.)

Edella esitetyn esimerkin pohjalta evasteet voidaan siis jakaa myds ensimmai-
sen osapuolen ja kolmannen osapuolen evasteisiin. Ensimmaisen osapuolen
evasteet ovat toiminnassa silla verkkosivulla, jolla kayttaja juuri vierailee. Kol-

mannen osapuolen evasteet taas voivat olla toisen sivuston yllapitamia, ja ne
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toimivat eri verkkosivustojen valilla, mika mahdollistaa erilaisten tietojen siirtymi-
sen sivustolta toiselle. Lisaksi evasteita voidaan jaotella erityyppisiin kokonai-
suuksiin niiden kayttotarkoituksen perusteella (11). Seuraavassa jaotellaan

evasteiden kayttotarkoituksia ja kerrotaan, mihin ne liittyvat.

Vélttdméttomat evésteet — kuten edella mainittiin, ilman valttamattomia evas-
teita sivusto ei toimi kunnolla. Esimerkiksi kayttajan pysyminen kirjautuneena
kuuluu valttamattomiin evasteisiin. Naiden evasteiden hyvaksyntaa ei tarvitse

pyytaa kayttajilta erikseen. (11.)

Mieltymysevésteet — toiselta nimeltaan personointievasteet, ovat evasteita, joi-
den avulla voidaan seurata, milla sivuilla kayttaja on kaynyt, ja nain saada sel-
ville hanen mieltymyksiaan. Lisaksi muun muassa sivuston kielen valinta kuuluu

mieltymysevasteisiin. (11.)

Toiminnalliset evasteet — sivusto toimii ilman toiminnallisia evasteita, mutta nii-
den hylkdaminen voi estaa jonkin toiminnan toimimisen sivustolla. Nailla evas-

teilla parannetaan sivuston kaytettavyytta ja toimivuutta. (11.)

Analytiikkaevésteet — keraavat sivustolta analytiikkaan liittyvia tietoja, kuten klik-
kausten maaria, sivunkatselukertoja ja latausaikoja. Lisaksi analytiikkaevasteilla
seurataan sivuston kayttotapoja, jotka ovat tarkeita sivuston kehittamisen kan-
nalta. (11.)

Sosiaalisen median evésteet - mahdollistavat nimensa mukaisesti sosiaalisen

median sisaltdjen nayttamisen ja jakamisen (11).

Mainonnanevésteet - tallaisilla evasteilla voidaan muun muassa seurata kaytta-
jan kayttaytymista verkossa ja voidaan nain nayttaa kohdennettua mainontaa

kiinnostuksen kohteiden ja mieltymysten perusteella (11).
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4.3 TCF-standardi

Digitaalisten mainosten kohdentamiseen tarvitaan dataa, eli tietoa, verkkosivun
kayttajista, jotta kohdentaminen on mahdollista. Kaikki lIahtee siis liikkeelle da-
tan keraamisesta. Kerattava data sisaltaa evasteita ja muita digitaaliasia tunnis-
teita. Tietosuojan kiristyessa on oltava yha varovaisempi kayttajan tietojen ke-
raamisessa. Datan keraamisen taytyy olla kayttajalle 1apinakyvaa, ja kayttajalle
on kerrottava, mita tietoja kerataan ja miten seka kuka niita keraa ja miksi. Kayt-
tajan on pystyttava itse vaikuttamaan siihen, mita tietoja han antaa luvan kerata

ja mita ei. (12.)

TCF (Transparency and Consent Framework) on |IAB Europen ja siihen kuulu-
vien toimijoiden yhdessa kehittdma standardi, joka on luotu verkkosivujen kayt-
tajien tietojen keraamisen avuksi. IAB Europe on kansainvalinen jarjesto, joka
vastaa teknisten standardien kehityksestd mainosalalla. TCF:ssa ovat mukana
IAB Europe, suuri joukko mainostajia, joita kutsutaan myds "vendoreiksi”, ja tie-
tojen hyvaksymisen hallinta-alustan tarjoajat (CMP eli Consent Management
Platform). (12.)

TCF-standardia toteutetaan kaytanndssa siis CMP:n avulla. Se on varmasti kai-
kille tuttu ikkuna verkkosivuilla, joka ponnahtaa aina ensimmaiseksi ruudulle,
kun kayttaja saapuu jollekin verkkosivulle. Tassa ikkunassa pyydetaan kayttajaa
hyvaksymaan tai hylkaamaan verkkosivuilla kaytettavat toimijat ja evasteet.
CMP:n ikkunassa luetellaan verkkosivuilla kaytettavat evasteet ja toimijat ja nii-
den toiminta kyseisella verkkosivulla, joten kayttajan on mahdollista maaritella
myds tarkemmin, mita tietoja han itsestaan sallii kerattavan (12). Esimerkki
CMP:n toteutuksesta kaydaan lapi luvussa 5, jossa kuvataan, miten Gravito-yh-

tion yllapitama CMP on toteutettu verkkosivuilla.

4.4 Evasteiden tulevaisuus

Mainonnan kannalta evasteet ovat tarkeita, jotta saadaan kohdennettua jokai-

selle mahdollisimman kiinnostavia mainoksia. Mainokset tuottavat mainostajille
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sita enemman, mita enemman ihmiset niista kiinnostuvat, joten on tarkeaa tun-
nistaa kayttajien mieltymykset ja nain nayttaa heille mainoksia, joita he todenna-
kdisemmin klikkaisivat. Tahan mennessa mainosten kohdentamista varten on

kaytetty paljon kolmannen osapuolen evasteita. (13.)

Nyt kuitenkin tietoturvallisuuden ja yksityisyydensuojan kiristyessa vuosi vuo-
delta, kolmannen osapuolen evasteita on alettu poistaa kaytosta. Monet selai-
met ovat jo poistaneet naita evasteita kaytostaan, ja Google on myos ilmoitta-
nut, etta se lopettaa kolmannen osapuolen evasteet Chrome-selaimesta, joka
on ollut jo pitkdan markkinoiden kaytetyin selain. Esimerkiksi Safarissa kolman-
nen osapuolen evasteet on jo oletuksena otettu pois toiminnasta (13). Kuva 5
havainnollistaa, miten eri selainten kayttd jakaantuu maailmassa prosentuaali-
sesti ja kuinka suureen joukkoon tullaan vaikuttamaan, kun Chrome-selaimesta

otetaan nama evasteet pois kaytosta.
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Selainten kayttoprosentit maailmanlaajuisesti 2021-2022

0,54 %
0.65%- 1,71%

1,06 %
2,22%

= Chrome m Safari » Edge Firefox
m Samsung Internet m Opera m UC Browser m Android

Kuva 5. Kaikkien selainten kayttdo prosentteina maailmanlaajuisesti vuosina
2021-2022 (14).

Mainonnan kohdentaminen siis muuttuu lahiaikoina melko radikaalisti, jos kol-
mannen osapuolen evasteet poistetaan. Mitd mainostajat voivat sitten tehda,
jos he eivat voi kayttaa hyvakseen kolmannen osapuolen tarjpamaa dataa kayt-
tajien mieltymyksista ja tarpeista mainostaessaan tuotteitaan? Onneksi teknolo-
gia kehittyy koko ajan, ja yhden tavan poistuessa tulee aina muutama uusi tapa
toteuttaa samat asiat. Nimittain mainostajilla on jo nyt muutamia vaihtoehtoisia

tapoja kohdentaa mainontaansa verkkosivustojen kavijoille. (13.)
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Jos ei oteta huomioon poistuvia kolmannen osapuolen evasteita digimarkkinoin-
nin kohdentamisessa, muita tapoja kohdentaa mainontaa verkossa ovat esimer-
Kiksi

° kontekstuaalinen kohdentaminen

o ensimmaisen osapuolen evasteiden hyodyntaminen kayttajatasoi-
sessa kohdentamisessa

J yrityksen oman keratyn datan hyddyntaminen.

Esimerkiksi yrityksella, jolle tama insindorityo tehtiin, on kaytdssa kontekstuaali-
seen kohdentamiseen liittyen tekoalyjarjestelma, Neuwo. Se analysoi verkkoar-
tikkelin sisallon ja ehdottaa sen perusteella sopivia avainsanoja ja muita artikke-
leita, jotka voisivat kyseisen artikkelin lukijoita kiinnostaa seuraavaksi. Tekoalya
voidaan parantaa kertomalla sille, mitka ehdotukset ovat olleet hyvia ja mitka
taas huonoja, jolloin se oppii jatkossa tarjpamaan relevantimpia ehdotuksia.
(13.)

5 Mainonnan kohdentamisessa ja datan keraamisessa kaytet-
tavat jarjestelmat

Insinooritydssa mukana olleen yrityksen verkkosivut toimivat Wordpress-nimi-
sen sisallonhallintajarjestelman paalla. Wordpress on kateva jarjestelma siina,
etta toimittajat paasevat helposti lisddamaan ja muokkaamaan omia verkkosi-
vuilla julkaistuja artikkeleitaan. Insin66ritydssa paastiin ottamaan selvaa ja ku-
vaamaan taman yrityksen verkkosivujen mainonnanhallintaa ja siina kaytettavia
jarjestelmia, joita kuvataan tassa luvussa. Kaikki esimerkit jarjestelmista ja nii-
den toteutuksista pohjautuvat taman yrityksen ratkaisuihin toteuttaa jarjestelmat

kaytanndssa.

Tassa luvussa tehdaan ensin ylemman tason kuvaus siita, miten mainokset kul-
kevat verkkosivuille nakyville. Taman jalkeen syvennytaan hieman tarkemmin
muutamiin mainoksien toteutuksessa kaytettaviin jarjestelmiin, jotka ovat painot-

tuneet mainonnan kohdentamisen toteuttamiseen. Jokaisen lapikaytavan
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jarjestelman toteutuksesta on piirretty kuva havainnollistamaan sen kulkua ja to-

teutusta verkkosivuilla.

5.1 Bannerimainoksien kulku yleisella tasolla

Mainoksien rakentaminen lahtee liikkeelle kayttajasta saatavien tietojen keraa-
misesta ja sen segmentin lIoytamisesta, johon kayttaja kuuluu. Tietojen keraami-
seen tarvitaan ensinnakin kayttajalta lupa. Saapuessaan verkkosivuille kayttaja
tormaa ensimmaiseksi TFC-standardin mukaiseen hallintapaneeliin, jossa on
lueteltu kaikki verkkosivuilla kaytettavat evasteet ja toimijat. Tassa tapauksessa
esille ponnahtaa Gravito-yhtion yllapitama hallintapaneeli. Hallintapaneelin ikku-
nassa kayttaja voi tarkastella ja valita, mitkd evasteet ja toimijat han hyvaksyy
kaytettavaksi verkkosivulla vierailuun. Kun kayttaja on valinnut mieleisensa ase-
tukset, valinnan tiedot Iahtevat eteenpain, jolloin kukin toimija saa tiedon siita,

onko heidan toimintaansa lupaa verkkosivun vierailun ajalle vai ei.

Taman jalkeen selvitetaan, mihin segmenttiin kayttaja mahdollisesti kuuluu el
|6ytyyko jo olemassa olevasta datasta sellaista ryhmaa, jonka mielenkiinnon
kohteet kohtaavat kayttajan omien mielenkiinnon kohteiden kanssa. Nama tie-
dot saadaan jarjestelmasta nimelta Piano, jonne on keratty kayttajista dataa ja
jonka avulla voidaan luokitella kayttajien tietoja erilaisiin ryhmiin. Piano keskus-
telee myds Google Ad Manager -nimisen ohjelman kanssa, jolloin kayttajatietoja
ja kaikkia eri segmentteja, joita Pianossa on saildssa, voidaan kayttaa myos
siella hyvaksi. Google Ad Manager on reaaliaikaisesti toimiva tydkalu verkkosi-
vujen mainoksien hallintaan. Siina maaritelldadn muun muassa verkkosivun mai-

nospaikat, niiden koot ja kampanijat.

Kun kayttajan data on keratty, taytyy seuraavaksi etsia oikeanlaista mainosta
verkkosivulle. Verkkosivulta lahtee mainoskutsu mainoksien kilpailutusjarjestel-
maan ja Google Ad Manager -ohjelmaan. Mainoskutsu sisaltaa kaikki tarpeelli-
set tiedot mainospaikasta, jotta siihen saadaan oikeanlainen mainos. Mainos-
kutsussa lahtevat mukana myos tiedot kayttajasta mainoksen kohdennusta var-

ten.
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"Header Bidding” on mainoksien kilpailutusta jarjestava tekniikka. Siina verkko-
sivulta lahetetty tarjouspyynto tietylle mainospaikalle lahetetaan eteenpain eri
porsseihin, joissa kdydaan huutokauppaa tastd mainospaikasta. Kun huuto-
kauppa on pidetty, eniten tarjoava mainos voittaa ja se lahetetdan Google Ad
Manager -ohjelmaan. Siella tarkistetaan viela, onko sivulle suoramyytyna jo jo-
kin kampanja, joka ei ole ollut mukana kilpailutuksessa. Suoramyyty kampanja
valitaan verkkosivulle aina ennen kilpailutuksen voittanutta mainosta. Riippuen
kampanijoista, sivustolle lIahetetaan siis joko kilpailutuksesta tullut mainos tai
suoramyyty kampanja. Kaikki kampanjat, jotka on myyty verkkosivulle, tulevat
jarjestelmasta nimelta Kauha (15). Kuva 6 havainnollistaa bannerimainoksen

kulun verkkosivulle kayttajan saapumisesta aina mainoksen nakymiseen

saakka.
Banneri
; Neuwo 3
¥ i (ei reaaliaikainen) '
§ .
== anna = 2o i :@
1. Gravio mf:ﬂ& l o .\\ (header bidding) ._[m
Q M l;; a - l‘ 6.
Cls T

GAM
(Google Ad Kauha
Manager)

Kuva 6. Bannerimainoksen nakymiseen kaytettavien jarjestelmien kuvaus ylata-
solla.

Reaaliaikaisten jarjestelmien lisaksi sivustolla kaytetaan kontekstuaaliseen mai-
nontaan Neuwo-jarjestelmaa. Se analysoi verkkosivun sisallon tekstia ja ehdot-

taa sen mukaan verkkosivun lukijalle muuta hanta kiinnostavaa sisaltéa. Neuwo
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ei toimi reaaliaikaisesti, vaan se ajetaan lapi ainoastaan silloin, kun artikkelia

paivitetaan Wordpress-sisallonhallintajarjestelman puolella.

5.2 Videomainoksen kulku yleisella tasolla

Videomainoksen kulussa verkkosivulle saattaa olla hieman enemman vaihteita
kuin bannerimainoksen, silla videomainosta saatetaan joutua etsimaan monesta
eri paikasta, ennen kuin sopiva ehdokas Ioydetaan. Kayttajan datan keraami-
nen, segmentointi ja tekoalyn toiminta toimivat kaikki samalla tavalla kuin ban-

nerimainoksessa.

Kun kayttaja saapuu verkkosivulle ja hanelle halutaan nayttaa videomainos, la-
dataan ensimmaiseksi Blue Billywig -nimisen videosoittimen koodi. Koodi lahet-
tda mainoskutsun videosoittimen omaan jarjestelmaan. Mainoskutsussa on mu-
kana kaikki tarpeellinen tieto siita, millaista videota ollaan etsimassa. Banneri-
mainoksen tavoin videomainoksen mainoskutsu sisaltaa muun muassa kaytta-
jan segmentin, jonka avulla osataan etsia kayttajalle videomainosta, jonka aihe
todennakoisemmin kiinnostaa kayttajaa. Mainoskutsu lahtee videosoittimen jar-
jestelmasta ensimmaiseksi Google Ad Manager -ohjelmaan etsimaan videomai-
nosta. Google Ad Manager -ohjelmassa taas tarkastetaan, onko verkkosivulle
suoramyytyja kampanjoita. Jos kampanja loytyy, se lahetetaan verkkosivun
mainospaikalle nakyviin. Jos kampanjaa ei 16ydy, lahetetdan mainoskutsu seu-
raavaksi mainoksien kilpailutusta jarjestavaan tekniikkaan. Siella tapahtuu mai-
nospaikan huutokauppa samaan tapaan kuin bannerimainoksen kohdalla, eli

eniten tarjoava mainos valitaan verkkosivulle.

Jos kay niin, etta kilpailutuksesta ei I0ydeta videomainosta, seuraavaksi mai-
noskutsu lahtee eteenpain Smartclip- ja Wonderus-nimisille jarjestelmille. Jos
niistakaan ei I10ydy videomainosta, joka voitaisiin verkkosivulle lahettaa, lada-
taan erillinen videosoitin nimeltd Teads. Teads-videosoittimella on omat myynti-
kanavat, ja jos tata kautta video tulee valituksi, se ladataan suoraan Teads-vi-
deosoittimen avulla verkkosivulle. Muut edella mainituista jarjestelmista kaytta-

vat videomainoksien lataamiseen Blue Billywig -videosoitinta.
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Jos Teads-videosoittimestakaan ei I0ydy videota, silloin vimeinen varavaihto-
ehto on etsia videomainosta SunMedia-jarjestelmasta. Jos viimeisestakaan jar-
jestelmasta ei I0ydeta videomainosta, silloin videomainoksen paikka jaa tyh-
jaksi, mika on kuitenkin naiden kaikkien vaihtoehtojen jalkeen melko epatoden-
nakoista. Videomainoksen etsimiseen on siis kaytdossa monta eri jarjestelmaa,
ja jos ensimmaisesta jarjestelmasta videota ei 16ydy, sen jalkeen on viela monta
mahdollisuutta, etta video 10ytyy ja se saadaan nakyviin verkkosivulle. Kuvassa

7 on kuvattu videomainoksen kulku mahdollisia eri reitteja pitkin verkkosivulle.

Videomainos

¥
2.

Al o ‘
@="= anna = oo [ mansgen

@ e

Kuva 7. Videomainoksen kulku verkkosivulle ja siina kaytettavat jarjestelmat
ylatasolla kuvattuna.

5.3 Gravito CMP

Gravito CMP (Consent Management Platform) on TCF-standardia toteuttava
alusta, jonka yllapitaja on suomalainen Gravito-yhtio. Graviton hallintapaneeli
noudattaa TCF-standardia, ja sen avulla voidaan hallita verkkosivulla kaytetta-

vien toimijoiden ja evasteiden toimintaa.
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Kun kayttaja saapuu ensimmaisen kerran tai niin pitkan ajan kuluttua samalle
verkkosivulle, etta selaimeen tallennetut tiedot ovat ehtineet poistua, ensim-
maiseksi naytolle ponnahtaa ikkuna, jossa on kaikki tiedot verkkosivulla kaytet-
tavista evasteista ja toimijoista. Ikkunassa on kayttajalle tarjolla runsaasti tietoa
kaikista toimijoista ja siita, mita mikin toimija tekee ja mita tietoja se keraa. Kayt-
tajan on mahdollista valita taman hallintapaneelin avulla, mita toimijoita tai evas-

teitda han hyvaksyy kaytettavan verkkosivulla vierailun aikana.

Gravito-yhtion CMP:n koodi on tallennettuna Google Cloud Storage -palvelussa,
josta se ajetaan aina tarvittaessa kayttajan saapuessa verkkosivulle. Kun kayt-
taja on tehnyt valintansa, toimijoiden luvat lahtevat kahta eri reittia pitkin eteen-

pain riippuen siita, minkalainen toimija on kyseessa.

Verkkosivun toimijoita voi olla kahdenlaisia, joista toiset kuuluvat TCF-standar-
diin mukaan ja toiset eivat. Niiden toimijoiden luvat verkkosivulla toimimiseen,
jotka kuuluvat standardiin mukaan, kulkevat suoraan TCF:n rajapintaan (API),
josta toimijat itse paasevat kyselemaan, onko ne hyvaksytty vai ei. API (Applica-
tion Programming Interface) on rajapinta, jonka avulla saadaan liikutettua tietoa
jarjestelmien valilla. Tietoja voidaan udella toiselta jarjestelmalta, tai vaihtoehtoi-

sesti niitd voidaan lahettaa eteenpain jarjestelmasta toiseen. (16.)

Jos kayttaja hyvaksyy tietyn toimijan, joka kuuluu standardiin mukaan, tama toi-
mija voi itse kayda lukemassa suoraan rajapinnan kautta, onko sen toiminta
verkkosivulla hyvaksytty vai hylatty. Toimijoille, jotka eivat kuulu TCF-standar-
diin mukaan, joudutaan itse rakentamaan logiikka, joka toimii samaan tapaan
kuin edella mainittu rajapinta. Tama logiikka on rakennettu Google Tag Mana-
ger -ohjelmaan, josta toimijat paasevat kyselemaan, voivatko ne toimia verkko-
sivulla vai eivat. Kuva 8 havainnollistaa Gravito-yhtion toteutuksen verkkosivulla

kaytannossa.
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1. Gravito CMP

Evasteiden [ vendorien hyvaksynta

Google Cloud Storage

Vendorit:

Gravito CMP -
(modali ja consentit) | ™

Evésteet
> hyvaksytyt tallentuvat
selaimeen

Kuva 8. Gravito CMP:n alustan toteutus verkkosivulla.

Gravito-yhtién hallintapaneelin koodi ajetaan siis silloin, kun kayttaja saapuu
verkkosivulle, minka jalkeen tiedot valuvat kahta eri reittia pitkin joko TCF-stan-
dardin rajapintaan tai Google Tag Manager -ohjelmaan, josta toimijat itse kayvat

tarkistamassa omat lupansa. Evasteet tallentuvat suoraan selaimeen.

Tama kaikki tapahtuu ennen mainospaikkojen kutsun lahetysta. Mainoskutsu
siis odottaa TCF-standardin rajapinnan vastausta, eika se lahde eteenpain, en-
nen kuin vastaus on saatu. Rajapinnan tai Google Tag Manager -ohjelman vas-

taukset sisaltavat tiedot hyvaksytyista tai hylatyista toimijoista.

5.4 Datan varastointi ja kohdennus — Piano

Piano on datan varastointiin ja sen luokitteluun, eli segmentointiin, tarkoitettu

jarjestelma. Se on siis eraanlainen datan sailid, jossa on mukana alykkyytta,
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joka mahdollistaa datan mallintamisen. Datan mallinnuksessa luodaan erilaisia

asiakastyyppeja, joita kaytetddn mainonnan kohdentamisessa hyvaksi.

Piano-jarjestelmaan kertyy dataa monesta eri paikasta. Verkkosivulla on Piano-
jarjestelman koodeja, jotka keraavat verkkosivun kavijoista dataa. Naista koo-
dinpatkista tieto siirtyy suoraan Piano-jarjestelmaan. Lisaksi verkkosivuille kir-
jautuneiden data kerataan ja viedaan muutamien eri jarjestelmien kautta Piano-

jarjestelmaan sailoon.

Kun kayttaja kirjautuu verkkosivulle, kayttajan tiedot valuvat ensin asiakastieto-
jen hallintajarjestelmaan (CDM, eli Data Management System), jossa dataa ke-
ratdan, muokataan, tallennetaan, paivitetaan ja analysoidaan. Kun saatu data
on muovattu oikeanlaiseen muotoon, tiedot varastoidaan tietovarastoon (Data
warehouse). Tietovarastossa on tallessa dataa, joka on voinut kertya sinne mo-
nesta eri lahteesta. Tietovarastoon tuleva data muutetaan kuitenkin yhtenaiseen
muotoon, ennen kuin se varastoidaan tietovarastoon. Tietovarastoon lahetetaan
dataa saanndllisin valiajoin, esimerkiksi kerran paivassa. Tietovarastosta data

siirtyy seuraavaksi Azure Sandbox -palvelun kautta Piano-jarjestelmaan. (17.)

Ennen asiakastietojen siirtymista tietovarastoon asiakastietoja saadaan viela ri-
kastettua hakemalla niihin lisatietoja VTJ-jarjestelmasta ja Bisnode-yrityksen
datasta. VTJ on Digi- ja vaestotietoviraston vaestotietojarjestelma ja Bisnode
yritys, josta ostetaan dataa. Muun muassa kayttgjien tulotaso saadaan yhdistet-

tya yrityksen omaan dataan Bisnode-yrityksen datasta. (18; 19.)

Google Ad Manager -ohjelma kayttaa Piano-jarjestelman datan mallinnuksia ja
segmentteja, joita se kysyy Piano-jarjestelmasta aina tarvittaessa. Google Ad
Manager -ohjelmasta tiedot taas siirtyvat kohti seuraavaa jarjestelmaa, Kauhaa,
jossa kaytetaan myos hyvaksi asiakastietoja ja niiden segmentteja. Kauha-jar-
jestelmasta kerrotaan tarkemmin luvussa 5.5. Kuvassa 9 on kuvattu Piano-jar-
jestelman toteutus verkkosivulla. Lisaksi kuva havainnollistaa, mista kaikkialta

kayttajatietoja kerataan ja minne ne paatyvat.
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Piano

Datan kerays & segmentointi

Kuva 9. Piano-jarjestelman toteutus ja asiakasdatan kerays.

Verkkosivujen lisaksi kayttajista saadaan tietoa Piano-jarjestelmaan verkkopal-
veluiden ja -sivujen uutiskirjeista. Uutiskirjeiden hallintaan kaytetaan jarjestel-
maa nimeltd Emailer. Siina voidaan rakentaa uutiskirjeita, joita lahetetaan niita
tilanneille kayttdjille sahkopostitse. Uutiskirjejarjestelma pitaa sisallaan myaos lis-
tauksen kaikista eri verkkosivujen uutiskirjeiden tilaajista. Sielld on tiedot tilaa-
jien nimesta ja sahkopostiosoitteesta. Lisaksi jokaisella asiakastiedolla on

uniikki 1D, joka erottaa tiedot toisistaan.

Uutiskirjeen tilaajien tiedot lahetetaan Emailer-jarjestelmasta kohti asiakastieto-
jen hallintajarjestelmaa uutiskirjejarjestelman ID:n avulla. Asiakastietojen hallin-
tajarjestelmassa pyritaan I6ytamaan talle ID:lle asiakasrekisterin oma ID, jolloin
molemmissa jarjestelmissa olevat saman henkilon tiedot voitaisiin yhdistaa kuu-
luvaksi talle yhdelle henkilOlle. Asiakastietoja pyritaan yhdistelemaan, jotta

sama asiakas ei olisi jarjestelmissa moneen kertaan.
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Kun asiakastiedot ovat kayneet asiakasrekisterissa muokattavana, ne lahete-
taan sen jalkeen muiden tietojen tavoin tietovarastoon, josta data kulkeutuu
eteenpain verkkosivulle kirjautuneen kayttajan tietojen tavoin Azure Sandbox -
palvelun kautta Piano-jarjestelmaan. Kuva 10 havainnollistaa uutiskirjeista saa-

tavien asiakastietojen polkua Piano-jarjestelmaan.

Emailer & Piano

Datan kerdys uutiskirjeista

Emailer

(uutiskirjeet)

Customer ID

CDM
Customer Data Management System

Customer ID
Master 1D

DMP
Piano

Tietovarasto

sandbox (BI) (Data Warehouse)

Kuva 10. Asiakastietojen siirtyminen uutiskirjejarjestelmasta Piano-jarjestel-
maan.
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5.5 Kampanjatyokalu Kauha

Kauha-jarjestelma on myyjille tarkoitettu tyokalu, jonka avulla he voivat myyda
kampanjoitaan nakyville eri verkkosivustoille. Kauha-jarjestelmassa maaritel-
laan, minkalainen kampanja halutaan varata ja minkalaisen yleison myyja kam-
panjalleen haluaa. Myyjat voivat maaritella kampanjalleen muun muassa mai-
nospaikan koon, kohdennettavan yleison ja myynnissa olevan kampanjan nayt-

tOkertojen maaran.

Myyija valitsee Kauha-jarjestelmassa ensin haluamansa mainospaikan koon.
Tama koko maarittelee myohemmin muun muassa sen, mille eri verkkosivuille
kampanjan saa myytya ja minkatyyppinen aineisto kyseiselle paikalle kay. Mai-
nospaikan koon lisaksi Kauha-jarjestelmassa voidaan valita tarkkaan se, mille
asiakasryhmille kampanjaa halutaan nayttaa, jolloin kampanja saadaan kohden-

nettua oikeanlaiselle yleisolle.

Asiakkaiden tiedoista keratty data, joka tulee Piano-jarjestelmasta, on raken-
nettu isompiin ja pienempiin kokonaisuuksiin. Koko data, sisaltaen kaikki mah-
dolliset tiedot, on yksi suuri kokonaisuus, jonka alla on ylemman tason kohden-
nusryhmia. Jokainen ylemman tason kohdennusryhma pitaa sisallaan viela pie-
nemmat luokitukset. Esimerkiksi yksi ylemman tason kohdennusryhma voisi olla
urheilu. Tallin urheilun alla voisi olla pienemmat kohdennusryhmat kuten voi-
mistelu, tennis, jalkapallo ja niin edelleen. Kauha-jarjestelma kayttaa naita luoki-
tuksia hyvakseen silloin, kun myyja valitsee kampanjalleen kohdennusryhmaa.
Piano-jarjestelmasta tulevat tiedot menevat ensin Google Ad Manager -ohjel-

maan, josta ne lahetetdan Kauha-jarjestelmaan.

Kun myyija valitsee kampanjalleen kohdennusryhman, esimerkiksi urheilu, lah-
tee talléin pyyntd Kauha-jarjestelmasta Google Ad Manager -ohjelman rajapin-
taan, jossa pyydetaan urheilun alla olevat tarkemmat kohdennusryhmat. Raja-
pinta palauttaa nama tarkemmat kohdennusryhmat, joista myyja paasee valitse-
maan mieleisensa. Myyja voi valita Kauha-jarjestelmassa useampia vaihtoeh-

toja kohdennusryhmista kampanijalleen.
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Kun myyja on tyytyvainen valitsemiinsa tietoihin, kuten kampanjan kokoon, koh-
dennusryhmiin, nayttokertojen maaraan ja muihin tietoihin, on seuraavaksi vuo-
rossa verkkosivun valinta. Myyjan taytyy valita, milla verkkosivuilla han haluaa
kampanjansa nakyvan, ja jotta se on mahdollista, taytyy ensin tietaa, milla si-
vustoilla on sille tilaa. Verkkosivujen vapaat nayttokertojen maarat, eli mille si-
vustolle mahtuu kampanjoita nakyviin, saadaan kohdennusryhmien tavoin
Google Ad Manager -ohjelman rajapinnasta. Rajapinta palauttaa tiedon kaikista
vapaista kampanjapaikoista, joita verkkosivuilla on viela jaljella. Tiedot tulevat
Kauha-jarjestelmaan nakyviin, jolloin myyja paasee niista valitsemaan mielei-

sensa sivut, joille han haluaa kampanjansa asettaa nakyviin.

Kun kampanjan kaikki tiedot ovat valmiina ja sille on varattu paikka verkkosi-
vuilta, joilla se tulee nakymaan, myyja tilaa kampanjansa Kauha-jarjestelmassa.
Sieltd kampanjan varaus lahtee Google Ad Manager -ohjelmaan. Jos kampan-
jan kaikki tiedot ovat oikein ja verkkosivuilta 16ytyy kampanijalle tilaa, varaus hy-

vaksytaan ja vahvistetaan.

Hyvaksymisen jalkeen kampanjan myyijalle 1ahtee sahkopostiin tiedot kampan-
jasta ja linkki mainoksen aineiston lahettamiseen. Aineisto lisataan Kauha-jar-
jestelmassa, josta nakee, minkalainen aineisto on kyseiselle paikalle sallittu.
Esimerkiksi liilan suuria kuvia ja videoita jarjestelma ei hyvaksy, silla jos aineis-
ton tiedoston koko on liian suuri, se ei ole sopiva verkkoon, jolloin sen lataamis-
nopeus olisi aivan liilan hidas. Kun aineisto on valittu ja Google Ad Manager -oh-
jelmassa kampanja hyvaksytty, se laitetaan pyorimaan tuotantoon, jolloin mai-
nos tulee asiakkaille nakyviin. Kuvassa 11 havainnollistetaan Kauha-jarjestel-

man kulkua verkossa.
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Kauha

Kampanjan luonti Kauha + GAM

3. Varaus

2.Vapaa tila

GAM API

Kuva 11. Kampanjan varauksen kulku Kauha-jarjestelman avulla.

5.6 Jarjestelmien dokumentaatio

Insind0rityon tuloksena syntyi dokumentaatio mainonnanhallinnasta ja sen ym-
parilla kaytettavista jarjestelmistd. Dokumentaatio sisaltaa kuvia jarjestelmien
toiminnasta, ja niihin on liitetty tekstia tukemaan kuvan tulkintaa. Dokumentaa-
tion kuvat on piirretty itse kayttden Miro-ohjelmaa, joka on verkossa toimiva tyo-
kalu, johon pystyy rakentamaan monenlaisia kuvia, muistiinpanoja tai ideoita

kayttden kuvakkeita, laatikoita, nuolia, tekstia ja niin edelleen.

Dokumentaation tarve lahti mainonnanhallinnan dokumentoinnin puutteesta.
Puutteellisen dokumentoinnin lisaksi haluttiin kasvattaa omaa ymmarrysta mai-
nonnanhallinnan toiminnasta ja siina kaytettavista jarjestelmista. Haluttiin myods
oman tiimin kesken kasvattaa ymmarrysta mainonnanhallinnan kokonaisuu-

desta. Taman lisaksi kohdennuksessa ja asiakasdatan keraamisessa
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kaytettavat jarjestelmat koettiin niin tarkeiksi, etta niiden toimintaa haluttiin ku-
vata syvallisemmin, silla tulevaisuudessa yritykset saattavat joutua pohtimaan
mainonnan kohdennusta aivan uudella tavoin. Uusia keinoja mainonnan koh-
dentamisessa tuleekin alkaa jo miettia, silla muutoksia muun muassa evastei-
siin on arvioitu tulevan jo vuonna 2023, mika muuttaa mainonnan kohdennusta

melko radikaalisti.

Dokumentaatioprojekti toteutettiin muun tyon ohella, ja siksi projektin puitteissa
aika loppui kesken. Dokumentaatiota tehdessa tuotannon muut ongelmat meni-
vat tietysti edelle, jolloin dokumentointiin kaytettava aika ei riittanyt siihen, etta
aiheesta olisi saatu tehtya laajempi ja tarkempi dokumentaatio, mika projektin
alussa oli tavoitteena. Dokumentaatiosta saatiin kuitenkin hyva alku, josta sita

on helppo lahtea jatkokehittamaan eteenpain.

6 Yhteenveto ja insinoorityon jatkokehitys

Digitaalinen markkinointi kasvattaa jatkuvasti merkitystaan osana yritysten
markkinointia, ja siihen on nykypaivana panostettava yha enemman, jotta pysy-
taan digitalisaation kehityksessa mukana. Digitaaliseen markkinointiin liittyy
kaikki asiakkaalle pain tapahtuva toiminta, kuten digimainonta. Digimainoksista
yleisin muoto verkkosivuilla on bannerimainos, mutta digimainonnan muotoja on

myds monia muita, kuten videomainos, rich media ja niin edelleen.

Digitaalisen mainonnan suurimmat hyoédyt ovat sen edullisuus ja kohdentami-
sen tarkkuus. Verkkosivun kavijoista voidaan kerata dataa montaa eri tieta pit-
kin. Yksi naista tavoista ovat evasteet. Evasteet tallentuvat selaimeen, ja niissa
voi olla tallennettuna kirjautumistietoja tai kayttajan mielenkiinnon kohteisiin liit-
tyvia tietoja. Kolmannen osapuolen evasteet toimivat eri verkkosivujen valilla
mahdollistaen mainonnan kohdennuksessa kaytettavan tiedon siirtymisen myos
seuraaville verkkosivuille. Taman vuoksi esimerkiksi verkkokaupassa katsotut

tuotteet saattavat tulla esiin mainoksina myéhemmin eri verkkosivuilla.



32

Insinoorityossa kerattiin ja kuvattiin tietoa digitaalisten mainosten kulussa kay-
tettavista jarjestelmista. Piano-jarjestelma keraa, varastoi ja jaottelee saa-
maansa asiakasdataa segmentteihin ja jakaa sitd muille jarjestelmille. Kauha
toimii kampanjanvarausjarjestelmana mainostajille. Gravito-yhtion hallintapa-
neeli hoitaa evasteiden ja toimijoiden luvat verkkosivujen vierailuun. Emailer-jar-
jestelmasta saadaan lahetettya uutiskirjeita asiakkaille ja poimittua asiakastie-
toja eteenpain yrityksen muihin jarjestelmiin, joissa asiakastietoja varastoidaan.
Kaikki edella mainitut jarjestelmat ovat jollakin tapaa mukana mainoksien koh-

dentamisessa ja niiden luomisessa verkkosivuille.

Insindoritydssa dokumentoitiin mainonnanhallintaa ja siind kaytettavia jarjestel-
mid. Dokumentaatiossa syvennyttiin tarkemmin osaan naista jarjestelmista. Do-
kumentointi on tarkea osa jokaista tyota. Kun tiedot ovat tallessa, niihin voidaan
talldin aina palata ja niita voidaan kayttaa hyvaksi monessa eri tilanteessa, ku-
ten perehdytyksissa ja kehitystoissa. Jatkokehityksena talle insinooritydlle olisi
voinut olla viela dokumentoinnin sailymisen ja ajan tasalla pitamisen pohdinta.
Dokumentoinnista ei ole hyotya, jos sen tiedot eivat ole ajan tasalla. Tallin tie-
tojen keraaminen lahtee liikkeelle taas alusta. Lisaksi tyon jatkokehityksena do-
kumentaatiota voitaisiin jatkaa eteenpain, jolloin dokumentaatioon saataisiin

viela enemman tietoa tallennettua.

Dokumentaation ajan tasalla pitaminen toimii silloin parhaiten, kun sen paivitta-
miseen ei tarvitse varata omaa aikaa, vaan tiedot paivittyisivat eri projektien
myota automaattisesti. Lisaksi dokumentaatiota ei pitaisi tehda liikaa, jolloin do-
kumentaatioiden maara kasvaa niin suureksi, ettei tietoja enaa edes l16yda. Tar-
keaa on siis dokumentoida kaikista tarkeimmat asiat kuitenkin tarpeeksi laajasti
niin, etta tiedot ovat I0ydettavissa helposti silloin, kun niita etsii. Dokumentaatiot
olisi my0s hyva pitaa samassa paikassa tallessa, jolloin valtyttaisiin saman

asian dokumentoimiselta moneen kertaan.
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