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Insindoritydn tarkoituksena oli tutustua verkkomainontaan ja sen nykytilaan, mutta erityi-
sesti perinteistd verkkomainontaa viime vuosina muuttaneeseen reaaliaikaiseen tarjoami-
seen eli real time biddingiin (RTB). RTB mahdollistaa kohdennetun huutokauppa-
perusteisen mainonnan ostamisen ja myymisen mainostajille ja julkaisijoille reaaliaikaises-
ti. Tavoitteena oli laatia RTB-aktiviteetin luomisesta mainonnanhallintajarjestelmaan yksin-
kertaiset ohjeet, joita on myéhemmin mahdollista kayttaa esimerkiksi koulutusmateriaalina.

RTB-aktiviteetin luomiseen perehdyttiin Adform-mainonnahallintajarjestelman avulla. Akti-
viteetin luomisen eri vaiheista otettiin kuvankaappaukset ja kaytiin vaihe vaiheelta lapi,
mita tietoja jarjestelmaan tulee missakin vaiheessa syottaa. Liséksi tydssa perehdyttiin eri
l&hteitd apuna kayttaen verkkomainonnan eri mainosmuotoihin, sen hinnoitteluun ja koh-
dentamiseen sekd mainonnanhallintaan. Lisaksi tutustuttiin reaaliaikaisen tarjoamisen tek-
niikkaan ja ekosysteemiin, josta ei painettuja suomenkielia julkaisuja tai oppaita viela tois-
taiseksi juurikaan ole.

Insin6oritydn tuloksena saatiin aikaan kuvallinen ohjeistus RTB-aktiviteetin luomisesta Ad-
form-mainonnanhallintajarjestelmaan. Ty antaa myds hyvan yleiskuvan verkkomainonnan
nykytilasta, mutta on hyva huomioida, etta nopeasti kasvava ja kehittyvd verkkomainonta
vaatii sen parissa tyoskentelevilta jatkuvaa alan seuraamista ja kouluttautumista.

Avainsanat Verkkomainonta, RTB, mediaostaminen, reaaliaikainen tarjoam-
inen
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The aim of this bachelor’s thesis was to explore online advertising and its current state, but
particularly the real time bidding (RTB) which has changed traditional online advertising
during the recent years. RTB allows buying and selling of the targeted auction-based ad-
vertising to the advertisers and publishers in real-time. The aim was to create simple in-
structions of creating RTB activity, which later can be used for example as a teaching ma-
terial.

Creation of the RTB activity was examined via Adform ad serving platform. Screenshots
were taken in the different stages of the creation of RTB activity and reviewed step by step
through what data should be entered into the system. In addition, ad formats, targeting and
pricing of online advertising were studied. The thesis also takes a look at the technology
and eco-system of real time bidding, which have no printed publications or guides in Finn-
ish language so far.

As a result of this thesis, pictorial RTB instructions were created for the Adform advertising
management system. This thesis also gives a good overview of the current state of online
advertising. However, it is good to note that in the rapidly growing and developing online
advertising demands continuous monitoring and training from those working in this field.
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Interactive Advertising Bureau. Verkkomainonnan kehitystd ja kasvua

edistava jarjesto.

Cost per action. Yhden toiminnon, kuten verkkokaupassa tapahtuvan

tilauksen, hinta.
Cost per click. Yhden mainosklikkauksen hinta.
Cost per mille. Tuhannen mainosnaytén hinta.

Click trough rate. Klikkaussuhde, joka kertoo, kuinka moni verkkomainok-

sen nahneista on klikannut sita.

Demand side platform. Tekninen alusta, joka auttaa mainostajaa osta-

maan mainostilaa medioilta.

Hypertext Markup Language. Kuvauskieli, joka maarittaa, millaisista osis-

ta verkkosivu koostuu.

Online Behavioural Advertising. Kuluttajille kohdennettu selainkayttayty-

miseen perustuva verkkomainonta.
Run of site. Verkkomainosta naytetaan lapi koko verkkosivuston.

Real time bidding. Reaaliajassa huutokauppaperusteisesti tapahtuva

mainosnayton ostaminen ja myyminen.

Supply side platform. Tekninen alusta, joka auttaa julkaisijaa myymaan

mainostilaansa automaattisesti.
Verkkomedioiden myytavissa olevien mainosnayttdjen maara.

Mainosnaytto.
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1 Johdanto

Viime vuosina internetin kayttd on muuttunut merkittavasti ja sen myota myos verkko-
mainonta on elanyt muutoksessa. Julkaisijat ovat tuoneet perinteisten mainosbanne-
reiden rinnalle uusia, nayttdvampia mainosmuotoja, ja mainostajat haluavat nykyaan
kohdentaa verkkomainokset yha tarkemmin rajatulle kohderyhmalle juuri oikealla,
kohderyhma&a kiinnostavalla sisallolla. Mediaostamista on muuttanut reaaliaikainen
tarjoaminen eli real time bidding, joka mahdollistaa mainostajille ja julkaisijoille kohden-
netun huutokauppaperusteisen mainonnan reaaliaikaisen ostamisen ja myymisen. Pe-
rinteisesta mediaostamisesta se eroaa siing, ettd mainostaja ei osta endd massaa

vaan kohdennettuja nayttoja.

Insindoritydssa perehdytadn aluksi verkkomainontaan ja sen nykytilaan. Lisaksi selvite-
tdan, millaisia vaatimuksia verkkomainoksille on ja kuinka verkkomainontaa voidaan
ostaa ja kohdentaa. Lopuksi perehdytdan tarkemmin real time biddingiin, sen tekniik-
kaan seka ekosysteemiin ja kdydaan vaihe vaiheelta 1api real time bidding -aktiviteetin

luominen Adform-mainonnanhallintajérjestelméassa.

Koska real time bidding vield vakiinnuttaa asemaansa Suomessa eika painettuja suo-
menkielisid julkaisuja tai oppaita aiheeseen liittyen viela toistaiseksi ole, kaytettiin tyos-
sa hyodyksi tuoreimpia kotimaisia ja ulkomaisia verkkojulkaisuja seka tekijan omaa
kokemusta aiheesta. Mydhemmin insinddrityéta voidaan hyddyntaa koulutusmateriaali-

na.



2 Verkkomainonta

Sen jalkeen, kun varhaiset bannerikampanjat tehtiin 1990-luvulla, on internetin ja disp-
lay-mainonnan merkitys kasvanut huomattavasti ja perinteiset massamediat, kuten
printti ja televisio, ovat saaneet luovuttaa sille osuuksiaan. Vaikka painettujen medi-
oiden osuus mediamainonnasta vuonna 2013 oli vield 49,5 %, on printtimainonta kui-
tenkin siirtyméassa nopeasti verkkoon. Verkkomediamainonnan osuus mediamainonnan
maarasta vuonna 2013 oli 19,7 %. Kasvua rahallisessa panostuksessa verkkome-
diamainontaan oli tapahtunut 6,8 % kun muutos painetun median osalta oli negatiivinen

ja laskua aiempaan vuoteen verrattuna oli 15,9 %. (1.)

Internetin kaytdsta tekee houkuttelevaa se, ettd nykyaan lahes kaikki suomalaiset ovat
siella. Internetin kaytdon voidaankin sanoa kasvaneen rajahdysmaisesti. Tilastokeskuk-
sen tekeman tieto- ja viestintatekniikan kaytto -tutkimuksen mukaan viimeisen kolmen
kuukauden sisalla internetia kayttdneiden osuus 16—74-vuotiaista nousi vuonna 2013
kahdella prosenttiyksikolla, 92 prosenttin. On hyva huomioida, ettd koska jo lahes
kaikki alle 55-vuotiaat kayttavat internetia, jatkuu kaytdn yleistyminen enaa lahinna vain

siitd vanhemmissa ikdryhmissa. (2.)

Internetin kayton lisdantymiseen on vaikuttanut merkittavasti alypuhelinten yleistymi-
nen. Niiden avulla nettid voidaan kayttdad useammin ja eri paikoista. Suomalaisten netin
kayttoa tutkivan NetTrack 2014 -tutkimuksen mukaan suomalaisista 54 % kayttaa net-
tia liikkeelld ollessaan, mika tarjoaa myds mainostajille uusia tapoja ja paikkoja tavoit-

taa ihmisia ja tehdd mainonnasta henkildkohtaisempaa. (3.)

2.1 Mainosmuodot ja tekninen toteutus

Verkkomainoksilla tarkoitetaan yleensa bannereita, jotka ovat internetsivuilla, mobiili-
sovelluksissa ja tableteissa nakyvia erikokoisia ilmoituksia. Suurin osa bannereista on
maksettua mainontaa, ja niita naytetddn medioiden tai palvelujen sivuilla. Bannereiden
tavoitteena on yleensa saada katsoja klikkaamaan banneria, ja ne sisaltavatkin usein
yhden tai useamman linkin mainostajan sivulle. Klikkaukseen voidaan aktivoida esi-
merkiksi bannerissa olevalla kilpailulla tai tarjouksella, kuten kuvan 1 bannereissa.
Koska mainostajan on mahdollista jakaa lisatietoa omalla verkkosivullaan, on bannerin

viestin hyva olla mahdollisimman lyhyt ja ytimekas. (4, s. 97.)
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Kuva 1. Bannerimainontaa HS fi-sivustolla 24.3.2014 (5).

Koska vain noin yksi tuhannesta edes harkitsee mainosbannerin klikkaamista ja monet
siksi kyseenalaistavatkin niiden verkkosivulle ohjaavan liikenteen tehokkuuden, on hy-
vassa bannerissa tarpeeksi informaatiota ilman klikkaustakin. Hyva banneri herattda
huomion katsojaa arsyttamatta, on mieleenpainuva ja valittda tarvittavan viestin heti
ensisilmaykselld. Vaikka bannerit tehdaan usein klikkautuviksi, voidaan tarvittava tieto
jakaa myds suoraan bannerissa. Se voi sisaltda esimerkiksi toiminnallisia elementteja,

kuten yhteystietolomakkeen tai selailtavan reseptivihkon. (4.)

Bannereita on erikokoisia, mutta yhteistad niille on palkkimainen malli. Tunnetuimpia
banneriformaatteja Suomessa ovat paraati, panoraama, erikokoiset boksit ja suur-

taulut. Verkkomainonnan kehitysta ja kasvua edistava jarjestd IAB Finland (Interactive



Advertising Bureau) on laatinut suosituksia verkkomainonnan standardeista ja pyrkii
niiden avulla yhdenmukaistamaan Suomessa kaytdssad olevia mainosformaatteja.
Tavoitteena on helpottaa verkkomainonnan suunnittelua, myyntia ja ostamista. Stand-
ardien mukaan tehtya materiaalia voidaan kayttda eri medioissa ilman, etta jo
tuotettuihin bannereihin tehddan muutoksia. Standardeja kehitetdan jatkuvasti tyory-
hmissa, jotka koostuvat IAB Finlandin jasenien eli muun muassa media- ja mainos-
toimistojen, mediatalojen ja mainostajien edustajista. Verkkomainonnan kattojarjestona
Euroopassa toimii IAB Europe, johon myos IAB Finland kuuluu 26 muun Euroopan
maan kansallisen IAB-jarjeston kanssa. (6; 7.) Kuvassa 2 nahdaan IAB Finlandin

laatimat bannereiden pikselikokojen suositukset.

Kuva 2. IAB Finlandin suosittelemat mainosmuodot (6).

Viime vuosina trendind on ollut isompien mainosmuotojen yleistyminen niiden parem-
man Klikkiprosentin ja huomioarvon takia. Kampanjan tulokset riippuvat kuitenkin aina
myOs mainoksen luovasta toteutuksesta ja siita, kuinka relevantti mainos on katsojalle.
Perinteiset banneriformaatit ovat saaneet rinnalleen myds erikoismainosmuotoja, kuten
open door, peel to float ja erilaiset laajenevat mainokset. Naille mainosmuodoille on
ominaista, ettd niissd hyddynnetaan staattisen tai animoidun kuvan sijaan videota ja
aanta. Ne sisaltavat usein myos interaktiivisia elementteja ja herattavat nayttavyytensa
vuoksi katsojan huomion, kuten kuvan 3 open door -erikoismainosmuoto, jossa sivun

varsinainen sisalto siirtyy sivuun mainoksen tielta.
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Kuva 3. Esimerkki MTV:n open door -erikoismainosmuodosta, jossa mainosta klikatessa sivun
sisaltd siirtyy sivuun ja avaa kavijalle nakyman dynaamiselle kampanjasivulle (8).

Yleensa bannerit ovat joko staattisia tai sisaltdvat animaatiota. Staattisissa bannereissa
tiedotomuotona on yleensa jpg, gif tai png. Flash-tekniikalla on mahdollista toteuttaa
bannereissa vektorianimaatiota, ja Flash mahdollistaa myds aanen ja videon kayton
bannereissa. Mainosten kokojen lisdksi IAB on luonut standardit myds tiedostojen ki-
lotavumaarille, danen ja videon kaytdlle sekd animaation pituudelle. Nailld pyritaan
minimoimaan latausaika ja tekemaan kayttajakokemuksesta mieluisa. Lahes kaikki
mediat ovat rajoittaneet multimedian kaytt6a bannereissa IAB:n suositusten mukaan;
aani ja video saavat yleensa aktivoitua vasta, kun kayttaja vie hiiren osoittimen mai-

noksen paalle. (9.)

Vaikka Flash mahdollistaakin hienot toteutukset, on aineistoa suunniteltaessa otettava
aina huomioon, ettd Flash-mainokset nakyvat vain selaimissa, jotka tukevat Flash-
tiedostoja. Siksi Flash-mainoksille onkin tehtava gif- tai jpg-varakuva eli backup, jota
naytetaan niille selaimille, joilla ei ole Flashin katseluun tarvittavaa Flash-playeria. Esi-
merksiksi yleistyneiden Applen mobiililaitteiden kuten iPadien ja iPhone-alypuhelinten
mobiilikayttojarjelmasta puuttuu Adoben Flash-tuki, silld yhtion edesmennyt paajohtaja

Steve Jobs piti sitd kuolevana teknologiana. (10.)

Paatelaiteriippumattomat, interaktiivista sisaltéa ilman erillisia litannaisia mahdollis-
tavat HTMLS-bannerit ovatkin alkaneet yleistyd, ja niiden uskotaan tulevaisuudessa

korvaavan Flash-toteutukset. HTML5 on HTML-kuvauskielen uusi versio, joka on viela



kehitysvaiheessa. Uusimmat www-selaimet tukevat kuitenkin jo sen toimintoja, ja sita
on kaytetty jo jonkin aikaa esimerksi lehtien tabletversioiden mainoksissa. Lokakuussa
2013 Google julkaisi Google Web Designer -ohjelman, jonka avulla voidaan luoda res-
ponsiivisia eli eri nayttdkokoihin mukautuvia HTML5-siséaltdja. Ohjelman on toivottu

lisdavan HTML5:n kaytt6a verkkomainoksissa. (11; 12.)

2.2 Bannerimainosten sijoittelu sivustolla

Bannerimainosten sijoittelu sivustoilla noudattaa yleensa samaa linjaa sivustosta riip-
pumatta. Kuvassa 4 on esimerkki bannerimainosten sijoittelusta lltalehti.fi-sivustolla.
Kuten kuvassa, paraati- ja panorama-bannerit sijaitsevat yleensa kokonsa vuoksi sivun
ylareunassa, boksi sijaitsee yleensa sivun sisallon keskelld tai kuten talla sivustolla
sivun reunassa ja erikokoiset suurtaulut ja tornit sivun oikeassa reunassa. Bannerin
koolla ja sijainnilla on luonnollisesti paljon merkitysta. Sivun yldosassa bannerit toimivat
yleensa paremmin kuin alaosassa, samoin suuret bannerit toimivat sekd huomioarvon-

sa etta klikkiprosenttinsa puolesta paremmin kuin pienet koot.
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Kuva 4. Esimerkki bannerimainoksista ja niiden sijoittelusta llitalehti.fi-sivustolla (13).



Viime vuosina on myds ryhdytty kiinnittdmaan enemman huomiota mainosten toden-
nettuihin eli in-screen-nayttoihin. Yleensa nayttopohjaisesti ostetuissa verkkokampan-
joissa mainosnayttd rekisterodityy aina, kun mainos on latautunut kayttajan selaimelle,
mutta ei ole kuitenkaan valttamatta nakynyt kayttajan ruudulla. Tallin esimerkiksi sivun
alalaidassa sijaitsevat mainokset eivat koskaan nay katsojalle, mikali han ei selaa sivua

alas aina mainokseen saakka.

Mainosnayttdé voidaan todentaa in-screen-naytdksi mikali ainakin 50 % mainoksen pin-
ta-alasta on nakynyt vahintddn yhden sekunnin ajan kayttajan ruudulla selaimen ol-
lessa aktiivinen. Jokaisella ostetulla mainosnaytélla on talldin mahdollisuus tehda
vaikutus kuluttajaan, eikd mainostaja maksa olemattomista naytbistd. Samalla in-
screen-mittauksesta hyotyvat myos verkkomediat, jotka pystyvat selvittamaan, mitka
sivuston mainospaikoista ovat tehokkaimpia, ja optimoimaan saadun tiedon perusteella

sivujen sisaltéjen ja mainospaikkojen suhteita. (14; 15.)

2.3 Verkkomainonnan hinnoittelu ja ostaminen

Verkkomainontaa voi ostaa usealla eri tavalla, ja se, mita tapaa kaytetaan, maaraytyy
yleensd kampanjan tavoitteiden mukaan. Verkkomainontaa voi ostaa aikapohjaisesti,
nayttopohjaisesti, klikkeihin perustuen ja tulospohjaisesti, mutta viimeisen parin vuoden
aikana my0s reaaliaikainen tarjoaminen (real time bidding) on yleistynyt Suomessa.
(16.) Nelja perinteistd verkkomainonnan ostotapaa sekd niiden vahvuudet ja heik-

koudet on koottu taulukkoon 1.



Taulukko 1.

Verkkomainonnan ostotavat (17; 18).

Ostotapa

Vahvuudet

Heikkoudet

Aikapohjainen ostaminen

- helppo ja selkea
- nopea peitto
- kiintea nakyvyys

- kontaktien maaraa ei voida
taata

- toisto voi olla korkea

- keskittyy etusivuille ja isom-
piin osioihin

Nayttdpohjainen ostaminen

- mahdollisuus toistorajoittee-
seen

- vapaus valita eri osioita tai
sivuja

- joustava

- maksetaan “nakymattomis-
takin” naytoista

Klikkipohjainen ostaminen

- varma liikenne mainostajan
verkkosivuille

- turvallinen ja edullinen mai-
nostajalle

- pienet ja rajatut mainosfor-
maatit

- klikkikeskeisyys

- tuotantokustannukset

- julkaisijalle mahdollisuus
paasta eroon myymattdmasta
kapasiteetista

Tulospohjainen ostaminen - maksu vain jos paastadan

haluttuun tavoitteeseen

- tarkat sdannét, joista sovit-
tava etukateen
- ei sovi kaikille mainostajille

Aikapohjainen ostaminen oli helppoutensa ja selkeytensd vuoksi ensimmainen tapa
ostaa bannerimainontaa 1990-luvulla. Aikapohjainen ostaminen tarkoittaa sita, etta
mainostilaa myydaan esimerkiksi paiva- tai viikkoperusteisesti, jolloin mainostaja saa
kiintedn nakyvyyden ostetulle kampanja-ajalle. Osa medioista tarjoaa mahdollisuutta
ostaa aikapohjaista mainontaa myds tietyilla pronsenttiosuuksilla, jolloin mainostaja voi

esimerkiksi ostaa 50 % tai 25 % sovitun aikajakson nékyvyydesta. (17.)

Aikapohjaista hinnoittelumallia kayttavat edelleen pienemmat verkkosivustot, joiden
impressiomaarat ovat pienia, mutta myds Suomen suurin sivusto lltalehti.fi, jossa kam-
panjalle voidaan saada jo paivassa laaja valtakunnallinen peitto. Mainostajan kannalta
aikapohjaisessa ostotavassa ei haluttua uniikkien kontaktien maaraa voida taata, vaan
mainoksen toisto voi nousta hyvinkin korkeaksi. Julkaisijan kannalta aikapohjainen
myyntitapa voi olla epdedullinen, mikali se keskittyy vain isompiin osioihin, jolloin
pienempien osioiden kapsiteetti voi jddda hyddyntamatta. (18.)

Nykyaan verkkomedioiden tarjoamat mainospaikat hinnoitellaan yleensd nayt-

topohjaisen eli CPM (cost per mille) -hinnoittelumallin mukaan. Siind yksikkéna on tu-




hat mainosnayttéa, joille media maarittelee tietyn CPM-hinnan. Naytét voidaan ajaa
halutulla sivulla, osiossa tai lapi koko sivuston eli ROSina (run of site). Yleensa nayt-
topohjaisiin kampanjoihin liitetdan haluttu toistorajoite eli frekvenssi, jotta yksi ihminen
ei nde samaa mainosta liian usein. Koska Suomessa julkaisijat eivat muutamaa verk-
kosivustoa lukuun ottamatta edelleenkdan myy mainosnayttdjaan in-screen-nayttoina,
on nayttdpohjaisissa kampanjoissa yleensa riski, ettd mainostaja maksaa turhaan

useista naytoista, joita kukaan ei ole nahnyt. (19.)

Taktisemmissa kampanjoissa, joissa kavijoitd halutaan ohjata mainostajan verk-
kosivulle, suositaan usein klikkipohjaista ostamista, jossa sovitaan tietty CPC-hinta
(cost per click). Talléin maksetaan vain saaduista klikeista, riippumatta siit, kuinka
paljon mainosnayttéja banneri on saanut. Mainostajan kannalta tdma on turvallinen ja
yleensa edullinen tapa ohjata liikennettd kampanjasivulle. CPC-kampanjoissa on kui-
tenkin  kiinnitettavd  erityistd  huomiota  bannereiden  aktivoivuuteen, ja
mainosformaatteja on oltava useita eri kokoisia. Koska medialla on yleensd mah-
dollisuus optimoida parhaiten toi-mivia bannereita, suositellaan myds, ettd bannereista
tehdaan erilaisia versioita eri viesteilla. Tama on kuitenkin otettava huomioon myds

bannereiden tuotantokustannuksissa. (19.)

Tulospohjaista ostotapaa kayttavat yleensd mainostajat, joilla on verkkokauppa tai
joiden kampanjassa tadhdataan johonkin muuhun mitattavaan tulokseen, kuten koeajo-
jen varaamiseen tai tiedoston lataukseen. Mainonnasta maksetaan sovittu CPA-hinta
(Cost per action) vain, jos mainonnan avulla paastdan yhdessa maariteltyyn tavoit-
teeseen, kuten esimerkiksi tuotteen tilaamiseen. S&anndistd on sovittava etukateen:
maksetaanko vain klikin jalkeen vai myds mainosnayton jalkeen syntyneista kaupoista
ja missa ajassa klikista tai mainosnaytosta syntynyt kauppa tulkitaan niistd johtuvaksi.
(19.)

Verkkomainonnan perinteinen hinnoittelu muuttui merkittavasti, kun Google toi ha-
kusanamainontansa myyntiin huutokauppaperusteisella hinnoittelulla. Siind mainostaja
asettaa hakusanan klikkaukselle hinnan, jonka han on valmis maksamaan ja korkeim-
man hinnan asettanut mainostaja saa mainoksensa nakyviin hakuloslistauksen kar-
keen. Tata hinnoitteluperiaatetta noudatta myds uusin ja viides verkkomainonnan os-
totapa, reaaliaikainen tarjoaminen eli real time bidding (RTB). RTB mahdollistaa koh-
dennetun huutokauppaperusteisen mainonnan ostamisen ja myymisen mainostajille ja

julkaisijoille reaaliaikaisesti. Koska mainostaja ei osta massaa vaan kohdennettuja
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nayttdja, han joutuu siksi tata ostotapaa kayttaessaan osittain luopumaan oman mai-
nontansa hallinnasta, koska ei voi tarkkaan valita sitd sivua tai mediaymparistoa, jolla

mainos nakyy. (19; 20.)

2.4 Verkkomainonnan kohdentaminen

Display-mainonnan tehokkuuteen vaikuttaa erityisesti mainonnan kohdennus ja yhtena
nyrkkisdantona onkin, etta mitd kohdistetumpaa verkkomainonta on, sita tehokkaam-
paa se yleensa on. Perinteisesti verkkomainontaa on ostettu sivustokohtaisesti, jolloin
ostamisen perusteena on kaytetty sivustojen kavijamaaria ja -profiileja eli mainontaa on
kohdennettu kohderyhmalle sopiviin siséltdihin. (21, s. 141.) Erilaisia muita verkkomai-

nonnan kohdennustapoja on koottu taulukkoon 2.

Taulukko 2. Verkkomainonnan kohdennustavat.

Kohdennustapa Kenet tavoitetaan Esimerkki kohdennuksesta

Aikapohjainen Tavoitetaan kuluttajat tiettyna | Paivittéistavaramainoksen
viikonpaivana tai kellonaikana | kohdentaminen alkuillan
kauppamatkalle

IP-kohdennus, kayttojarjes- Tavoitetaan tiettya internet- Teleoperaattorin mainos kil-
telma- ja selainkohdennus palveluntarjoajaa, kayttojar- pailevan littyman tai tietyn
jestelmaa tai selainta kaytta- puhelinmallin omistajalle
vat kuluttajat

Maantieteellinenkohdennus Tavoitetaan kuluttajia tietyn Paikallisten tarjousten nayt-
maan, laanin tai kaupungin tdminen tietylla alueella
alueelta

Kayttaytymiseen perustuva Tavoitetaan tietysta aihealu- Urheiluvalinekaupan mainok-

kohdennus eesta todenndkoisesti kiin- sen nayttdminen urheiluosi-
nostuneet ossa kayneelle

Uudelleenkohdennus Tavoitetaan mainostajan si- Verkkokaupan ostoprosessin
vustolla jo kdyneet tai tietyn kesken jattdneen muistutta-
toiminnon suorittaneet minen kaupasta hanelle opti-

moidulla viestilla

Aikapohjaisella kohdennuksella voidaan nakyvyys rajata mainostettavan tuotteen pe-
rusteella tiettyyn vuorokauden aikaan tai viikonpaivaan. Mobiililaitteiden myoéta aika-
kohdennuksen merkitys on kasvanut, kun esimerkiksi paivittdistavaroiden mainonta

voidaan ajoittaa alkuillan kauppamatkoille.
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Maantieteellisella kohdentamisella voidaan esimerkiksi paikallisia tarjouksia tai tapah-
tumia mainostaa vain tietylla alueella asuvien naytoilla. Mainokset voidaan kohdentaa

verkkosivuston kavijalle maan, I1aanin, kaupungin tai postinumeron perusteella. (22.)

IP-, kayttojarjestelma- ja selainkodennuksella tavoitetaan kuluttajia, jotka kayttavat tiet-
tya palveluntarjoajaa, kayttdjarjestelmaa tai selainta. Kohdennus sopii esimerkiksi tele-
operaattorille, joka haluaa kohdentaa laajakaistamainoksensa kilpailevan operaatorin

asiakkaille tai mainostaa uutta puhelinmallia vanhan mallin omistajille.

Internetin selaushistoriaan perustuen voidaan tehda kohdentamista, joka perustuu
kayttajien todennakoéisiin kiinnostuksenkohteisiin heidan verkkokoyttaytymisensa poh-
jalta. Tata kutsutaan kayttaytymiseen perustuvaksi kohdentamiseksi. Esimerkiksi ai-
emmin urheiluosiossa vierailleet voidaan luokitella urheilusta kiinnostuneiksi tai heidan

voidaan jopa olettaa olevan suurimmaksi osaksi miehia.

Mainontaa on myds mahdollista uudelleenkohdentaa (engl. retarget) vield tarkemmin
jostakin tietysta aiheesta kiinnostuneille silloin, kun he ovat jo suorittaneet jonkin halu-
tun toiminnon. Bannerin ndhneelle voidaan toisella nayttokerralla kohdentaa uusi ban-
neri erilaisella viestilla, tai mainontaa voidaan kohdentaa mainostajan kotisivuilla kay-
neille. Parhaimmillaan uudelleenkohdennus toimii esimerkiksi verkkokauppojen osto-
prosessin kesken jattaneille, jolloin heitd voidaan muistuttaa asiasta ja optimoida mai-
noksen sisaltdd sen mukaan, missad vaiheessa ostoprosessi on katkennut. Hyvana
esimerkkina on verkkokauppa Zalando, joka uudelleenkohdentamisen avulla mainos-
taa edellisia kuluttajan katselemia tuotteita ja niihin liittyvida muita tuotteita kump-

paneidensa verkkosivuilla. (23.)

Sivustot kerdavat tietoa kavijoistd evasteiden avulla. Evasteet ovat tekstitiedostoja,
jotka tallentuvat tietokoneen kiintolevylle ja niiden avulla sivuston palvelin tunnistaa
tietokoneen uniikiksi kayttajaksi. Sivustojen, jotka kerdavat selainkayttéon perustuvaa
tietoa, tulee kertoa siita sivuillaan ja sivuston kavijalla on halutessaan oltava mahdolli-
suus estaa tietojen keraaminen. Kaikkia Euroopan unionin maita ja kaikkia verkko-
mainonnan parissa toimivia toimijoita koskee selainkayttaytymiseen perustuvan verk-
komainonnan kohdentamisen (OBA, Online Behavioural Advertising) itsesdantelyoh-
jeistus. Kuluttajalle tama nakyy kayttaytymiseen perustuvasta kohdennuksesta kerto-
vana kuvan 5 OBA-tunnisteena, joka on sijoitettu kohdennettuun verkkomainokseen.
(24; 25.)
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Kuva 5. Virallinen OBA-tunniste (26).

Monet mediat ovat alkaneet viimeisen vuoden sisalla tarjota mahdollisuutta myo6s niin
sanottuun kohderyhméakauppaan. Sen avulla mainonta on mahdollista kohdentaa entis-
ta tarkemmin juuri halutulle kohderyhmalle, kuten esimerkiksi terveydesta ja hyvinvoin-
nista kiinnostuneille tai lapsiperheille. Kohderyhmat perustuvat sivustolla liikkumiseen
ja tilastolliseen mallinnukseen, jossa kaytetdan apuna verkkosivustolla tehdyn profiilitu-
kimuksen tuloksia. Esimerkiksi MTV fi-sivuston kohdentamistarkkuus on 80 %, ja noin
60 % kaikista sivuston naytdista voidaan todentaa kuuluvaksi johonkin kohderyhmaan.
(27; 28.)

2.5 Mainonnanhallinta ja mainonnanhallintajarjestelmat

Mainonnanhallintajarjestelméat ovat yleensa selaimessa toimivia alustoja, joiden avulla
julkaisijat ja mainostajat voivat hallita verkkosivustoilla olevia bannerimainoksia.
Mainonnanhallintajarjestelmia on kahta erilaista tyyppia: julkaisijat voivat omassa ver-
siossaan hallinnoida sivuston mainosinventaaria sekd myyda sitd mainostajille ja
mainostajat voivat kayttdd omaa versiotaan kampanjasuunnitteluun, mainosten trafi-

koimiseen, seurantaan ja raportointiin.

Suurimpia palvelun tarjoajia ovat Adform, Googlen Doublick, Emediate ja Mediamind.
Taman opinnaytetydn esimerkeissa kaytetdan tanskalaisen digitaalisia mainos-

palveluita tarjoavan Adform-ohjelmistoyrityksen mainonnanhalintajarjestelmaa. (29.)

Bannerit voidaan toimittaa verkkomedioille suoraan standardien mukaisina fyysisina
tiedostoina, jolloin media lataa ne omaan mainonnanhallintajarjestelmaansa. Ne void-
aan myos ladata mainostajan omaan mainonnanhallintajarjestelmaan ja toimittaa julka-

isijalle kuvan 6 kaltaisena JavaScript-koodina eli 3. osapuolen tageina.
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Serving method: 3'rd party standard javascript tag:

Kuva 6. Esimerkki 3. osapuolen JavaScript-tagista.

Kuvassa 7 on havainnollistettu, kuinka mainosbanneri latautuu selaimeen 3. osapuolen
tagin takaa. Kun verkkosivu latautuu, kutsuu tagi mainosbanneria sen omalta 3. osa-
puolen palvelimelta, jolloin banneri latautuu tyhjalle mainospaikalle. Bannereiden
mukana lahtevat 3. osapuolen evasteet selaimelle, jolloin on mahdollista seurata, kuin-

ka monelle eri selaimelle mainosta on naytetty ja montako kertaa. (30.)

1. Selain kutsuu sivua nettisivu.fi:n palvelimelta.

>
nettisivu.fi www.nettisivu.fi-
palvelin
<+
2. Nettisivu.fi:n palvelin 1ahettdd sivun sisallén
ja 3. osapuolen tagin JavaScript-koodin selaimelle.
3. Selain suorittaa tagin
koodin ja kerda datan.
4. Tagin koodi ohjeistaa selainta Iahettdméaan
datan 3. osapuolen palvelimelle.
>

3. osapuolen

palvelin

5. 3. osapuolen palvelimelta latautuu mainosbanneri nettisivu.fi:lle.
Samalla palvelin lahettda evésteen, joka jaa selaimen muistiin.

Kuva 7. 3. osapuolen tagin toiminta.

Kun mainostaja hallinnoi bannereita oman mainonnanhallintajarjestelmansa kautta,
saadaan reaaliaikaista tietoa siitd, kuinka eri mediat ja mainokset toimivat. Se mahdol-
listaa myoOs tiedon paallekkaiskavijoista eri sivustoilla, jolloin saadaan laajempi kuva
koko mainoskampanjasta eikd vain yksittaisista medioista. Myos kampanjoiden opti-
mointi ja mahdolliset muutokset mainosmateriaaleihin voidaan tehda reaaliajassa, silla

uusi mainosbanneri voidaan vaihtaa suoraan 3. osapuolen tagin taakse.
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3 Real time bidding eli reaaliaikainen tarjoaminen

Parin viime vuoden aikana on perinteisten verkkomedian ostotapojen rinnalla yleistynyt
reaaliaikainen tarjoaminen, joka on muuttanut mediaostamista merkittavasti. Reaaliai-
kainen tarjoaminen tunnetaan paremmin nimella real time bidding tai sen kirjainlyhen-
teellda RTB. RTB mahdollistaa mainostajille ja julkaisijoille kohdennetun huutokauppa-
perusteisen mainonnan ostamisen ja myymisen. Ostajat voivat tehda hintatarjouksia
mainosnaytoista, joita on tarjolla eri puolilla internetia, ja kohdentaa naytét omien ta-
voitteidensa mukaan. Myyijille RTB on uusi tapa olla yhteydessa ostajiin ja paasta
eroon myymattomasta mainosinventaarista kasvattaen samalla tuloja. Jotta mainostaja
paasee kasiksi mainosinventaariin, on hanelld oltava kaytdssaan hintatarjousalusta
(RTB paltform) eli markkinapaikkojen paalle rakennettu teknologia, jonka avulla ostaja

voi tehda hintatarjouksia verkkomedian nayttdkerroista (31.)

Vaikka RTB on ollut kadytdssa vasta vuodesta 2009, se on nopeasti kasvattanut mark-
kinaosuuttaan sen ansiosta, ettd se on tehokkaampaa kuin muut ohjelmallisen ostami-
sen muodot. Edellakavijana RTB:ssa on Yhdysvallat, mutta myds Japani ja Lansi-
Eurooppa seuraavat perassa. Suomessa ensimmaiset RTB-kampanjat tehtiin vuonna
2012, minka jalkeen se on nopeasti otettu osaksi mediaostamista. Kuten kuvasta 8
voidaan huomata, RTB:n kulutus lisdantyi erityisen paljon juuri Suomessa vuoden 2013
aikana. Muissakin Euroopan maissa kasvu on ollut merkittdvaa, joten ei ole ihme, etta
RTB kasvoikin vuonna 2013 nopeammin kuin mikdan muu digitaalisen mainonnan osa-
alue. (32; 33; 34)
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Kuva 8. RTB:n kulutuksen kasvu markkinoittain kvartaalin 1 2013 ja kvartaalin 1 2014 valilla
(33).
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RTB:n inventaari koostuu lahinna pienemmistd mainospaikoista, ja kaytdssa ovat IAB:n
standardoimat koot. Kuten kuvasta 9 nadhdaan, ovat Adformin RTB:ssa& kaytetyimmat
bannerikoot vuoden 2013 viimeiselld neljanneksella olleet 300 x 250, 728 x 90 ja 160 x
600 pikselia. (32.)

1% 1%

1% 1%
- 4—\\{7_ 1o @ 300x250

L% ® 728x90
160x600
930x180

42% ®
© 468x60
17%

120x600

980x120

video

980x150

26% ® 320x50

Kuva 9. Vuoden 2013 viimeisen neljanneksen kaytetyimmat bannerikoot Adformin RTB:ssa
(32).

Myds videomainosmuodot ja mobiilibanneri 320 x 50 pikselid ovat vuoden 2013 loppu-
puolella nousseet mukaan listalle, vaikka Suomessa niitd ei juurikaan vield osteta
RTB:n kautta. Premium-mainospaikat, kuten paraati ja erikoismainosmuodot, ostetaan
edelleen suoraan mediasta. Arvioiden mukaan 2—-3 vuoden kuluessa yli 75 prosenttia
muusta kuin premium-nayttdmainosinventaariosta, mukaan lukien mobiili- ja videomai-

nokset, myydaan ad exchange -verkostojen kautta. (32.)

Ohjelmallinen ostaminen on mahdollistanut julkaisijoille my6s tavan myyda mainosva-
rantoaan suoraan haluamilleen mainostajille tai mediatoimistoille tietylla hinnalla. Jar-
jestelmd RTB:n takana mahdollistaa kahdenkeskiset sopimukset eli niin sanotut diilit,
joissa mainostaja voi ostaa julkaisijalta impressioita ennalta sovittuun hintaan yksil6lli-
sen Deal ID -tunnisteen avulla. Talléin julkaisija voi tarjota myyntiin turvallisesti myds
isompia mainospaikkoja, kuten paraatia, silld han voi itse maaritella impressioille mini-

mihinnan pelkdamatta hintatason romahtamista. (35.)
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3.1 Tekniikka

Reaaliaikaisessa ostamisessa kaikki tapahtuu millisekunneissa. Tapahtumaketju, joka
on kuvattu kuvassa 10, alkaa, kun kayttdja saapuu verkkosivulle. Talloin tiedot sivus-
tosta, jolla mainospaikka on, seka kayttajasta, joka sivua katselee, valittyvat mainos-
porssille (ad exchange), joka ilmoittaa vapaasta mainosndytéstd mainostajan RTB-
jarjestelmalle. Se puolestaan kay lapi mainostajan valitsemat kohdennukset ja tekee
tarjouksen, mikali vapaana oleva naytté sopii annettuihin ehtoihin. Mainospoérssi huuto-
kauppaa nayton sille mainostajalle, joka tarjoaa siitd parhaan hinnan, ja voittajan mai-

nos latautuu sivulle valittémasti. (36.)

User vists
webpage

Exchange announces

Winning exchange
serves ad available bid to
bid manager
\ 100 ms )

Auction of all v Bid manager evaluates

bids takes place advertiser's targeting
and bids if it matches

Kuva 10. Reaaliaikaisen huutokaupan prosessi (36).
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Yleensd mainostajat kayttdvat apunaan kysyntdpuolen alustoja (demand side plat-
form), jotka paattavat, mihin mainosnayttédn kannattaa sijoittaa ja kuinka paljon siita
kannattaa tarjota perustuen sivuun, jolla mainospaikka sijaitsee, tai kayttajan, jonka
naytolle se latautuu, aiempaan verkkokayttaytymiseen. Se voi esimerksi tunnistaa,
minkalaisilla sivuilla kayttaja on viimeksi vieraillut tai yhdistdd mainosverkostojen kavi-
jatiedon, mainostajan oman datan ja mahdollisen kolmansilta osapuolilta hankitun da-

tan kokonaisuudeksi. (37.)

3.2 Ekosysteemi

RTB-ekosysteemi on kuvattuna kuvassa 11. Se koostuu kysyntdpuolen alustoista seka
tarjontapuolen alustoista ja niiden valissa toimivista mainospdrsseista ja mainosverkos-
toista. Lisaksi varsinaisen jarjestelman ulkopuolella on muita toimijoita ja yhteistyo-
kumppaneita, jotka auttavat RTB-ekosysteemin yllapidossa tai takaavat turvallisen ja

luotettavan mediaostamisen. (38.)
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Kuva 11. RTB-ekosysteemi (38).
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Kysyntapuolen alustat

Kysyntapuolen alustat eli DSP:t (demand side platforms) mahdollistavat teknologiallaan
yhden kayttdliittyman kautta reaaliaikaisten hintatarjousten tekemisen useiden mai-
nosinventaaria tarjoavien verkon markkinapaikkojen eli ad exchange -verkostojen mai-

nosimpressioista. (37.)

Kysyntapuolen alustat tekevat mediaostamisesta edullisempaa ja tehokkaampaa, silla
niiden avulla voidaan vahentad ostamisprosessissa yleensa tarvittavaa ihmistyovoi-
maa. Perinteisestd mediaostamisesta katoavat talldin muun muassa mediamyyjien ja
mainostajien valinen kommunikointi, kuten tarjouspyynnoét ja tarjousten vahvistaminen.
DSP:n avulla mainostaja voi ostaa impressioita lapi eri julkaisijoiden sivustojen ympari
maailmaa, mutta kohdentaa naytot kuitenkin tietynlaisille kayttajille, perustuen heidan
maantieteelliseen sijaintiinsa tai selaushistoriaansa. Julkaisijat tarjoavat sivustojensa
mainonaytt6ja ad exchange -markkinapaikkojen kautta, ja DSP paattaa, mika impressi-
oista mainostajan kannattaa ostaa. Hinta maaraytyy huutokaupalla, ja naytdsta eniten

tarjoava voittaa impression itselleen. (37.)

Tarjontapuolen alustat

Tarjontapuolen alusta SSP (supply side platform) on DSP:n vastine julkaisijoille, eli se
auttaa julkaisijaa myymaan mainostilaansa automaattisesti. Kun DSP auttaa mainosta-
jia ostamaan impressioita tehokkaasti ja edullisesti, voivat julkaisijat SSP:n avulla te-

hostaa myyntidan ja maksimoida mainosinventaarin myyntihinnan. (39.)

SSP:n avulla julkaisijat voivat kerralla yhdistdd mainosvarantonsa moniin eri mainos-
porsseihin, mainosverkostoihin ja DSP:hin. Sitd kautta potentiaaliset asiakkaat voivat
ostaa vapaata mainosinventaaria hinnalla, joka maaraytyy sen hetken markkinatilan-
teen mukaan: suurimman panoksen tarjonnut mainostaja saa nakyvyyden ja myyja saa
mainospaikastaan parhaan tuoton. Julkaisija voi kuitenkin asettaa impressioille minimi-
hinnan, jonka alle se ei niitd myy, tai halutessaan estaa tietynlaisten mainostajien na-

kymisen sivustollaan. (39.)
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Mainosporssit ja mainosverkostot

Digitaalisessa markkinapaikassa eli mainospdrssissd (ad exchange) mainostajat ja
julkaisijat voivat ostaa ja myyda display-, video- ja mobiilimainostilaa reaaliaikaisesti.
Mainostajat ja mediatoimistot kayttavat ostamiseen yleensd DSP:ta, mutta myds mai-
nosverkostot (ad network) ostavat mainostilaa mainospoérsseilta ja myyvat sita eteen-

pain mainostajille. (40; 41.)

Mainosporssi kokoaa yhteen useiden julkaisijoiden mainosimpressiot. Mainostajille
tama on mahdollisuus ostaa mainostilaa kerralla useilta erilaisilta sivuilta sen sijaan,
ettd ne joutuisivat neuvottelemaan erikseen kaikkien kanssa. Mainosporssit ovat mai-
nosverkostoja lapindkyvampia ja ostaja tietda, milla hinnalla hén impression saa, kun
taas mainosverkostot puolestaan myyvat impressionsa voitolla. Mainospdrssien ope-
raattorit ovat vastussa myymistaan impressioista eli siita, milla sivuilla ne ovat ja ketka
niitd ostavat, vaikkakin tdman seuraaminen voi olla hankalaa miljoonien impressioiden
joukossa. (40; 41.)

Ostoalustat

Digitaalisen median ostoalustat eli trading deskit ovat yleensd kaytdssa esimerkiksi
mediatoimistoistoissa. Trading deskia kaytetdan apuna kampanjan suunnittelussa, ja
siihen maaritelldan muun muassa kampanjan tavoite, budjetti ja kohdennustavat seka
asetetaan halutut konversiopisteet, kuten verkkokaupan kiitossivu. Jarjestelméa ostaa
mainosimpressioita mainosverkostoista ja sivustoilta etsien koko ajan parhaiten toimi-
via sivustoja ja mainospaikkoja. Trading deskin kautta suunnittelija voi hallinnoida ja

optimoida kampanjaa sen toimivuuden mukaan. (42.)
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4 RTB-aktiviteettien luomisen vaiheet

Tassa luvussa tutustutaan real time bidding -aktiviteetin luomisen vaiheisiin. Esimerkis-
sa kaytetdan Adform-mainonnanhallintajarjestelmaé ja sen tarjoamaa kysyntapuolen
alustaa. Ennen RTB-aktiviteettien luomista perustetaan mainonnanhallintajarjestel-
maan varsinainen kampanja, jolle maaritellddn muun muassa kampanja-aika, budjetti
ja kampanjatyyppi. Myos kaytettdvat bannerit ladataan jarjestelmaan varsinaisen kam-
panjan alle, ja ne yhdistetdan mydhemmin haluttuihin RTB-aktivitteetteihin. RTB-
aktiviteettien luomisessa vaiheita on nelja: 1) perustiedot, 2) budjetointi ja hinnoittelu-
mallin valinta, 3) kaytettdvien mainosinventaarien valinta ja 4) kohderyhman maarittely.

Nama vaiheet kdydaan tarkemmin lapi tassa esimerkissa.

4.1 Perustiedot

Kuva 12 on kuvankaappaus, josta nahdaan, mita perustietoja RTB-aktiviteetista syote-
taan. Ensin aktiviteetille valitaan nimi ja maaritellaan aikataulu, mikali se poikkeaa var-
sinaisesta kampanja-ajasta. Jos aktiviteettiin kaytettava budjetti halutaan jakaa tietyille
paiville, kuten esimerkiksi viikonlopuille, tai kayttaa vain tiettyyn kellonaikaan, valitaan

Schedule ja maaritelladn haluttu aika, jolloin jarjestelma saa osallistua huutokauppaan.

RTB Activities Deleted RTB Activities Advanced Settings Change Log

Create RTB Activity

@ General @ Budget and Bidding @ Inventory @ Targeting
Details

Name

Status @ Enabled () Paused

Timing

34.2014-34.2014 Schedule

m (ance

Kuva 12. RTB-aktiviteetin perustietojen syéttdminen.
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4.2 Budjetointi ja hinnoittelumalli

Budget and Bidding -valilehdella, josta kuva 13 on kuvankaappaus, maaritellddn RTB-
aktiviteetin budjetti seka kaytettava hinnoittelumalli, mutta myos haluttaessa toistorajoi-
te. Budjetti on mahdollista maarittda kulumaan tasaisesti koko kampanjan ajan (evenly)
tai nopeutetusti (accelerated), jolloin on mahdollista, ettd se loppuu jo ennen kampan-

jan paattymispaivaa.

Create RTB Activity
IE' General l:é:i Budget and Bidding ;' Inventory 'E' Targeting
Budget
Budget 0,00 | EUR
~ 0,00 EUR daily
Spend budget @ Evenly Accelerated
Pricing Model

Buying m CPC  CPL

CPM maximum bid price 0,00 | EUR

Impression Capping
None Accumulated

0 RTB Impressions m In-Screen per day v

Kuva 13. RTB-aktiviteetin budjetin, hinnoittelumallin ja frekvenssin maarittely.
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Ostotavan valinta riippuu kampanjan tavoitteista. CPM-hinnan valitsemalla kayttaja
maarittelee maksimihinnan, jonka on valmis huutokaupassa tarjomaan tuhannesta
mainosnaytosta. CPM-hintaa maaritellessd on hyva ottaa huomioon yleinen hintataso

ja se, etta hinnat kotimaisten ja ulkomaisten mainosporssien valilla voivat vaihdella.

Jos valittuna on CPC-hinnoittelumalli, sy6tetdan jarjestelmaan hinta, joka yhdesta kli-
kista ollaan valmiita maksamaan. Adformin jarjestelman algoritmi varmistaa, etta kaikis-
ta relevanteimmat impressiot, joilla on mahdollisimman suuri todennakoisyys johtaa
klikkiin, naytetdan. Jos huutokauppahinta relevantille impressiolle on korkeampi kuin
jarjestelmaan maaritelty CPC-hinta, jarjestelma osallistuu silti siitd kaytavaan huuto-
kauppaan. Mikali huuto voitetaan, hintaero kompensoidaan tarjoamalla myéhemmin

vahemman ei-niin-relevantista impressiosta.

CPL-hinnoittelussa ilmoitetaan hinta, joka yhdesta liidista eli myyntijohtolangasta ollaan
valmiita maksamaan. Tassa tapauksessa on huomioitava, ettd liideja varten on asen-
nettuna kiitossivulle Adformin seurantapisteet, jotka ovat ehtineet kerata liideja vahin-
tdan 100 kappaletta viimeisen 30 paivan aikana. Adformin algoritmi valitsee optimaali-
sen CPM-hinnan, joka perustuu kavijan profiiliin ja siihen, kuinka todennakdisesti tama

voisi suorittaa halutun toiminnon ja paatya kiitossivulle.

Frekvenssi eli toistorajoite ilmoitetaan, kun halutaan rajoittaa aktiviteetin nakymista
yhdelle kayttajalle tietylla aikavalilla tai koko kampanjan aikana. Frekvenssin maarittely
on jarkevaa, mikali yhden kayttajan ei haluta ndkevan mainosta liian usein. Tarkeaa
onkin valita sopiva toistomaara, joka on tehokas, mutta ei myoskaan arsyta liikkaa mai-
noksen nahnytta henkil6a. Mikali halutaan varmistaa, ettd kaikki ostetut naytét varmasti
myos nakyvat kayttajien ruuduilla, valitaan lisaksi in-screen ja maaritellaan halutut in-

screen-arvot.

4.3 Mainosinventaarit

Inventory-valilehdella valitaan halutut verkostot, luokat ja verkkotunnukset eli se, milla
sivustoilla halutaan tai ei haluta mainosten nakyvan. Kuvassa 14 nadhdaan osa Adfor-
min kotimaisista mainosinventaareista, jotka I6ytyvat vasemman reunan valikosta Ex-

chenges-kohdan alta.
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Create RTB Activity
@ General @ Budget and Bidding @ Inventory @ Targeting Change log
&,
| Exchanges [v] size:anl Banner type:All Placement:All Inventory type:All Sort by: Default 1 Reset Q
Categories
omains [Hm elisa
Other DESP KIiKKi.
rr i ideaa.
Dlgltal siind on ¢
Aller Media City Digital Diamonds & Pearls Elisa Media KIiKKi Exchange M1V
ovamsda popmedia 5BSDncovery talentum verkossa )‘\
Otavamedia Pop Media SBSaE&:&very Talentum Verkossa Media WhiteRabbit
D

Kuva 14. Esimerkki kdytettavissa olevista mainosinventaareista.

Jokaisesta mainospoérssista ja -verkostosta saa lisatietoa klikkaamalla, jolloin aukeaa
listietoruutu. Kuva 15 on kuvankaappaus Aller Media Finlandin lisatietoikkunasta. KPI
(Key Performance Indicators) -taulukosta voidaan ndhda CPM- ja CPC-keskiarvohinnat
seka keskimaarainen klikkiprosentti (CTR, click trough rate) viimeisen 30 paivan ajalta.
Lisdksi saatavilla on lyhyt esittely sekd kayttéehdot ja tuetut banneriformaatit. Packa-
ges-painikkeen alta 16ytyvat tiedot kaytettavissa olevista paketeista. Deals-valilehdella

voidaan puolestaan sy6ttda Deal ID -koodi, mikali sellainen on kaytettavissa.

,ﬁ@ Aller Media Finland ®

IMPRESSIONS CPM CPC CTR
361,9K 217 1,32 0,16%

About  Packages Deals

Aller network reaches average 1,6 million unique visitors per week. Our largest site is
Suomi24.fi, the S5th of most popular Finnish sites. Aller network includes Suomi24.fi, Elle.fi,
Fit.fi, Kotijakeittio.fi, Omaaikalehti.fi, Seiska.fi and Katso.fi.

SUPPORTED BANNER TYPES:
DHTML, Flash, Image, Rich Media, Synchronized

SUPPORTED BANNER SIZES:

140x350, 160x600, 300x250, 728x90, 980x120, 990x30

TERMS & CONDITIONS

| confirm that banners of this campaign do not have any sensitive information from these
categories: sex & sexuality, racism, religion, politics, gambling, tobacco & alcohol products.

Kuva 15. Lisatiedot Aller Media Finlandin mainosinventaarista.
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Kaytettava inventaari voidaan valita myds kiinnostuksenkohteiden mukaan categories-
kohdan alta, joka mahdollistaa sisaltoon perustuvan tavan kohdentaa RTB-
kampanjoita. Kuvassa 16 nakyy osa mahdollisista kohdennusvaihtoehdoista. On kui-
tenkin hyva huomoida, etta yksittaisia verkkosivuja ei laheskaan kaikissa mainospors-
seissd, etenkdan kotimaisissa, ole luokiteltu. Suomalaisille kiinnostuksenkohteiden
mukaan kohdennetun aktiviteetin kohderyhma voi siksi jaada hyvinkin pieneksi, koska
se koostuu lahinna niista henkildista, jotka ovat kayneet niillda ulkomaisilla sivuilla, joille

luokittelu on tehty.

(7) Genera 2) Budget and Bidding Inventor, (2) Targeting Change log
J Y € y QG
Exchanges —
Use categories ‘ A “ ADn - i
Categories
Other
Use the following categories Q

All
Arts & Entertainment

B ®

Automotive
Business

Careers

Education

Family & Parenting
Health & Fitness
Food & Drink
Hobbies & Interests
Home & Garden

FEEEEEEE@

Law, Gov't & Politics

=

News

Kuva 16. RTB-aktiviteetin sivustojen sisaltékohdennusten maarittely.

Koska internet on tdynnd myos kyseenalaisia sivustoja, joilla mainostaja ei halua na-
kya, mahdollistaa RTB myo6s haluttujen verkkotunnusten eli domainien sulkemisen
RTB-aktiviteetin ulkopuolelle. Poissuljettavat verkkotunnukset listataan Domains-
kohdan alle, kuten kuvassa 17, mutta RTB:ta tekevat toimistot voivat laatia myods val-
miita Agency Domain block -listoja. Tall6in poissuljettavia domaineja ei tarvitse erik-
seen listata aina uutta RTB-aktiviteettia luotaessa, vaan jarjestelma sulkee listalle vali-

tut verkkosivustot automaattisesti kaikkien kampanjoiden ulkopuolelle.
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Create RTB Activity
Q Genera @ Budget and Bidding @ Inventory @ Targeting Change log
Exchanges —
Use domains A Selected +D i jorr
Categories
Domains

Exclude the following | use space, comma or new line to separate domains:
domains:  example.com
example.domain.com

Other

Exclude unknown domains

| Use campaign brand safety settings 7

Kuva 17. Poissuljettavien verkkotunnusten maarittely.

4.4 Kohderyhman maarittely

Viimeinen vaihe aktiviteetin luomisessa on kohderyhman maarittely, josta kuvankaap-
pauksena kuva 18. Kohderyhma rajataan erilaisin kriteerein, joita voivat olla esimerkiksi
kayttdjan maantieteellisen sijainti, aikaisempi verkkokayttdytyminen tai kaytettava paa-
telaite. Kohderyhman kokoa voi seurata oikeasta reunasta, jossa jarjestelma laskee

valittujen kriteerien perusteella aktiviteetin arvioitua tavoittavuutta.

Create RTB Activity
@ Genera @ Budget and Bidding @ Inventory @ Targeting Change log
Target Audiences
7,605,100
From - Finland - country +) Geo & Culture +) Retargeting +) Behavior +) Technical 7,605,100

Add audience

IS
EHH From location v - Finland - country
S

Kuva 18. Kohderyhman maarittely.

Kun RTB-aktiviteetit on tehty, yhdistetdan niihin kampanjan asetuksissa halutut mai-
nosaineistot, jolloin jarjestelma luo JavaScript-mainostagit. Koska mainospérsseilla on
omat vaatimuksensa mainosaineistojen suhteen, Iahettda jarjestelma automaattisesti
RTB-tagit niiden hyvaksyttavaksi heti tagien luomisen jalkeen. Jos aineisto ei vastaa

mainosporssin vaatimuksia, sitad ei voida kayttdd huutokaupassa. Syita aineistojen hyl-
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kdamiseen voivat olla esimerkiksi bannerin tekniset ominaisuudet, kuten animaation
liian pitkd kesto tai vaaranlainen tiedostomuoto, mutta myds vaaranlainen ja kyseen-
alainen sisaltd. Aineistoon on tehtava talldin tarvittavat muutokset, minka jalkeen se

voidaan lahettaa uudelleen hyvaksyttavaksi.

Kampanjan toimivuutta voidaan seurata reaaliajassa Adformin seuranta- ja raportointi-
tokalujen avulla, ja kampanjaa optimoidaan koko kampanjan ajan. Esimerkiksi RTB
Cost report antaa tietoa RTB-aktiviteetin budjetin kulutuksesta, bideista, voitettujen
huutojen maarasta ja toteutuneista CPM-, CPC- ja CPL-hinnoista. Raportti auttaa arvi-
oimaan RTB-kampanjan suorituskykya, ja sen perusteella voidaan tehda paatoksia

bideihin ja muihin parametreihin liittyvistd mahdollisista muutoksista.
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5 Verkkomainonnan heikkoudet ja vahvuudet seka uhat ja mahdollisuu-
det

Display-mainonnan suurimpia etuja muihin mainonnan muotoihin verrattuna ovat sen
mitattavuus, kohdennettavuus ja vuorovaikutus. Kun naita kaikkia kaytetdan hyodyksi
yhdessa, saadaan niista irti viela enemman. Mainostajat haluavat nykyaan kohdentaa
yha tarkemmin rajatulle kohderyhmalle juuri oikealla, kohderyhmaa kiinnostavalla
sisalldlla. Tulevaisuudessa kuluttajan kayttaytymista seurataan yha tarkemmin ja dis-

play-mainontana optimoidaan nayttamaan kuluttajalle raataloitya sisaltda.

Nayttavat mainosmuodot ovat yleistyneet, ja niilla on mahdollista erottua perinteisten
bannereiden massasta. My6s mainosten kohdentaminen on merkittavassa asemassa;
kun yksittaiselle kayttajalle voidaan kohdentaa juuri hanta kiinnostavaa sisalt6a, void-

aan erottautua lukuisten eparelevanttien viestien joukosta.

HTMLS5-aineistoja on jo hyvin kaytossa tableteissa, mutta mobiilissa tunnutaan luotta-
van kuitenkin viela toistaiseksi staattiseen kuvaan. Lopullista HTML5-kielella toteutettu-
jen aineistojen lapimurtoa jarruttavat medioiden jarjestelmat, mutta myos se, etta
HTML5 on vield kehitysvaiheessa eika standardia toistaiseksi ole. Standardointityén
keskeneraisyyden vuoksi myos verkkosovellusten HTML5-selaintuki vaihtelee. Talla
hetkellda HTML5-ominaisuuksista toimii vain osa, mutta lopullisessa muodossaan sen

uskotaan korvaavan Flash-bannerit. (11.)

Verkkomainonnan ostotapoihin on tullut muutos RTB:n myo6ta, ja suhteessa muihin
mainosinventaarin ostotapoihin on RTB:lla monia etuja. Mainostajan RTB:n avulla
saama suurin etu lienee paasy maailmanlaajuiseen ja paremmin kohdennettuun, sivus-
toriippumattomaan mainosinventaariin, jolloin mainonnan tehokkuus paranee. Kampan-
joiden kaynnistys ja keskeyttdminen onnistuu helposti, ja kun kampanjan toimivuudesta
saadaan reaaliaikasta tietoa, voidaan muutoksia muun muassa bideihin, kohdennuksiin
ja mainosverkostoihin tehda nopeasti. My6s saatua dataa voidaan entistd paremmin

hyddyntada kampanjan analysoinnissa.

Verkkomediat saavat RTB:n avulla koko mainosinventaarinsa myyntiin ja saavat siita
senhetkisen parhaan mahdollisen hinnan. Jokainen impressio voidaan kaupallistaa, ja
RTB tuo mahdollisuuden saada myo6s uusia, kansainvalisia asiakkaita. Yksi tarkea etu

myyjan, mutta myos ostajan kannalta, on lisdksi tehokkuus, silla tydmaara vahenee ja
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ostopsrosessi nopeutuu, kun aikatauluista ja hinnoista sopiminen seka tarjousten,
vahvistusten ja mainosmateriaalien lahettdminen julkaisijoiden ja mainostajien valilla

jaa pois. (43.)

RTB:n uhaksi koetaan puolestaan vaaranlainen tasapaino tuloshakuisuuden ja brandi-
rakentamisen valilla. Mikali kaikki optimointi tehdaan vain konversion perusteella,
unohdetaan helposti perinteisesti tarkeat mittarit seka brandin rakentaminen ja luovuus.
Myyntikeskeiset kampanjat onkin jo saatu RTB:hen hyvin mukaan, seuraavana haas-
teena on saada otettua myds brandimaailma mukaan. Siihen liittyen mainostajien pi-
taisikin edelleen muistaa kiinnittda huomiota myos brandiymparistoon, eika nakya milla

tahansa sivustoilla uudelleenkohdennettaessakaan. (43; 44.)

Medioiden ndkdkulmasta RTB:n uhkana on hintatason romahtaminen niin sanotuissa
laatumedioissa. Myyjapuolen pitaisikin osata luokitella mainosinventaarinsa oikealla
tavalla ja tarjota se myytavaksi niin, ettd se on jarkevaa ja etta inventaarista saadaan
paras mahdollinen tuotto. Myds budjetit pirstaloituvat, kun isot mediat menettavat
RTB:n myo6ta osuuksiaan pienemmille medioille. Toisaalta pienille medioille tdma on

samalla myds mahdollisuus kilpailla suurien mediatalojen kanssa. (43; 44.)

Kuitenkaan kaikkia RTB:n hyotyja ei viela etenkdan Suomessa ole otettu huomioon, ja
tietoisuus sen eduista on vielad jokseenkin vahaista. Kevaalld 2014 toimintansa aloitta-
nut IAB Finlandin ohjelmallisen ostamisen tyoryhma saanee tahan toivottavasti muu-
tosta; sen tavoitteena on lisatd RTB:sta kaytavaa keskutelua Suomessa ja laatia myoés

opas ohjelmallisesta ostamisesta. (44.)



29

6 Yhteenveto

Insin6orityota tehtdessa saatiin aikaan kuvallinen ohjeistus RTB-aktiviteetin luomisesta
Adform-mainonnanhallintajarjestelmaan. Ohjeet toimivat hyvand koulutusmateriaalina
henkildlle, jolla ei ole aiempaa kokemusta RTB-aktiviteetin luomisesta, silld ne antavat
siihen hyvat perustiedot. Ohjeita laadittaessa on lahdetty siitd olettamuksesta, ettd
RTB-aktiviteettia luodessa kayttgjalla on jo aiempaa kokemusta Adform-
mainonnanhallintajarjestelmasta ja sen kaytéstd. On myds hyva muistaa, ettd RTB-
aktiviteetin luominen on vain pieni osa kokonaista kampanjaa ja kampanjan toimivuutta
tulee seurata Adformin seuranta- ja raportointitokalujen avulla ja optimoida koko kam-

panjan ajan.

RTB:n kulutus lisdantyi erityisen paljon juuri Suomessa vuoden 2013 aikana ja muissa-
kin Euroopan maissa kasvu on ollut merkittavaa. Kuitenkaan kaikkia RTB:n hyotyja ei
viela etenkddn Suomessa ole otettu huomioon, ja tietoisuus sen eduista on viela jok-
seenkin vahaista. Monet isot mediatalot ovat jo lahteneet mainostajien onneksi mukaan
tuomalla omia perinteisten verkomainospaikkojen mainosinventaarejaan myyntiin
RTB:n kautta. Varmasti jo lahitulevaisuudessa nahdaan, miten myds video- ja mobiili-
mainontaa paastdan Suomessa hyddyntdmaan reaaliaikaisessa tarjoamisessa. Niissa
on selvasti potentiaalia, silla iso osa mediatalojen mainoskapasiteetista tulee nykyaan
mobiilipaatelaitteista. Tahan olisi voinut perehtya tarkemmin myos tassa insindorityds-

sa.

Koska real time bidding eli reaaliaikainen tarjoaminen vield vakiinnuttaa asemaansa
Suomessa eika painettuja suomenkielisia julkaisuja tai oppaita aiheeseen liittyen viela
toistaiseksi ole, oli insin6oritydn aihe hieman haasteellinen. Tydssa kaytettiinkin paljon
hyoddyksi tekijan omaa kokemusta aiheesta, ja insindoritydta on mahdollista tulevaisuu-
dessa hyoddyntaa koulutusmateriaalina. Tyon tekemisen my6ta myos tekijan tietamys
aiheesta kasvoi, mutta on hyva huomioida, ettd nopeasti kasvava ja kehittyva verkko-
mainonta vaatii sen parissa tyoskenteleviltd jatkuvaa alan seuraamista ja kouluttautu-

mista.

Internetista on tullut iso osa elamaamme, ja se tarjoaa kayttdjilleen valtavan maaran
erilaista sisaltoa ja palveluita. Vaikka verkkomainontaa usein pidetaankin hairitsevana
ja jopa arsyttavana, totuus on kuitenkin se, ettd suurta osaa verkon sisallGista ja palve-

luista yllapidetaan ja kehitetdan juuri verkkomainnonnasta saatavilla tuloilla. Sisallén ja
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palvelujen kehittymisen kannalta myds verkkomainonnan on kehityttava, ja kuluttajille
on tarjottava juuri heitd kiinnostavaa mainontaa. Tahan RTB on hyva keino, ja tulevai-
suus nayttaakin, mihin kaikkeen se taipuu, kun kaikkea sen potentiaalia paastaan hyo-

dyntamaan myos Suomessa.
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