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Ohjelmallinen ostaminen kasvattaa vauhdilla osuuttaan verkkomainonnan maarasta maa-
ilmanlaajuisesti. Alma Media aloitti verkkomainonnan ohjelmallisen ostamisen testaamisen
vuonna 2012, mutta ohjelmalliseen ostamiseen ei vuoden 2014 syksyyn alkuun mennessa
ollut syntynyt vakiintuneita toimintamalleja.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on antaa Alma Medialle parempi kokonaiskuva ohjelmal-
lisen ostamisen markkinasta julkaisijan ndkdkulmasta. Tutkimuksen avulla selvitettiin eri
osapuolten nakemyksia ohjelmallisen ostamisen nykytilasta ja tulevaisuudesta, hinnoittelu-
strategioista, datan hyodyntamisesta ja julkaisijan haasteista ohjelmallisessa ostamisessa.
Opinnaytetyon teoriaosa kasittelee verkkomainontaa ja sen hinnoittelua etenkin julkaisijan
nakokulmasta, verkkomainonnan ohjelmallista ostamista seka datan hyodyntamista mark-
kinoinnissa ohjelmallisen ostamisen keinoin.

Tutkimuksen empiirinen osa on haastattelututkimus, joka toteutettiin marras-joulukuussa
2014 haastattelemalla yhdeksaa eri ohjelmallisen ostamisen asiantuntijaa mediatoimistois-
ta ja jarjestelmatoimittajien puolelta. Tutkimuksen perusteella ohjelmallisen ostamisen
merkitys tulee jatkossa kasvamaan yha suuremmaksi ja Alma Median kannattaa ottaa ta-
ma huomioon koko verkkomainonnan myynnin strategiassaan.

Tutkimuksen perusteella ohjelmallisen ostamisen merkitys tulee jatkossa korostumaan
taktisen mainonnan ohella my6s brandimainonnassa. Ohjelmallisen ostamisen kautta halu-
taan ostaa samoja mainosratkaisuja kuin suoraostamisen puolellakin. Julkaisijan nakokul-
masta ohjelmallisen ostamisen kautta myydyn mainostilan hintatason pitaisi olla ostajan
kasvaneiden kohdennusmahdollisuuksien my6td samalla tasolla kuin suoraan julkaisijalta
ostettunakin. Tutkimuksessa nousi myds esiin ostajapuolen vahva halu ostaa julkaisijan
hallinnoimaa dataa ohjelmallisen ostamisen avulla. Haasteina haastattelututkimuksessa
nousivat esiin etenkin eri osapuolten ymmarryksen taso ohjelmallisesta ostamisesta, osta-
japuolen pidemmalle kehittyneet strategiat julkaisijapuoleen verrattuna seka julkaisijoiden
varovainen suhtautuminen ohjelmalliseen ostamiseen.

Avainsanat ohjelmallinen ostaminen, verkkomainonta, real time bidding,
yleisbdata, retargeting, verkkomainonnan hinnoittelu
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Programmatic buying is an increasing part of online advertising globally. Aima Media start-
ed selling its online advertising space through programmatic buying in 2012 but it had not
established practices in it by the fall of 2014. The objective of this thesis is to give Alma
Media a better understanding of programmatic buying from the publisher’s point of view.

This thesis focuses on acquiring a deeper insight into the programmatic market and the
ways in which Alma Media should integrate it in its programmatic strategy. The main focus
of the empirical study is on the present state of programmatic buying and its future, pricing
models, data use in programmatic buying and the main obstacles of programmatic buying
from the publisher’s point of view. The theoretical part of this thesis focuses on online ad-
vertising and its pricing, programmatic buying as a whole and the ways buyers can take
advantage of first and third party data through programmatic buying.

The empirical study was conducted by interviewing experts on programmatic buying in
November and December 2014. The respondents included nine representatives of media
agencies and programmatic platform providers. According to the study, the importance of
programmatic buying will grow rapidly in the future and Alma Media should take that into
consideration when planning its strategy on selling online advertising.

The study predicts that programmatic buying will shift from direct response campaigning to
the direction of brand advertising. As this happens, there will be a great demand for high
impact, premium advertising space also in programmatic buying. From the publisher's
point of view, there should be no difference in the pricing of programmatically sold adver-
tising space when comparing it to the directly sold campaigns. This is mainly due to the
fact that buyers are taking advantage of data in programmatic buying. The study also dis-
covered that buyers are eager to buy publisher's own data through programmatic buying
platforms. The results indicate that the main obstacles for programmatic buying today are
insufficient knowledge of programmatic buying in the field, more evolved strategies on the
buyers’ side compared to the sellers’ side, and the publishers’ resistance to getting in-
volved in programmatic buying at full volume.

Keywords programmatic buying, real time bidding, online advertising,
retargeting, third party data, first party data, pricing
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1 Johdanto

1.1 Muuttuva verkkomainonta

Verkkomainonta on kasvanut ja muuttunut uskomattomalla vauhdilla viimeisen kah-
denkymmenen vuoden aikana. Samalla kun verkkomainonnan osuus mainosbudjeteis-
sa kasvaa ja verkkomainontaa koskevat yha useammat teknologian kehitysaskeleet, ei

sen ostaminen ja myyminen ole vieldkaan taysin automatisoitunut. (Smith 2015, 4-6.)

Verkkomainonnan ostaminen voidaan jakaa kahteen malliin, perinteiseen ja ohjelmalli-
seen ostamiseen. Perinteisessa mediatilan ostamisessa asiakas tai asiakasta edustava
mediatoimisto ottaa yhteytta julkaisijaan ja varaa inventaaritilan tulevaa mainoskam-
panjaa varten. Ajan kuluessa on perustettu myds mainosverkostoja, joiden kautta me-
diatilaa voi ostaa yhdellad kertaa monesta eri mediasta. Kaiken kaikkiaan tama perintei-
nen prosessi on hidas, aikaa vieva ja nojaa monella tapaa asiakkaan tai mediatoimis-
ton ja julkaisijan myyjapuolen henkildkohtaisiin suhteisiin muun muassa hinnoittelun
suhteen. (Cristal 2014, 541.)

Edelld mainitun perinteisen verkkomainonnan ostamisen rinnalle on tullut ohjelmallinen
ostaminen. Ohjelmallinen ostaminen mahdollistaa digitaalisen mainostilan ostamisen ja
myymisen tehokkaammin niin ajallisesti kuin kustannustenkin puolesta. Ostoneuvotte-
lut eivat enda nojaa henkilokohtaisiin suhteisiin vaan neuvottelut kdydaan teknologian
ja algoritmien avulla automaattisesti. Ostaja ja myyja tulevat yhteen paikkaan ja kayvat
kauppaa mainosnaytdistd teknologisten alustojen kautta. (Cristal 2014, 541.) Tutki-
muksen mukaan ohjelmallisen ostamisen edelldkavijamaissa Yhdysvalloissa ja Iso-
Britanniassa 75 % mainostajista hyddyntaa ohjelmallista ostamista (eMarketer 2014a).
Yksi ohjelmallisen ostamisen suurimmista teknisistd innovaatioista on ollut Real Time
Bidding (RTB), jonka avulla yksi mainosnayttd voidaan myyda kerrallaan huutokaupas-
sa mainosnaytdsta eniten tarjoavalla reaaliajassa. Tdma prosessi poistaa usein perin-
teiseen mainostilan ostamiseen liittyvat tunneperaiset paatdkset seka subjektiivisuuden

ja perustaa paatokset ennemminkin kerattyyn dataan. (Smith 2015, 10.)

Verkkomainonnan ohjelmallisen ostamisen yksi tarkeimmista eduista teknologisen ke-

hityksen rinnalla on mahdollisuus rikastaa ohjelmallisen ostamisen kautta ostettuja



mainoskampanjoita erilaisella datalla. Voidaankin sanoa, ettd ilman datan hyddynta-
mista ohjelmallinen ostaminen ei tarjoaisi ollenkaan niin suuria etuja mainoskampanijoi-
den onnistumiseen. Data on avain oikeiden mainosnayttdjen I6ytamiseen oikeaan ai-
kaan. Data saattaa olla jopa arvokkaampaa kuin se, missd mediassa mainos nakyy.
(Smith 2015, 111-112.) Seka julkaisija ettd ostaja hydtyvat datasta yhdistamalla osta-
jan omaa dataa julkaisijalta tai kolmansilta osapuolilta saatavaan dataan ja saamalla

nain osuvampaa mainontaa oikeille kuluttajille (IAB Europe 2014).

Tassa opinnaytetydssa mainonnan myyjasta puhuttaessa tarkoitetaan verkkosivustoa,
jolla mainonta nakyy, eli julkaisijaa. Verkkomainontaa voivat julkaisijan lisaksi myyda
my0s erilaiset mainospdrssit ja -verkostot. Verkkomainonnassa julkaisijan lisdksi mer-
kittdvassa roolissa ovat mainonnan ostajat ja mainonnan nakevat kuluttajat. Verkko-
mainontaa voivat ostaa niin mediatoimisto kuin mainostoimistokin asiakkaan puolesta,
mutta myds asiakas itse. Tassd opinnaytetydssd mainonnan ostajaan viitataan erityi-
sesti ohjelmallisen ostamisen yhteydessd ostajana. Verkkomainonnan kuluttajasta
voidaan kayttaa nimitysta kavija, lukija, kuluttaja, asiakas tai kohderyhman jasen. Tama
opinnaytetyo viittaa verkkomainonnan kuluttajaan useimmiten k&vijana. Taulukko 1

havainnollistaa verkkomainonnan ostamisen ja myymisen eri osapuolia.

Taulukko 1. Verkkomainonnan ostamisen ja myymisen eri osapuolet yksinkertaistettuna.

Mainonnan ostajat Mainonnan myyjat Mainonnan kuluttajat
Asiakas Julkaisija Kavija
Mediatoimisto Media Lukija
Mainostoimisto Mainospadrssi Kuluttaja
Mainosverkosto Asiakas
Kohderyhméa

1.2 Tyon tavoitteet ja rajaukset

Taman verkkomainonnan ohjelmallista ostamista kasittelevan opinnaytetyon toimek-
siantaja on Alma Media Suomi Oy. Aima Media Suomi Oy on osa Alma Mediaa, joka
on julkaisemiseen ja palveluihin keskittyva mediakonserni. Alma Media aloitti verkko-
mainonnan ohjelmallisen ostamisen testaamisen syyskuussa 2012, koska sen nahtiin
vakiintuneen verkkomainonnan ostotavaksi Yhdysvalloissa ja se alkoi rantautua myo6s
Eurooppaan. Perinteisen verkkomainonnan myyntitavan rinnalle otettiin nain myos oh-
jelmallinen ostaminen. Ohjelmallisen ostaminen osuus verkkomainonnan mainosinven-

taarin myyntitavoista oli kuitenkin edelleen vuoden 2014 syksyyn mennessa pieni, eika



Alma Media ollut vakiinnuttanut ohjelmallista ostamista viralliseksi verkkomainonnan
myyntitavaksi. Testaamisen aikana huomattiin myos erilaisia ohjelmalliseen ostami-

seen liittyvia haasteita julkaisijan nakokulmasta.

Tutkimusongelma on se tutkimuskohdetta koskeva ja pohdittava asia, johon tutkimuk-
sella pyritddn saamaan ratkaisu (Heikkilda 2005, 14). Tdman opinnaytetyon tutkimuson-
gelma perustuu siihen, ettei Alma Media ole saanut ohjelmallisen ostamisen pilotin
myota tarpeeksi hyvdd kokonaiskuvaa ohjelmallisen ostamisen markkinasta eika
myoskaan ohjelmallisen ostamisen hinnoittelusta luodakseen ohjelmallista ostamista

varten vakiintunutta tuotteistusta ja strategiaa.

Opinnaytetyon tavoitteena on antaa Alma Medialle parempi kokonaiskuva ohjelmallisen
ostamisen markkinasta julkaisijan nakokulmasta. Tutkimuksessa selvitetdan, millainen
on mediatoimistojen ja jarjestelmantoimittajien kokonaiskuva ohjelmallisen ostamisen
nykytilasta ja tulevaisuudesta ja miten AlIma Median tulisi ottaa se huomioon suunnitel-
lessaan ohjelmallisen ostamisen strategiaansa. Tutkimus selvittdd myds, miten Alma
Median tulisi hinnoitella ohjelmallinen ostaminen ja mika ohjaa talla hetkella mediatoi-

mistoja heidan ohjelmallisen ostamisen ostostrategiassaan.

Teoriaosa koostuu kolmesta kokonaisuudesta, joissa kasitelldaan verkkomainonnan
ekosysteemia sisaltden perinteisen verkkomainonnan ostamistavan seka hinnoitteluta-
vat, ohjelmallista ostamista sekd datan hyddyntdmistd ohjelmallisessa ostamisessa.
Empiirisen osan perustana on haastattelututkimus, jonka avulla selvitetddn mediatoi-
mistojen ja jarjestelmantoimittajien nakemyksia ohjelmallisen ostamisen nykytilasta ja
tulevaisuudesta, hinnoittelusta, datan hyodyntamisesta ja ohjelmallisen ostamisen

haasteista julkaisijan ndkdékulmasta.

Koska tama opinnaytetyd kasittelee ohjelmallista ostamista erityisesti julkaisijan nako-
kulmasta ja keskittyy julkaisijan ohjelmallisen ostamisen strategiaan, on joitakin ohjel-
malliseen ostamiseen liittyvid aihealueita rajattu tydn ulkopuolelle. Tama opinnaytety6
ei kasittele yksityiskohtaisella tasolla verkkomainonnan ohjelmallisen ostamisen mah-
dollistavia teknisia ratkaisuja ja ohjelmallisen ostamisen takana olevia algoritmeja.
Opinnaytetyd ei selvita, miten ohjelmallisen ostamisen hyddyntaminen toteutuu kay-
tannon tasolla ostajan nakokulmasta esimerkiksi RTB-aktiviteettien luomisen tasolla.
Tassa opinnaytetydssa ei esitelld yksityiskohtaisesti verkkomainonnan ohjelmallista

ostamista edeltaneitd teknologioita, kuten hakukonemainontaa tai mainospdrsseja.



Opinnaytetydssa ei keskityta ohjelmallisen ostamisen taustalla olevaan markkinoinnin
automaation yleistymiseen. Opinndytetydssa ei myoskaan tarkastella verkkomainon-
nan eri mainosmuotoja ja toteutusmahdollisuuksia tai verkkomainonnan toimivuutta

ylipaataan.

1.3 Tyon rakenne

Opinnaytety6 jakaantuu johdannon liséksi kahdeksaan eri lukuun. Toinen luku kasitte-
lee verkkomainontaa yleisesti ja sen ekosysteemid, perinteista ostotapaa ja hinnoitte-
lua erityisesti julkaisijan nakdkulmasta. Kolmannessa luvussa syvennytaan verkko-
mainonnan ohjelmalliseen ostamiseen. Neljas luku keskittyy siihen, kuinka verkko-
mainonnassa voidaan hyddyntaa eri tavoilla dataa ja kuinka mainontaa voidaan varsin-

kin ohjelmallisen ostamisen kautta rikastuttaa datalla.

Tyon viidennessa luvussa esitelldaan Alma Media, johon toimeksiantajayritys Alma Me-
dia Suomi Oy kuuluu. Luku keskittyy Alma Median medioissa talla hetkella myytavaan
verkkomainontaan ja ohjelmallisen ostamisen testaamiseen, testin tavoitteisiin ja tes-
tissa esiin tulleisiin haasteisiin. Luvussa kuusi tarkastellaan tutkimusmenetelmaa ja
tutkimuksen toteuttamista. Tarkastelun kohteena ovat erityisesti haastattelukysymyk-
set, tutkimusjoukko, tiedonkeruu ja aineiston analyysi. Seitsemannessa luvussa esitel-
l&an tutkimuksen tulokset keskittyen vastaajien mielipiteisiin etenkin ohjelmallisen os-
tamisen nykytilasta ja tulevaisuudesta, hinnoittelusta, datan hyédyntamisesta ja ohjel-
mallisen ostamisen haasteista julkaisijan nakokulmasta. Luvussa kahdeksan esitellaan
tutkimuksen johtopaatokset ja suositukset Alma Medialle. Luku yhdeksan arvioi tyota

kokonaisuutena.



2 Verkkomainonta

2.1 Verkkomainonnan nykytila

Verkkomainonnalla tarkoitetaan internetissa tapahtuvaa mainontaa. IAB Finlandin maa-
ritelmdn mukaan verkkomainonta kasittdd hakukonemainonnan, display-mainonnan
sisdltden mobiili- ja instream-mainonnan eli online-videomainonnan, luokitellun mai-
nonnan seka Facebook-mainonnan (IAB Finland 2014a). Display-mainonta on interne-
tin suosituin mainosmuoto ja silla tarkoitetaan internetsivustoilla, mobiililaitteissa ja tab-

leteissa nakyvia erimuotoisia ilmoituksia eli bannereita (Haivala & Paloheimo 2012, 97).

Verkkomainontaan kulutettavan rahamaaran osuuden kaikesta mainonnasta ennuste-
taan olevan vuonna 2014 maailmanlaajuisesti noin 25 %. Suurin osuus kaikesta mai-
nonnasta verkkomainonnalla on Pohjois-Amerikassa, jossa sen kulutuksen ennuste-
taan kattavan vuonna 2014 jo ldahes 40 %. (eMarketer 2014a.) Suomessa verkko-
mainontaan kaytettavan euromaaran kasvu on talla hetkelld nopeaa, ja vuoden 2014
kolmannella kvartaalilla verkkomainontaan panostettiin 24 % kaikesta mainontaan lai-
tettavista euroista. Verkkomainonta ohitti ndin ensimmaista kertaa televisioon laitetut
panostukset. Suomessa display-mainonnan suurimmat vauhdittajat ovat talla hetkella

mobiili- ja instream-videomainonta. (IAB Finland 2014a.)

Verkkomainonnalle on ominaista, etta markkinoilla on enemman tarjontaa kuin kysyn-
tad. Tama johtuu hetki hetkeltd kasvavasta internet-sivujen ja julkaisijoiden maarasta.
Julkaisijalla voidaan tana paivana tarkoittaa kaikkia niita sivustoja, jotka tuottavat in-
formaatiota kavijoille ja maksavat sen sivustolleen myydylla mainonnalla. Esimerkkeja
julkaisijoista ovat portaalit kuten MSN ja Yahoo, traditionaaliset uutissivustot kuten ny-
times.com ja cnn.com, hakukoneet kuten Google ja Bing seka sosiaalisen median si-
vustot kuten Facebook ja LinkedIn. (Smith 2015, 19, 49.)

Talla hetkelld Suomen kaksi kavijamaariltdéan suurinta uutissivustoa ovat lltalehti ja llta-
Sanomat, joiden molempien kavijamaarat ovat lahes kolme miljoonaa kavijaa viikossa
ja nayttdmaarat yli sata miljoonaa nayttéa viikossa (TNS Metrix 2014). Nayttdémaarien
lisaksi julkaisijoiden mainosinventaarin maaraan vaikuttaa suuresti se, ettad julkaisija

pystyy yhdelld sivulatauksella nayttdmaan useita eri mainoksia sivuston eri kohdissa.



Mainosinventaarilla tarkoitetaan vapaita mainosnayttdja, joita julkaisijat voivat myyda
mainostajille (Digital Marketing Glossary 2012). Vertaamalla pelkastaan naiden kahden
suomalaisen julkaisijan viikoittaisia nayttomaaria voi ymmartaa, kuinka valtava tarjonta
inventaaria mainostajilla on maailmanlaajuisesti kasissaan. Jotta mainosinventaari saa-
taisiin tehokkaasti myytya ja jotta siité saataisiin paras mahdollinen tuotto, on verkko-

mainonnan ekosysteemi vuosien saatossa tayttynyt erilaisista toimijoista.

2.2 Verkkomainonnan ekosysteemi

Verkkomainonnan ensiaskeleet otettiin vuonna 1994, kun Wired Magazine julkaisi in-
ternetsivuillaan yhden maailman ensimmaisista bannerimainoksista. Tuosta hetkesta
tahan paivaan on nyt kulunut 20 vuotta, ja monta asiaa verkkomainonnan saralla on
muuttunut. Verkkomainonta on kulkenut lapi hakukonemainonnan kulta-ajan aina sosi-
aalisen median mainonnan buumiin ja natiivimainonnan suosioon. Matkalla mukaan on
tarttunut mahdollisuuksia mainostaa niin mobiilissa kuin preroll-videoillakin. Yhtena
viimeisimmista verkkomainonnan kehitysaskelista mukaan on tullut ohjelmallinen os-
taminen vuonna 2009. (Adweek 2014.) Verkkomainonta ei ole ainoa asia joka on muut-
tunut: vuonna 1995 internetin kayttajia oli 44 miljoonaa, kun vuonna 2014 heita on jo yli
3 miljardia (Internet Live Stats 2014).

Internetin kayttajien, julkaisijoiden maaran ja uuden teknologian kasvaessa markkinoille
on tullut useita eri toimijoita verkkomainontaa ostavan asiakkaan ja verkkomainontaa
myyvan julkaisijan valille. Talla hetkelld vain 78 % verkkomainonnan myynnista tapah-
tuu mediatoimiston tai asiakkaan ja julkaisijan valilld suoraan (Smith 2015, 9). Naiden
niin kutsuttujen valikasien ilmaantuminen markkinoille on johtanut siihen, ettd vuonna
2010 asiakkaan maksaessa 1000 mainosnayttsta 5 dollaria, jai julkaisijalle samaisista
naytoista kateen vain hieman alle 2 dollaria. Tuolloin valikasista suurimman osan eu-
roista itselleen lohkaisivat mainosverkostot. (Kawaja 2010.) Vuonna 2014 tuo vastaava
luku on 3 dollaria (Smith 2015, 188). Vastaavasti AOL Platformsin (2014) mukaan
vuonna 2014 julkaisijalle saattaa jaada vain 25-45 % mainostajan maksamasta hinnas-
ta kateen. Kuvio 1 havainnollistaa, mita eri toimijoita julkaisijan ja mainostajan valilla voi

olla.
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Kuvio 1. Esimerkki yhden mainosndyton hinnoittelusta mainostajan ja julkaisijan valilla (AOL
Platforms 2014).

Ensimmaisia mainostajan ja julkaisijan valiin tulleita toimijoita olivat mainosverkostot
(Ad Networks). Mainosverkostot toimivat valittdjana julkaisijan ja mainostajien valilla ja
myyvat mainostajille useilta eri julkaisijoilta ostamaansa mainosinventaaria. Tavalli-
simmin mainosverkostot myyvat julkaisijoiden "remnant’™-inventaaria eli inventaaria,
joka jaa julkaisijan itse myyman mainonnan jalkeen vapaaksi ja myymatta. (Appnexus
2014.) Mainosverkostojen hyodyt nakyivat alussa erityisesti siina, ettd mainostajien tai
mediatoimistojen ei tarvinnut enaa ostaa yksittaisestd mediasta erikseen mainosnaytté-
ja, vaan he pystyivat ostamaan kerralla laajasti nayttéja mainosverkoston tarjoamasta
julkaisijaverkostosta. Julkaisijan nakokulmasta taas mainosverkostot myivat inventaa-
ria, jota he eivat itse onnistuneet myymaan. Mainosverkostojen kasvua kuvaa esimerk-
ki Doubleclickistd: vuonna 1996 Doubleclickilla oli 12 tydntekijad ja 50 000 dollaria
myyntia, kun taas nelja vuotta myohemmin tyontekijoita oli 3200 ja myyntia 500 miljoo-
naa dollaria. Mainosverkostojen kayttamisesta nousee myds ongelmia, ja yleisin niista
on se, ettei ostaja valttamatta tieda, missd hanen mainoksensa nakyy. Toinen suurista
ongelmista ostajan nakokulmasta on se, etta tehdakseen voittoa mainosverkostojen
taytyy kaytadnnossa ostaa julkaisijoilta inventaaria halvemmalla kuin ostajat saisivat

ostamalla julkaisijalta inventaaria suoraan. (Smith 2015, 51-57.)

Mainosverkostojen jalkeen esiin nousivat mainospérssit (Ad Exchanges). Mainosporssi
on pelkkaa mainosverkostoa kehittyneempi ekosysteemi, jossa teknologian avulla osta-
ja, julkaisija ja myds mainosverkostot kdyvat automaation avulla kauppaa mainosnay-
toistd samassa paikassa (Appnexus 2014). Verkkomainontaa ostetaan ja myydaan
porssin kaltaisessa ymparistdssa, jossa myyja maarittdd minimihinnan ja halukkaat

ostajat kilpailevat mainosnaytosta (Ad Age 2011).



Mainosverkostojen ja mainospdrssien lisdksi verkkomainonnan ekosysteemi on taynna
erilaisia toimijoita (kuvio 2), jotka toiminnallaan muuttavat koko verkkomainonnan osto-
ja myyntiprosessia. Kaytdnndssa ekosysteemiin tulee koko ajan uusia toimijoita entis-
ten rinnalle taistelemaan verkkomainontaan kulutettavista euroista. Ekosysteemissa
suuren osan tuloista mainostajan ja julkaisijan valilld ottavat muun muassa mediatoi-
mistot, mainosporssit, mainosverkostot ja erilaiset mainonnanhallintaan erikoistuneet
teknologiset toimijat. Talla hetkella ekosysteemiin ilmestyy vauhdilla verkkomainonnan
ohjelmalliseen ostamiseen liittyvid toimijoita kuten Demand Side Platform- (DSP),
Supply Side Platform- (SSP) ja Data Management Platform (DMP) -alustoja. Tama
johtaa pahimmillaan muun muassa siihen, ettd verkkomainonnan hinnoittelu ei ole
enaa lapinakyvaa. Useat eri toimijat voivat hinnoitella mainontaa eri mittaristoilla ja ar-
vostaa yhden nayton taysin eriarvoiseksi kuin toinen toimija. (Smith 2015, 8-11.)
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Kuvio 2. Verkkomainonnan ekosysteemi (LUMA Partners LLC 2014).



2.3 Verkkomainonnan perinteinen ostaminen

Viimeisen kahden vuosikymmenen aikana teknologian kehitykselld on ollut valtava
merkitys kuluttajien mediakulutukseen. Talld muutoksella ei kuitenkaan ole ollut kuin
vasta lahivuosina suuri merkitys niihin tapoihin, joilla mediatilaa ostetaan ja myydaan.
Samalla kun digitaalisten medioiden ja verkkomainontaan laitettavien eurojen maara
kasvaa merkittavasti, kasvaa myos asiakkaiden ja mediatoimistojen tyo- ja henkilosto-
maara. Ensimmaisen helpotuksen tilanteeseen toivat jo aiemmin mainitut mainosver-
kostot noin 10 vuotta sitten, ja lopulta ensimmaisen kerran automaation verkkomainon-
nan ostamiseen tuoneet mainospérssit vuonna 2007. (Digiday 2014a.) Ymmartaakseen
verkkomainonnan ohjelmalliseen ostamiseen lopulta johtaneen evoluution merkityksen
on hyva tarkastella verkkomainonnan perinteista ostotapaa Idhemmin mediatoimiston

nakokulmasta.

Mediatoimiston rooliin kuuluu kampanjoiden suunnittelu asiakkaille, mediatilojen osta-
minen seka kampanjoiden hallinnointi, raportointi ja optimointi asiakkaan Key Perfor-
mance Indicator- eli suorituskykymittareiden mukaan (Cristal 2014, 84). Kampanja-
suunnittelussa tarkeaan rooliin nousevat halutun kohderyhman tavoittaminen ja kontak-
tistrategian laatiminen. Kontaktistrategialla tarkoitetaan sita, mistd haluttu kohderyhma
eli kontaktit haetaan, eli mistd medioista tavoiteltu kohdeyleis6 16ytyy. (Leino 2010, 44—
45.)

Lahtiessaan tavoittelemaan haluttuja kontakteja mediatoimisto ottaa verkkomainonnan
perinteisen ostamisen mallissa suoraan yhteytta julkaisijoihin eli haluttuihin medioihin.
Mediatoimisto kertoo julkaisijalle kyseisen kampanjan tavoitteet ja ehdottaa joko itse
tiettya mediatilaa julkaisijalle tai julkaisijan myyntitiimi tekee mediatoimistolle ehdotuk-
sen. Mediatoimisto ja julkaisija sopivat keskendan tietyn hinnan ja alennukset kampan-
jalle. Perinteisessa mallissa mediatoimisto ostaa usein tietyn maaran mainosnayttoja ja
julkaisija sitoutuu toimittamaan tuon nayttomaaran etukateen sovittuna ajankohtana.
(Cristal 2014, 88.) Kuvio 3 kuvaa mediatoimiston perinteistd ostamisprosessia ja esitte-
lee alimmalla rivilla myds verkkomainonnan ohjelmallisen ostamisen prosessin media-

toimiston ja julkaisijan valilla.
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Kuvio 3. Verkkomainonnan perinteinen ja ohjelmallinen ostamisprosessi mediatoimiston ja
julkaisijan valilla (Cristal 2014, 92).

Mediatoimiston ja julkaisijan valinen suhde on usein muotoutunut pitkédn ajan kuluessa
ja henkildkohtaiset suhteet saattavat vaikuttaa prosessin kulkuun ja paatoksiin. Hyvat
suhteet saattavat aika-ajoin tulla merkityksellisiksi myds silloin, kun aikaisemmin ostet-
tu kampanja ei ole mittareiden mukaan toiminut hyvin, mutta mediatoimisto palaa silti
tutun myyjan paikkeille. Sama henkilékohtaisen suhteen merkitys patee myos erityises-
ti silloin, kun asiakas itse ostaa verkkomainontaa suoraan julkaisijalta. Perinteisessa
verkkomainonnan ostamisessa henkilokohtaiset suhteet, edellytys kontaktiin ihmisten
valilla kaupan aikaansaamiseksi ja yksinkertaisesti ostoprosessiin kuluva aika ovatkin
sen suurimpia ongelmia. (Cristal 2014, 88-90.) Verkkomainonnan perinteinen ostami-
nen saattaa pahimmillaan johtaa myds siihen, ettd mediatilaa ostetaan pelkastaan
alimman hinnan ja sovittujen alennusten perusteella bulkkina (Digiday 2012a). Perin-
teinen ostotapa onkin verkkomainonnan ohjelmallisen ostamisen myéta jddmassa
ajankohtaiseksi ainoastaan silloin, kun on kyse isoista erikoisratkaisuista tai julkaisijan
premium-inventaarin ostamisesta (Cristal 2014, 88-90). Premium-inventaarin maari-
telma vaihtelee vastaajan mukaan, mutta usein sen hyvaksytaan tarkoittavan turvallista
ja tunnettua mediaymparistda, jossa on laadukasta journalistista sisdltéa ja laajasti
mainostajalle arvokasta yleis6a seka vaikuttavia mainosmuotoja (Digiday 2012b). Sa-
moin premium-julkaisijan voidaan katsoa tarkoittavan julkaisijaa, jonka julkaisut sisalta-

vat edella mainittuja ominaisuuksia.

2.4 Verkkomainonnan hinnoittelu

Perinteisesti verkkomainonnan yleisimpia hinnoittelutapoja ovat olleet aikapohjainen,
nayttdépohjainen, klikkipohjainen ja tulospohjainen hinnoittelu. Yleensa sopiva hinnoitte-
lutapa I6ytyy miettimalla kampanjan tavoitteita ja valitsemalla ndin sopiva hinnoitteluta-
pa kampanjalle. Yleisesti ottaen tuloshakuinen ja taktinen mainonta hyddyntaa Cost
Per Acqusition- (CPA) ja Cost Per Click (CPC) -hinnoittelua, kun taas kampanjakohtai-
nen ja brandimainonta hyddyntavat enemman aikapohjaista ja Cost Per Mille (CPM) -
hinnoittelua. (IAB Finland 2014b.)
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Mietittaessa eri hinnoittelumalleja on hyva ottaa huomioon, ettad perinteisessa verkko-
mainonnan ostamisessa hinnoittelutavat ja hinnat ovat hyvin vahvasti julkaisijan etuka-
teen maarittelemid. Tama tilanne muuttuu parhaillaan ohjelmallisen ostamisen ja var-

sinkin RTB:n yleistyessa nopealla vauhdilla. (Smith 2015, 62.)

2.4.1 Hinnoittelutavat

Yleisin hinnoittelutapa display-mainonnassa on nayttépohjainen hinta eli Cost Per Mille
(CPM), jossa ostetaan tietty maara mainosnayttdja tuhannen nayttdkerran paketeissa
(Haivala & Paloheimo 2012, 101). Talldin ostaja ostaa tietyn maaran nayttdja julkaisijal-
ta ennen kampanjan alkua (Leino 2010, 42). CPM-hinnan pitaisi kuvastaa sen yleisén
arvoa, jolle mainos naytetddn. Esimerkiksi mitd lahempana ostoputken loppupaata
mainoksen nakeva henkild on, sitd arvokkaampi naytdn arvo on asiakkaalle. Jos taas
mainos nakyy vahemman kohdennetulle yleisdlle, myés CPM-hinnan pitaisi olla alhai-
sempi. MyOds median laadukkuus ja se, kuinka kohdennettua media jo itsessdan on
vaikuttavat CPM-hintaan. CPM-hinnan maarittdminen saattaa olla median nakdkulmas-
ta vaikeaa ja hinnat eroavatkin suuresti julkaisijoittain ja myds julkaisijoiden sivustojen
sisalla. (Cristal 2014, 121.)

Toinen vakiintunut hinnoittelutapa on klikkipohjainen hinta eli Cost Per Click (CPC).
Ostaessaan mainontaa CPC-hinnalla ostaja maksaa jokaisesta mainoksen klikkauk-
sesta, joka tuo kavijan mainostajan sivulle. Varsinkin hakukonemainonta perustuu suu-
rilta osin klikkipohjaiseen hinnoitteluun. Tarkeda klikkipohjaisessa hinnoittelussa osta-
jan nakokulmasta on se, ettd han pystyy maarittdamaan, kuinka paljon han on valmis
maksamaan yhdesta kavijasta verkkosivuillaan. Arvion tekeminen ei ole aina helppoa,
ja yhden kavijan arvo saattaakin vaihdella suuresti riippuen asiakkaan myymasta tuot-
teesta. (Leino 2010, 41.) Ostajan nakdkulmasta klikkipohjainen hinnoittelu on kannatta-
vaa, koska mainosta klikkaava kavijd on mitad luultavimmin kiinnostunut myytavasta
tuotteesta. Julkaisijan nakokulmasta klikkipohjainen hinnoittelu on kuitenkin hankalaa,
koska mainoksen houkuttelevuus klikkaamiseen on hyvin paljon mainostajan luovasta
toteutuksesta kiinni. Nain ollen julkaisija voi joutua tilanteeseen, jossa klikkipohjaiselle
mainokselle annetaan paljon nakyvyytta, mutta mainos ei kuitenkaan keraa klikkeja ja
nain tuota julkaisijalle euroja. (Cristal 2014, 122.) Valttyakseen taltd ongelmalta julkaisi-

jat ajavatkin klikkipohjaista mainontaa optimoiden nakyvyyden niille mainoksille, joiden
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tuotto kaytettyyn nayttomaaraan ja asiakkaan maksamaan hintaan verrattuna on kor-

keinta.

Tulospohjaisessa eli Cost Per Acqusition (CPA) -hinnoittelussa ostaja maksaa vain, jos
verkkomainoksen kautta syntyy todistettavasti kauppa tai jokin muu toiminto kuten
vaikka rekisteroityminen kanta-asiakasohjelmaan. Kuten klikkipohjaisessa mainonnas-
sa, my0Os tdssa ostajan on tarked pystyd maarittdmaan hinta sille, kuinka arvokas ky-
seinen kauppa tai toiminto heille on. Joskus CPA-hinnoittelua kutsutaan myds Cost Per
Lead (CPL) -hinnoitteluksi. (Leino 2010, 42; Cristal 2014, 122-123.)

Yksi ensimmaisista verkkomainonnan hinnoittelutavoista oli aikapohjainen hinnoittelu
eli Share of Voice (SOV) -malli. Nimensa mukaisesti aikapohjaisessa hinnoittelutavas-
sa ostaja ostaa kampanjalle nakyvyytta aikaan perustuen. Aikapohjaisesti ostettuna
kampanja on haluttuna aikana nakyvilla kavijoille 1ahes yhtajaksoisesti, joten usein si-
vustoille palaava kavija nakee kampanjan todennakoisesti useammin kuin vaikka nayt-
topohjaisessa mallissa. (Haivala & Paloheimo 2012, 101.) Aikapohjainen ostotapa on
ns. bulkkiostamista ja talldin myds ostaessa suuren maaran nayttdéja kampanjan kon-
taktihinta eli netto-CPM saattaa olla alhaisempi kuin ostettaessa suoraan nayttdpohjai-
sesti. Aikapohjainen hinnoittelutapa hyodyttaa tietylla tavalla enemman julkaisijaa kuin
ostajaa, koska ostaja ostaa vain suuren maaran nayttoja tietamatta valttamatta, minka-
laiselle kohdeyleisblle mainonta tarkalleen nakyy (Konversio 2011). Aikapohjaisen os-
totavan eduiksi voidaan lukea nopea peitto ja nain ollen aikapohjainen kampanja saat-

taakin sopia brandimainontaan ja lanseerauksiin. (IAB Finland 2014b.)

2.4.2 Verkkomainonnan hinnoittelu julkaisijan nakokulmasta

Maarittdessaan hintaa tietylle mediatilalle julkaisijan taytyy ottaa huomioon useita eri
tekijoita ja hinnat vaihtelevat jo ynden median sisalla riippuen esimerkiksi siitd osioista
sivustolla, jolla mainos nakyy. Hinnoitteluun vaikuttavat myds mainoksen todellinen
nakyvyys ja sijoitus sivustolla, mainosformaatti, mainokseen kohdistuvat mahdolliset
kohdennukset, nayttdaika seka sisallén laadukkuus ja profiili, jonka yhteydessa mainos
nakyy. Muita huomioon otettavia seikkoja on esimerkiksi kilpailijoiden myyman mai-
nonnan hinnoittelu ja yleisesti ottaen koko se markkina, jolla julkaisija toimii. (Cristal
2014, 121-122.) Hinnoitellessaan verkkomainontaa julkaisijan tulee myds ottaa huomi-
oon kyseessa olevan mainosinventaarin ainutlaatuisuus ja yksittaisten mainosratkaisu-

jen hinnoittelun vaikutus muiden tuotteiden hinnoitteluun (Ahola 2015). Ei voidakaan
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sanoa, etta verkkomainonnalle olisi jotain tiettyd ennalta maariteltyd hintatasoa, jota

jokainen julkaisija maailmassa noudattaa.

Perinteisesti mediatilaa on myyty lahtokohtaisesti julkaisijan asettamilla hinnoilla ja eh-
doilla etukdteen ennen kampanjan alkamista. Hinnoittelu on perustunut pitkalti siihen,
miten julkaisija arvottaa myymiensa nayttojen ja kohderyhmien arvon. Julkaisijat ovat
myos itse paattaneet sen, miten he ryhmittelevat myymansa kohderyhmat ja miten he
todentavat kohderyhmien paikkansa pitavyyden. Jotkut ovatkin vaittaneet, etta tallainen
myyminen ja hinnoittelu on nimenomaan julkaisijoille edullista, koska nain julkaisijat
pystyvat myymaan isoja maaria nayttoja valittamatta siita, mita yleiséja ja kohderyhmia
ostajat oikeasti kaipaavat. (Smith 2015, 62-63.) Julkaisijalle tuleekin olemaan yha tar-
keampaa pystya itse mittamaan ja todentamaan mainonnan toimivuutta ja tehoa (Ahola
2015).

Tarkasteltaessa esimerkiksi lltalehden verkkomainonnan hinnastoa voi huomata, etta
hinnasto koostuu ennalta asetetuista hinnoista, jotka eivat valttdmatta perustu siihen,
kuinka arvokas lltalehden myyma nayttd on itse asiassa juuri tietylle ostajalle tiettyna
ajankohtana (ks. IL Media 2014). Hinnoittelu on etukateen paatettya, mutta hinnastoa
lukeva henkild ei kuitenkaan pysty paattelemaan lapinakyvasti, mika ostetun nayton
hinta lopulta julkaisijan maarittamien alennusten jalkeen tulee olemaan. Nykypaivana
verkkomainonnassa voisikin kayttdd enemman dynaamista hinnoittelua, jossa hintata-
so muuttuu tiettyjen muuttujien mukaan. Talldin hinnoittelu saattaa riippua esimerkiksi
ajankohdasta, ostettavan tuotekokonaisuuden laajuudesta tai itse ostavasta asiakkaas-
ta. Verkkomainonnan perinteiselle ostamiselle tyypilliset asiakaskohtaiset alennukset
saattavat myos johtaa ongelmiin; asiakkaat oppivat ajan myota neuvottelemaan ja vaa-
timaan yha suurempia ja suurempia alennuksia. Talloin julkaisijan tulisikin kiinnittaa
asiakkaan huomio julkaisijan ja mainosnayton tuomaan lisdarvoon itse hinnan ja alen-

nusten sijasta. (Poyry 2014.)

Verkkomainonnan oston ja myymisen alkaessa yhd enemman hyddyntaa ohjelmallisen
ostamisen teknologiaa ja varsinkin RTB:t4, muuttuu myo6s verkkomainonnan hinnoitte-
lu. Vaikka hinnoittelutavat kuten CPM, CPC ja CPA pysyvat itsessaan samanlaisina,
muuttuu se tapa, jolla hinta maaritellaan. Ostajan puolella paatés mainosnayton osta-
misesta tulee jatkossa perustumaan yha enemman mainostajan tai mediatoimiston
keradmaan tietoon mainosnaytdon ndkevasta kavijasta, eika vain julkaisijan maarittele-

miin kohderyhmiin. (Smith 2015, 63). Julkaisija kohtaa myds yha suurempia haasteita
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verkkomainonnan kansainvalistyessa jatkuvasti erityisesti ohjelmallisen ostamisen
myota. Verrattuna printtimediaan joutuvat suomalaiset verkkomediat kovaan kilpailuun
kansainvalisten toimijoiden kuten Googlen ja Facebookin tultua myds Suomen markki-
noille ja jo ennestaan valtavan verkkomainonnan inventaaritarjonnan kasvaessa jatku-
vasti. (Ahola 2015; Jarvilehto 2015.)
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3 Verkkomainonnan ohjelmallinen ostaminen

3.1 Ohjelmallisen ostamisen nykytila

Verkkomainonnan ohjelmallinen ostaminen tarkoittaa yksinkertaisuudessaan verkko-
mainonnan ostamisen ja myynnin automatisoimista erilaisten jarjestelmien avulla. Oh-
jelmallista ostamista verrataan usein osakkeiden ostamisessa tapahtuneeseen auto-
maatioon. Sen sijaan, ettd ostaja ja myyja ovat suoraan yhteydessa toisiinsa, verkko-
mainonnan ostaminen tapahtuu mainospoérsseissa, joiden kautta on ostettavissa usei-
den eri julkaisijoiden mainosinventaaria reaaliajassa. (Cristal 2014, 541.) Vaikkakin
ohjelmallinen ostaminen tarkoittaa verkkomainonnan ostamisen automaatiota, muuttaa
se myos kokonaisuudessa sen tavan, kuinka mainostajat pystyvat hyodyntamalla eri-

laista dataa saamaan tehokkaammin kontaktin kuluttajiin (Peterson & Kantrowitz 2014).

Verkkomainonnan ohjelmallinen ostaminen kehittyi mainosverkostojen ja mainospors-
sien jalkeen vuonna 2009 Real Time Bidding (RTB) -teknologian syntyessa. Yksi en-
simmaisista RTB-teknologian hyddyntajista oli Right Median mainosporssi, jonka lopul-
ta osti Yahoo. Kaytannossd RTB mahdollistaa mainosnayttéjen myymisen yksitellen
reaaliajassa julkaisijoiden ja ostajien kayttamien jarjestelmien avulla tietyilld kohden-
nuskriteereilld. (Infectious Media 2015.) RTB on edelleen yksi ohjelmallisen ostamisen
suurimmista ajureista, mutta kuitenkin vain yksi ohjelmallisen ostamisen muodoista
ekosysteemin vahitellen kehittyessa. (Smith 2015, 59; IAB Europe 2014).

IAB Europen (2014) julkaiseman raportin mukaan 89 % julkaisijoista, mainostajista ja
mediatoimistoista koki ohjelmallisen ostamisen tulevan vaikuttamaan suuresti verkko-
mainontaan, kun taas 30 % vastaajista uskoi ohjelmallisen ostamisen hallitsevan koko
digitaalista mainontaa tulevaisuudessa. Samanaikaisesti kuitenkin ohjelmallisen osta-
misen koettiin olevan vaikeasti ymmarrettava kokonaisuus tdynna kolmekirjaimisia ly-
henteita. Puolet julkaisijoista ja 2/3 mainostajista myds sanoi, etteivat he taysin ymmar-
ra ohjelmallista ostamista ja sen mahdollisuuksia kaytanndssa. IAB Finlandin (2015a)
tekeman tutkimuksen mukaan lahes kaikki Suomen ohjelmallisen ostamisen osapuolet
uskoivat ohjelmallisen ostamisen merkityksen kasvavan tulevaisuudessa. Kaikista vas-
taajista 80 % oli sita mielta, ettéd ohjelmallisen ostamisen merkitys tulee kasvamaan

huomattavasti ja ainoastaan 15 % sitéd mieltd, ettd sen merkitys tulee kasvamaan vain



16

hiukan. Mainostajista valtaosa uskoi ostavansa vuonna 2015 entistd enemman mainos-

tilaa ohjelmallisesti.

Vaikkakin ohjelmalliseen ostamiseen liittyy vield useita haasteita niin ostajan kuin jul-
kaisijankin nakokulmasta, osoittavat useat eri tutkimukset ohjelmallisen ostamisen tule-
van olemaan iso osa verkkomainontaa tulevaisuudessa. eMarketerin (2014a) tutkimuk-
sen mukaan ohjelmallisen ostamisen edelldkavijdmaissa Yhdysvalloissa ja Iso-
Britanniassa 75 % mainostajista hyddyntda ohjelmallista ostamista. Yhdysvalloissa
ohjelmallisen ostamisen odotetaan kattavan vuoden 2014 verkkomainonnasta jo lahes
45 % yhteensa 10 miljardin euromaaralla, kun sen osuus vuonna 2013 oli vain 24 %
(kuvio 4). Kasvua vuodesta 2013 on talléin lahes 140 %. Vuoteen 2016 mennessa oh-
jelmallisen ostamisen osuuden koko verkkomainonnasta odotetaan olevan Yhdysval-
loissa 63 %. (eMarketer 2014c.)

2013 2014

50 % - 50 %
40% - 40% -1
30% - 30%
20% - 20% -7
10% 10%
0% -+ S . . 0% -+ - .
Suomi Yhdysvallat Suomi Yhdysvallat

Kuvio 4. Ohjelmallisen ostamisen osuus verkkomainonnasta, Suomi ja Yhdysvallat vuonna
2013 ja 2014 (IAB Finland 2015a, eMarketer 2014c).

Euroopassa taas verkkomainonnan ennustetaan ohittavan kokonaisuudessaan euro-
maaraisessa kulutuksessa muut median muodot vuonna 2018, ja ohjelmallinen osta-
minen tulee ennusteen mukaan olemaan yksi taman kasvun suurimmista ajureista mo-
biili- ja videomainonnan lisaksi (eMarketer 2014d). Pohjoismaissa etenkin Tanska on
ollut ohjelmallisen ostamisen edelldkavijamaa, kun taas Suomi ja Ruotsi tulevat vah-

vasti perassa hieman hitaammalla lahestymistavalla. Ruotsissa Iahivuosien vahva kas-
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vu nakyy etenkin siina, ettd kun vuonna 2013 vain 34 % julkaisijoista kertoi tuoneensa
mainosinventaariaan ostettavaksi ohjelmallisen ostamisen kautta, oli vuonna 2014 vas-
taava luku lahes kaksinkertaistunut (eMarketer 2014e). Verrattuna viime vuoteen Suo-
men ohjelmallisen ostamisen markkina onkin kasvanut 400 %, kasvulukujen johtuessa
osittain alkujaankin pienisté vertailuluvuista. (Adform 2014a.) IAB Finlandin (2015a)
arvion mukaan taas Suomessa ohjelmallisen ostamisen osuus verkkomainonnasta
vuonna 2014 oli 6-7 %, kun se vuonna 2013 oli 1,5 %. Kuvio 4 vertaa Suomen ja Yh-
dysvaltojen ohjelmallisen ostamisen markkinan kehittymista vuodesta 2013 vuoteen
2014. Naiden kahden maan voidaan talla hetkelld olettaa olevan lahellda ohjelmallisen

ostamisen aaripaita.

3.2 Ohjelmallisen ostamisen ekosysteemi

Verkkomainonnan perinteinen ostaminen perustuu ostajan ja julkaisijan valiseen kau-
pankayntiin. Kauppaa kaydaan joko suoraan mainosverkostojen ja ostajan tai julkaisi-
joiden ja ostajan valilld. Verkkomainonnan ohjelmallinen ostaminen on kuitenkin muut-
taa tdman prosessin, ja kaupankaynti kdydaan automaation avulla mainospoérsseissa
(Open Exchanges), joihin ostajapuolen Demand Side Platform (DSP) -jarjestelmilla ja
julkaisijapuolen Supply Side Platform (SSP) -jarjestelmillda on paasy. (Cristal 2014,

541.) Kuvio 5 selventaa ohjelmallisen ostamisen ekosysteemia yksinkertaisimmillaan.

Open Exchange

] (sisdltden
(S ETEY % mainosporssit ja

jérjestelma) -verkostot)

SSP
— (julkaisijan
jarjestelma)

DSP

Kuvio 5. Ohjelmallisen ostamisen osapuolet yksinkertaistettuna (ks.Cristal 2014, 543; 1AB Eu-
rope 2014).

SSP-jarjestelma mahdollistaa julkaisijapuolelle mainosinventaarin myymisen ohjelmal-
lisen ostamisen kautta. SSP-jarjestelman perustehtdvana on varmistaa julkaisijalle pa-
ras tuotto siitd mainosinventaarista, joka on myytavissa SSP-jarjestelman kautta. SSP-

jarjestelman avulla julkaisija saa yhteyden niin mainosverkostoihin, mainospdérsseihin
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kuin DSP-jarjestelmiinkin yhden jarjestelman kautta. (IAB Europe 2014.) SSP-
jarjestelma tuo julkaisijan mainosinventaarin ostettavaksi heti, kun se on saatavilla.
SSP pystyy luokittelemaan tietyn mainosnaytdn kuuluvaksi tiettyyn kohderyhmaan, ja
antamaan ostajalle myds muita tietoja mainosnaytoista kohdentamisen mahdollistami-
seksi. Suurimpia SSP-jarjestelmia maailmanlaajuisesti ovat mm. Rubicon Project ja
Pubmatic. (Cristal 2014, 542.)

Tarve mainosporsseille syntyi aikanaan erityisesti siksi, etta julkaisijat eivat ole pysty-
neet itse myymaan suoraan kaikkea mainosinventaariaan. Mainospdrsseissa onkin
nykyisin hyvin eri laatuista mainosinventaaria toisten julkaisijoiden tuodessa tarjolle
edelleen erityisesti myymattad jaanyttd inventaariaan, kun taas toiset julkaisijat tuovat
ostettavaksi SSP:n kautta myds parempilaatuista premium-inventaariaan. (Cristal
2014, 545.)

Ostajat paasevat kasiksi ohjelmallisen ostamisen kautta myytavaan mainosinventaariin
hyédyntamalla DSP-jarjestelmaa. Kansainvalisesti suurimpia DSP-jarjestelmia ovat
muun muassa Turn, Mediamath ja Appnexus. DSP-teknologia on samankaltainen kuin
hakukonemainonnassa kaytetyt teknologiat kuten Google Adwords. DSP-jarjestelman
kautta ostaja pystyy asettamaan kampanjalle tietyn budjetin, tavoitellun kohderyhman
sekd kampanjan muut tavoitteet, joiden mukaan DSP-jarjestelma alkaa tavoitella halut-
tuja mainosnayttdja. Koska ohjelmallinen ostaminen vaatii usein erityistd ammattitaitoa,
saattavat mediatoimistot joko oman yrityksensa sisdlld muodostaa tai ostaa kokonaisia
trading deskeja, joissa on oma henkildkuntansa ohjelmallisen ostamisen kampanjoiden
ostamista ja optimointia varten. My6s suurimmilla asiakkailla saattaa olla omia trading
deskeja, joiden kautta he itse ostavat verkkomainontaa ohjelmallisesti. (Cristal 2014,
542-543.)

DSP-jarjestelman suurimpana hyoétyna voidaan nahda se, etta ostaja pystyy keskitta-
maan kaikki verkkomainonnan ostonsa yhteen paikkaan ja saamaan yhteyden vastaa-
valla tavalla niin julkaisijan SSP-jarjestelmiin, mainosverkostoihin kuin mainospdrs-
seihinkin. DSP on nimenomaan ostajan tydkalu, ja jarjestelmd optimoi ostot tehok-
kaimman CPM-hinnan saavuttamiseksi kampanjan tavoitteisiin peilaten. (IAB Europe
2014.) DSP-jarjestelman avulla ostaja pystyy myos maarittelemaan kaikille haluamil-
leen kampanjoille yhteisen frekvenssin, valitsemaan erilaisia kohdennuskriteereita
kampanijalle seka hallitsemaan medioita joissa kampanja nakyy ja tarvittaessa sulke-

maan myo6s pois medioita, joissa ei halua kampanjan nakyvan (Julkunen 2014).
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3.3 Ohjelmallisen ostamisen muodot

Verkkomainonnan ohjelmalliseen ostamiseen liittyvat termit aiheuttavat edelleen paljon
hammennysta toimialan eri osapuolten valilla. Onkin tyypillista, ettd samoista asioista
puhutaan usein eri nimilla. IAB on maaritellyt ohjelmalliselle ostamiselle 4 eri paatyyp-
pia vuonna 2013. Tuolloin ohjelmallisen ostamisen paatyypit olivat taysin avoin huuto-
kauppa (Open Auction), kutsun vaativa huutokauppaymparistd (Unreserved Fixed Rate
ja Invitation Only Auction) ja perinteistd suoramyyntia eniten muistuttava ostoymparisto
(Automated Guaranteed). Samalla kun ohjelmallinen ostaminen kehittyy ja julkaisijat
antavat yha monipuolisempaa mainosinventaaria myytiin ohjelmallisen ostamisen kaut-

ta, muotoutuvat myos ohjelmallisen ostamisen muodot. (IAB 2013).

Tana paivana ohjelmallisen ostamisen paatyypeiksi voidaankin maaritella Open Aucti-
on, Private Marketplace ja Automated Guaranteed (Media Kitchen 2014). IAB:n (2013)
maarittelemista ohjelmallisen ostamisen muodoista Private Marketplace vastaa kutsun
vaativaa huutokauppaymparistoa. Naistd kolmesta ohjelmallisen ostamisen tyypista
Open Auction ja Private Marketplace hyddyntdvat RTB-teknologiaa. eMarketerin
(2014b) ennusteen mukaan Private Marketplacen osuus Yhdysvalloissa vuonna 2014
on 12 % kaikesta RTB-teknologiaa hyédyntavasta ohjelmallisesta ostamisesta, kunnes
se vuonna 2016 tulee olemaan 28 %. Euroopassa talla hetkella Private Marketplace
kattaa 28 % ohjelmallisesta ostamisesta (Adform 2014a). Automated Guaranteed on
vasta kehitysvaiheessa, ja talla hetkelld sen osuus Yhdysvalloissa koko ohjelmallisesta
ostamisesta on vain 8 %. Vuonna 2016 sen ennustetaan olevan jo 42 %. (eMarketer
2014c.)

3.3.1 Open Auction eli avoin huutokauppa

Ensimmainen ohjelmallisen ostamisen muoto oli taysin avoin huutokauppa, joka hyo-
dyntdad RTB-teknologiaa. Avoimen huutokaupan voidaan sanoa olevan ohjelmallisen
ostamisen Vvilli 1ansi, koska periaatteessa sinne on vapaa paasy kaikilla ohjelmallisen
ostamisen jarjestelmia hyodyntavilla ostajilla ja julkaisijoilla. Julkaisijan ja ostajan valilla
ei vaadita henkilékohtaista suhdetta, vaan kaupankaynti tapahtuu automaation avulla.
Julkaisijat voivat kuitenkin halutessaan kieltaa tietyn toimialan ostajien tai jopa tietyn

yksittaisen asiakkaan paasyn mainosinventaariinsa. Joskus avoimessa huutokaupassa
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myytava mainosinventaari on taysin anonyymia, mutta joskus julkaisijat antavat ostajille
tiedon, mitd mediaa tai sivustoa ostaja on ostamassa. (IAB 2013.) Myds ostajan on
mahdollista estaad mainontansa nakyminen tietyilld sivustoilla kayttden verkkosivuston
domain-tietoon tai DSP-jarjestelman itse tekemaa toimialakohtaiseen ryhmittelyyn pe-

rustuvaa estoa (Julkunen 2014).

Ohjelmallisen ostamisen ja erityisesti avoimen huutokaupan tarkein innovaatio on RTB
eli Real Time Bidding. RTB saattaa kuulostaa monimutkaiselta ja tekniselta, mutta yk-
sinkertaisuudessaan kyse on mainosnayttdjen yksittaisestd ostamisesta reaaliajassa
hyoédyntaen erilaisia tietoja verkkosivuston kavijasta. Kun kavija vierailee verkkosivulla,
kommunikoi hanen selaimensa julkaisijan SSP-jarjestelman tai mainosverkoston kans-
sa (Yuan, Wan & Zhao 2013). Kyseessa oleva jarjestelma lahettaa viestin mainospors-
sille, ja tarjoaa samalla dataa kyseisesta kuluttajasta. Tama data saattaa olla esimer-
kiksi IP-osoite, maantieteellinen sijainti tai tieto siita, milld verkkosivustolla han juuri nyt
vierailee tai on aikaisemmin vieraillut. Mainospdrssi valittda tiedon mahdollisille ostajille
ja heidan DSP- ja datanhallintajarjestelmilleen, ja ostajat pohtivat kavijastd saamansa
tiedon perusteella, kannattaako kyseisestd mainosnaytdsta alkaa kdyda huutokauppaa.
Lopulta kaikki tehdyt huudot valittyvat mainospoérssille, ja yleensa korkeimman huudon
tehnyt ostajaehdokas voittaa mainosnayton. Voittajan mainos latautuu samalla, kun
verkkosivusto latautuu kavijalle. Kaikki tama tapahtuu noin 150 millisekunnissa, eika

kuluttaja huomaa koko prosessia. (The Economist 2014a.)

RTB-teknologia hyddyntaa huutokaupassa useita eri huutokauppamalleja. Yleisin huu-
tokauppamalli on second highest bid auction eli Vickrey-huutokauppa, jossa korkeim-
man huudon tehnyt ostaja voittaa mainosnaytdn, mutta maksaa toiseksi korkeimman
huudon mukaisen hinnan ja sentin paalle. Jos kaksi huutajaa huutaa saman summan,
valitaan voittaja satunnaisesti. (Adform 2014b.) Kyseessa on suljettu huutokauppa,
eivatkd ostajat tiedd toisten huutamia summia (Wikipedia 2015a). Hallitakseen mai-
nosinventaaristaan maksettavaa hintaa julkaisijat asettavat usein eri mainospaikoille ja
mainosmuodoille pohjahintoja (floor price), joita alhaisemmalla hinnalla ostaja ei voi
ostaa mainosnayttda (IAB 2013). Voidaankin sanoa, etta yksi ohjelmallisen ostamisen
suurimpia hyotyja verkkomainonnan perinteiseen ostamiseen ndhden on se, ettd yhden

mainosnayton hinta maaraytyy aina kysynnan ja tarjonnan mukaan dynaamisesti.

Jotta voi taysin ymmartaad RTB-teknologian vaikutuksen koko verkkomainontaan, pitaa

muistaa, kuinka verkkomainontaa on aikaisemmin myyty ja ostettu. RTB poistaa tar-
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peen ostaa suuria maaria mainosnayttoja bulkissa etukateen julkaisijalta, ennen kuin
mainoskampanja on edes alkamassa. Samalla kun perinteinen ostaminen vaatii etuka-
teissuunnittelua, sopimusneuvotteluja, fyysisten mainosaineistojen ja seurantapikselei-
den lahettelyd useisiin eri medioihin, poistaa RTB parhaimmillaan kaikki ndma valieta-
pit. Ehkd suurin perinteisen ostamistavan ongelma on juuri se, ettd mainosnaytét oste-
taan ilman tarkkaa tietoa siita, kuka mainosnayton lopulta tulee nakemaan ja milloin tuo
tulee tapahtumaan. Mitd [&hempdnd mainosnaytdn nakymistd verkkosivulla paatds
kyseisen nayton ostamisesta voidaan tehda, sitd enemman tietoa ostajalla on kavijas-
ta, jolle mainos naytetaan. (Smith 2015, 99-100.) Verkkomainonnan kohdentamiseen
hyddynnettavaa tietoa kavijasta voidaan kerata ohjelmallisen ostamisen avulla useilla

eri tavoilla, jotka esitellaan tarkemmin luvussa 4.

3.3.2 Private Marketplace

Suurin ero Private Marketplacen ja avoimen huutokaupan valilla on se, etta Private
Marketplacessa ostettavissa oleva inventaari ei usein ole tdysin saatavilla avoimessa
huutokaupassa. Julkaisija voi tuoda Private Marketplaceen avoimeen huutokauppaan
verrattuna saataville esimerkiksi paremman sijoituksen verkkosivuilla omaavia mainos-
paikkoja tai isompia mainosmuotoja. Paasy Private Marketplaceen vaatii ostajan ja
julkaisijan valisen sopimuksen, ja ndin ollen Private Marketplacessa tietystd mainosin-
ventaarista voi kilpailla huomattavasti pienempi maara ostajia kuin avoimessa huuto-
kaupassa. Julkaisija voi sopia tietyn ostajan kanssa, ettd heilld on saatavilla tiettya
mainosinventaari tiettyyn vahimmaishintaan. Sopimus ei kuitenkaan takaa, etta ostajal-
la on saatavilla takuuinventaaria. Kaytanndssa Private Marketplace sopimus vaatii
usein Deal Id -teknologian kayttdmista, jotta ostaja pdasee kasiksi sen julkaisijan inven-
taariin, jonka kanssa sopimus on tehty. Deal Id on universaali numeroiden ja kirjainten
muodostama koodi, jonka avulla ostajan ja myyjan jarjestelmat tunnistavat suoraan,
mitd mainosinventaaria ostaja yrittaa ostaa julkaisijan kanssa sovittujen ehtojen mukai-
sesti. (IAB Europe 2014.) Avoimen huutokaupan tapaan myds Private Marketplacessa

usein hyédynnetdadn RTB-teknologiaa mainosnayttdjen myymisessa (IDC 2013).

Ohjelmallisessa ostamisessa ja erityisesti tdysin avoimessa huutokaupassa julkaisijoi-
den huolena on usein mainosinventaarista saatavien tuottojen laskeminen ja epasopi-
vien mainosten paasy verkkosivuille. Private Marketplace onkin eraanlainen valimuoto
suoraostamisen ja taysin avoimen huutokaupan valilld antamalla turvallisuuden tunnet-

ta julkaisijoille. (IDC 2013.) Jotkut maailman suurimmista premium-julkaisijoista kuten
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New York Times, The Wall Street Journal ja The Economist ovat olleet varovaisia oh-
jelmalliseen ostamiseen lahtemisessa, mutta ovat vuonna 2014 perustaneet erilaisia
Private Marketplaceja, joihin on rajattu paasy vain tietyillda mainostajilla (The Economist
2014a). Myds ostajille Private Marketplace tuo turvallisuuden tunnetta ja heilla on pa-
rempi kasitys siitd, missa mainos todellisuudessa nakyy. Samanaikaisesti he kuitenkin
myods voivat nopeuttaa ohjelmallisen ostamisen jarjestelmien avulla ostoprosessiaan.
Erityisesti suurille brandimainostajille varmuus turvallisesta mediaymparistosta nostaa

Private Marketplacen suosiota. (Xaxis 2014.)

Adformin (2014a) raportin mukaan Private Marketplacen kautta myydyn mainonnan
CPM-hinnat ovat 4 kertaa korkeampia kuin taysin avoimessa huutokaupassa myytyjen
mainosnayttéjen CPM-hinta. Pubmaticin (2013) Business Insiderille tekeméassa Private
Marketplace -kokeilussa taas samanaikaisesti avoimen huutokaupan kautta myytavan
mainosinventaarin CPM-hinta nousi 43 %. Tama johtui siit, ettd samalla kun mai-
nosinventaaria siirrettiin Private Martketplacelle, lisdantyi avoimessa huutokaupassa
kilpailu jaljelle jadneesta mainosinventaarista. Toisaalta taas joidenkin mielesta Private
Marketplace itse asiassa vie RTB-teknologian my6ta tulleen dynaamisen hinnoittelun
pois, koska kilpailu mainosnaytdista ei ole yhtd kovaa kuin avoimessa huutokaupassa
(IDC 2013).

3.3.3 Automated Guaranteed

Kolmas ja talla hetkella vahiten hyddynnetyin ohjelmallisen ostamisen muoto on Auto-
mated Guaranteed. Automated Guaranteed tunnetaan myds nimilld Programmatic
Guaranteed, Programmatic Premium, Programmatic Direct ja Programmatic Reserved
(IAB 2013).

Automated Guaranteed muistuttaa kaikista ohjelmallisen ostamisen muodoista eniten
perinteistd suoramyyntia. Sopimukset neuvotellaan suoraan ostajan ja myyjan valilla,
mainosinventaari on taattua ja ostaja sitoutuu tiettyyn ennalta sovittuun hintaan. Mai-
noskampanjat myds ajetaan samalla prioriteettitasolla kuin suoraan ostetut kampanjat,
toisin kuin yleensa avoimen huutokaupan tai Private Marketplacen kautta ostetut kam-
panjat. Automated Guaranteed eroaa perinteisesti suoraan ostetuista mainoskampan-
joista siina, etta sopimuksenteon jalkeen mainoskampanjan ostamiseen ja ajamiseen

littyvat prosessit voidaan automatisoida ohjelmallisen ostamisen jarjestelmien avulla.
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(IAB 2013.) Huomionarvoista on, ettd Automated Guaranteed -mallissa mainosnayttéja

ei myyda RTB-teknologian avulla (Digiday 2014b).

Ostajan nakokulmasta Automated Guaranteed antaa heille padsyn parempaan mai-
nosinventaariin kuin ohjelmallisen ostamisen muut muodot talla hetkella mahdollistavat.
Yleensa Automated Guaranteed -mallissa myytavat mainosnaytéilla on hyvat inscreen-
arvot hyvan sijaintinsa ja mainosmuodon koon takia. (Chen, Yuan & Wang 2014.) IAB
Finlandin (2015b) maaritelman mukaan mainosnaytté voidaan todentaa in-screen-
naytdksi, mikali ainakin 50 % mainoksen pinta-alasta on nakynyt vahintaan yhden se-
kunnin ajan kayttdjan ruudulla selaimen ollessa aktiivinen. Mitd kauemmin mainos on
nakynyt kavijan ruudulla ja mitd suurempi osa siita on nakynyt, sitd parempi inscreen-
arvo on. Hyvan inscreen-arvon omaavien mainosmuotojen hyddyntamisen lisaksi jul-
kaisija voi Automated Guaranteed -mallissa rikastaa nayttoja erilaisella omistamallaan
datalla ja mahdollistaa nain mainosnayttdjen kohdentamisen. Automated Guaranteed
takaa myds mainostajalle hyvan branditurvallisuuden, koska ostaja tietda tarkalleen,
mitd ostaa. (Chen, Yuan & Wang 2014.) Julkaisijoille Automated Guaranteed tuo ni-
menomaan parannusta perinteisen verkkomainonnan ostamisen prosesseihin, kuten
mainonnan optimointiin, trafikointiin ja laskutukseen. Ostajapuolella taas Automated
Guaranteed tarkoittaisi ostettujen mainosnayttéjen rikastamista ohjelmallisen ostami-
sen jarjestelmien avulla erilaisella datalla ja nain ollen tarkempaa kohdentamista.
(eMarketer 2014f.)

Vuonna 2014 Automated Guaranteed kattoi vain 8 % koko ohjelmallisen ostamisen
markkinasta Yhdysvalloissa. Luvun odotetaan kuitenkin nousevan aina 42 prosenttiin
vuoteen 2016 mennessa. (eMarketer 2014c). Yhdysvaltojen ollessa ohjelmallisen os-
tamisen edelldkavijamaa, voitaneen olettaa, ettd Euroopassa Automated Guaranteed
on vield edelld mainittuja lukuja pienempaa. Yksi maailman suurimmista SSP-
jarjestelmista Rubicon Project osti vuoden 2014 syksylla kaksi Automated Guaranteed
-mallin pioneeriyritysta iSocketin ja Shinyadsin, ja tdman voidaankin nahda olevan niin
sanotusti pelinavaus Automated Guaranteed -mallin yleistymiselle. Samanaikaisesti
myds muut SSP-jarjestelmat kuten Pubmatic ja OpenX tekevat omia teknisia suunni-
telmiaan mallin hyddyntamiseksi. Mahdollistamalla Automated Guaranteed -mallin jar-
jestelmantoimittajat padsevat hydétymaan myds siitd verkkomainonnan osasta, jota ei
talla hetkelld myyda ohjelmallisen ostamisen jarjestelmien valityksella. (AdExchanger
2014.)
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3.4 Hyoddyt ja haasteet

Verkkomainonnan ohjelmallinen ostaminen ei olisi yksi suurimmista verkkomainonnan
ajureista ilman, ettd sen hyédyntamisesta olisi suuria etuja seka julkaisijalle etta osta-
jalle. Ohjelmallinen ostaminen automatisoi koko verkkomainonnan ostamisen arvoket-
jun, joka on tdhan asti ollut manuaalinen ja tehoton. Toiminnasta tulee helpompaa,
vahemman altista virheille, nopeampaa ja nain ollen myds halvempaa seka julkaisijoille
etta ostaijille. (IDC 2013.) Tutkimuksen mukaan ostaijille ohjelmallisen ostamisen suurin
hydty on mainonnan parempi kohdentaminen kuluttajille. Eduissa kolmen karkeen paa-
sivat myds mainonnan ostamisen tehokkuus seka omien ostoprosessien tehostaminen.
(Business Insider 2014a.) Toisessa tutkimuksessa mainonnan parempi kohdentaminen
oli myos sijalla yksi ja muina etuina nahtiin mahdollisuus reagointiin reaaliajassa, huk-
kaan menevien mainosnayttdjen vaheneminen, personoidut mainokset, mainonnan
tehokkuuden parempi mitattavuus sekd perinteistd ostamista halvemmat hinnat.
(eMarketer 2014d.)

Ohjelmallinen ostaminen mahdollistaa ostajalle myds mainosnayttéjen ostamisen yh-
den jarjestelman kautta useista eri medioista. Jo tama yksistdan vahentaa ostajan tyo-
taakkaa, mutta vield suurempi hyoty ostajalle on kampanjoiden hallitsemisessa ja ra-
portoinnista yhden jarjestelman avulla. Ohjelmallisen ostamisen avulla mainostajilla on
myds parempi kokonaiskasitys siitd, mitd he tarkalleen ostavat. Ohjelmallinen ostami-
nen mahdollistaa myds esimerkiksi yhtenaisen toistorajoitteen asettamisen kampanijalle
|&pi eri medioiden. (Smith 2015, 100-104.)

Ohjelmallisen ostamisen ja etenkin avoimen huutokaupan ja Private Marketplacen
hyddyntaman RTB-teknologian avulla ostaja pystyy arvioimaan miljoonia mainosnaytto-
ja ja kdymaan kauppaa ainoastaan niista naytdista, jotka ovat oikeasti ostajalle arvok-
kaita. RTB mahdollistaa myds bidien eli mainosnaytdista huudettavien hintojen muut-
tamisen valittdmasta, kun ostettujen mainosnayttdjen arvo pystytadan maarittamaan
raportoinnin avulla. Nain RTB mahdollistaa sen, ettd mainosnayttdja pystytdan osta-
maan ja kokeilemaan, mika toimii ja mika ei. Kampanjaa voidaan tall6in ajaa sprinteis-
sa, joiden myo6ta ostostrategiaa voidaan muuttaa kesken kampanjan. On esimerkiksi
mahdollista huomata, etta johonkin tiettyyn aikaan paivasta ostetut naytot houkuttelevat
mainostajan sivuille enemman uusia asiakkaita kuin toiseen aikaan ostetut. Joskus
alun perin tehtya mainonnan kohdentamissuunnitelmaa voidaan muuttaa kesken kam-

panjan saatujen tuloksien perusteella. Kaikki tama johtaa siihen, etta ostajalla on mah-
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dollisuus parantaa mainonnan toimivuutta ja samalla vahentda mainontaan kaytettavia
euroja. (Smith 2015, 100-104.)

Julkaisijalle ohjelmallinen ostamisen suurimpia hyo6tyja ovat omien operationaalisten
prosessien tehostaminen, mainosnayttdjen parempi hallinnointi ja arvottaminen seka
parempi inventaarinhallinta (Business Insider 2014a). Ohjelmallinen ostaminen ja eri-
tyisesti avoin huutokauppa mahdollistavat julkaisijalle my6s kontaktin taysin uusiin os-
tajiin maailmanlaajuisesti. Vaikka julkaisijat myyvatkin usein avoimen huutokaupan
kautta ylijganytta mainosinventaariaan, mahdollistaa ohjelmallinen ostaminen myods
premium-inventaarin myynnin. (Smith 2015, 106-107.) Ohjelmallinen ostaminen myods
mahdollistaa julkaisijalle eCPM-hintojen nousun, koska RTB antaa ostajalle mahdolli-
suuden hyddyntdd parempaa kohdennusdataa mainosnayttdjen ostamisessa, reaa-
liajassa (Smith 2015, 107; IDC 2013).

Ohjelmalliseen ostamiseen lahteminen on pakottanut julkaisijat olemaan perilla tekno-
logiasta ja erityisesti siitd, miten dataa voidaan hydédyntda mainonnassa. Ohjelmallinen
ostaminen antaa julkaisijalle mahdollisuuden analysoida omaa mainosinventaariaan ja
oppia, missa tehokkaimmat mainospaikat ja mainosnaytét sijaitsevat. Samanaikaisesti
ohjelmallinen ostaminen vapauttaa myynniltd aikaa siihen, mikd on heidan ydinaluet-
taan eli myyntityodlle ja kokonaisvaltaisten ratkaisuiden luomiselle asiakkaille. Ohjelmal-
lisen ostamisen hydtynd voidaan ndhdd myds se, ettd se on nostanut vahvasti esiin
kysymyksen verkkomainonnan nakyvyydesta, laadusta ja mainontaan liittyvasta rikolli-

sesta toiminnasta. (AdExchanger 2015.)

Samanaikaisesti kun ohjelmallinen ostaminen hyddyttad monella tapaa seka ostajia
etta julkaisijoita, liittyy siihen vield myds monia huolenaiheita. Circle Researchin (2014)
yhteistyossa IAB Europen, Appnexuksen ja Warcin kanssa tekeman tutkimuksen mu-
kaan Euroopassa 79 % mediatoimistoista, 48 % julkaisijoista, 46 % mainostoimistoista
ja ainoastaan 22 % asiakkaista hyddyntaa talla hetkelld ohjelmallista ostamista (kuvio
6). Vastaavasti mediatoimistoilla on my6s paras tietotaito ohjelmallisesta ostamisesta,
kun taas ainoastaan puolet mainostoimistoista ja julkaisijoista koki, ettd heilld on hyva
ymmarrys ohjelmallisesta ostamisesta. Huonoimmassa asemassa ovat itse asiakkaat,
joista vain 38 % kokee ymmartavansa hyvin, mistd ohjelmallisessa ostamisessa on
kyse. Halyttavinta on se, etta tutkimuksessa 25 % asiakkaista ei ollut edes kuullut oh-
jelmallisesta ostamisesta tai siita, miten sita voi markkinoinnissa hyodyntaa. Puutteet

taidoissa ja ymmarryksessad nahtiinkin koko ohjelmallisen ostamisen suurimmaksi
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haasteeksi kaikkien vastaajien keskuudessa. Kun ymmarrys eri osapuolten valilla on
nain erilaista ja kaikki osapuolet kuitenkin toimivat samalla markkinalla, johtaa se valt-
tamatta haasteisiin. Yksinkertaisin haasteista on se, etta asiakkaat eivat edes jaa oh-
jelmalliselle ostamiselle budjettia, ja nain mediatoimistot eivat pdase hyddyntamaan
sita. Tutkimus myOs osoitti, ettéd kaikista edellda mainituista markkinan toimijoista vain
42 % oli jonkinnakdinen strategia ohjelmallisen ostamisen suhteen. Osaamisen puut-
teeseen ja tietdmattomyyteen liittyy myos ohjelmallisen ostamisen tuoma lapinakyvyy-
den puute; asiakas ei enaa valttamatta tieda, kuinka paljon han on oikeasti maksanut
jollekin julkaisijalle mainonnasta. Tama johtuu ohjelmallisen ostamisen useista eri toi-

mijoista, joista jokainen ottaa oman osuutensa tuotoista. (Gertz 2014.)
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Kuvio 6. Ohjelmallisen ostamisen hyddyntdminen eri osapuolten toimesta (Circle Research
2014).

Etenkin ostajien keskuudessa yksi suurimmista huolenaiheista ohjelmalliseen ostami-
seen liittyen on turvallisuus. Epavarmuus branditurvallisesta mediaymparistdsta, mai-
noksen todellisesta ndkyvyydesta ja mainoshuijauksista koettelevat verkkomainontaa
yleisesti, mutta erityisesti ohjelmallinen ostaminen on nostanut nama huolenaiheet
esiin avoimen huutokaupan ja RTB:n yleistyttya rajahdysmaisesti viimeisten muutaman
vuoden aikana. Ymparistd, jossa mainonta nakyy, nousee useissa eri tutkimuksissa
yhdeksi suurimmista huolenaiheista seka ostajien etta julkaisijoiden mielesta. Varsin-
kaan avoimessa huutokaupassa mainonta saattaa nakya brandille vaaranlaisen tai

huonolaatuisen sisallon yhteydessa. (Business Insider 2014a; eMarketer 2014b.)



27

Toinen turvallisuuteen ja myos luotettavuuteen liittyva huolenaihe on mainonnan oikea
nakyvyys. Nakyvyys tarkoittaa sita, etta kavija on itse asiassa nahnyt mainoksen. Jos-
kus mainos saattaa sijaita verkkosivulla, jota ei koskaan ole vieritetty riittavan alas tai
mainos on jostain muusta syysta ollut nakymattdmissa. (Business Insider 2014a.) Viral-
lisen, joskin joskus toimialan eri osapuolten kyseenalaistaman, maaritelman mukaan
display-mainonta on ollut nakyvissa, jos siitd on nakynyt 50 % vahintaan 1 sekunnin
ajan (IAB 2014). ComScoren tutkimuksen mukaan premium-sivustoilla olevan mainon-
nan nakyvyysaste on 53 %, kun mainosverkostoissa ja -porsseissa vastaava luku on
vain 31 %. Pahimmillaan verkkomainonnasta saattaa menna jopa 50 % koneille, ei
ihmisille. (Goode 2014). Nakyvyyteen vaikuttavat suuresti useat eri mainoshuijaukset,
joita voivat olla esimerkiksi botit, paallekkain nakyvat mainokset seka mainosten pie-
nentdminen kokoon, jossa mainos on kaytanndssa nakymaton (Chester 2014). Botti on
lyhenne sanasta robotti ja tarkoittaa tietokoneohjelmaa, joka osaa toimia itsendisesti
sille annettujen ohjeiden mukaan (Wikipedia 2015b). Ennusteen mukaan botit aiheutta-
vat koko verkkomainonnalle 6,3 miljardin dollarin tappion vuonna 2015 aiheuttaen hai-
ri6ta lapi toimialan. Ohjelmallisen ostamisen kautta myydyn display-mainonnan arvioi-
daan kattavan 13 % kaikesta bottilikenteesta (eMarketer 2014g). Vaikkakin koko verk-
komainonnan toimiala sanoo olevansa sitoutunut ongelman ratkaisemiseen, on alalla
epailyja sitoutumisen todenmukaisuudesta. Kaytannossa mainoshuijaukset hyodyttavat
ketjun kaikkia muita toimijoita paitsi asiakkaita jollain tavalla; julkaisijat saavat vaarista-
kin mainosnaytoista rahaa, mediatoimistojen raportointiluvut mainonnan toimivuudesta
nayttavat hyvilta ja teknologiayhtitille maksetaan yha enenevissa maarin rahaa ongel-

man pysayttamisesta. (Peterson & Kantrowitz 2014.)

Samalla kun ohjelmallinen ostaminen ja erityisesti RTB tuo mahdollisuuden kampanjoi-
den optimointiin reaaliajassa, on yksi ohjelmallisen ostamisen suurimmista haasteista
pidemmalle kehittyneissd maissa kuten Yhdysvalloissa ja Iso-Britanniassa yllattaen
kampanjoiden tulosten ja mainontaan laitetun padoman tuoton mittaaminen (eMarketer
2014b). Niin teknisesti kehittyneitd kuin ohjelmallisen ostamisen jarjestelmat ovatkin,
ovat kampanjan tuloksellisuutta mittaavat mittaristot joskus vanhentuneita. Toisek-
seen, vaikka ohjelmallisen ostamisen yksi isoimmista hyodyista onkin reaaliaikaisuus,
saattaa jarjestelmien kautta raportoitava data tulla tunteja tai jopa paivan reaaliaikaa
jaliessa. Tama johtaa siihen, etta datan perusteella ei voidakaan tehda nopeita korjaus-
likkeitd helposti. Raporteista saatava data ei mydskaan usein ole saatavilla sellaisessa
muodossa, ettd sita olisi helppo kasitelld ja analysoida. Pahimmillaan raportteja joudu-

taan edelleen tekemaan manuaalisesti. Raportoinnin tulisikin muuttua pelkasta infor-
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maatiotulvasta pikemminkin valmiiseen analyysiin, jossa analytiikkatyokalut pystyvat
itse tekoalyn avulla tekemaan ennustuksia menneisyyden perusteella ja antamaan toi-
mintasuosituksia. (Pubmatic 2015.) Raportointiin liittyvistd ongelmista myds datan yh-
disteleminen useista eri lahteistéd ja paatelaitteista nousivat tuloksellisuuden mitatta-

vuuden rinnalla suurimmiksi haasteiksi (eMarketer 2014b).

3.5 Julkaisijan nakokulma

Samanaikaisesti kun erityisesti mediatoimistot ovat ottaneet ohjelmallisen ostamisen
innokkaasti vastaan, ovat julkaisijat olleet huomattavasti varovaisempia ohjelmallisen
ostamisen hyddyntadmisessa. Suurin huoli julkaisijoiden nakokulmasta on verkko-
mainonnan hintatason laskeminen. Ohjelmallisen ostamisen pelatdan vahentavan jul-
kaisijan mahdollisuuksia pitdd hintataso ohjelmallisessa ostamisessa samanlaisena
kuin suoramyynnissa. Yleisesti ottaen myos kontrollin koko myynti- ja ostoprosessissa
sekd verkkomainonnan myynnin ennustettavuudessa pelatddn vahentyvan. (IDC
2013.) Osana julkaisijan huolia on myos erilaiset datavuotoihin liittyvat ongelmat (Pub-
matic 2015).

Hintatason laskemisen lisaksi ohjelmallinen ostaminen aiheuttaa niin ostaja- kuin jul-
kaisijapuolellakin haasteita yritysten omien prosessien sisélla. Yleinen pelko julkaisijoi-
den keskuudessa on ollut tyopaikkojen vaheneminen myyntitimeissa automaation
myo6téa (The Economist 2014a). Toteutuessaan ennusteiden mukaisella vauhdilla ja
tullessaan isoksi osaksi koko verkkomainontaa edellyttaa ohjelmallinen ostaminen jul-
kaisijalta myos kokonaan uudenlaista strategiaa verkkomainonnan myynnin suhteen
(Marketing Land 2014).

3.5.1 Strategia

Lahtiessaan ohjelmalliseen ostamiseen mukaan julkaisijan taytyy ottaa huomioon usei-
ta asioita. Kaytannon tasolla julkaisijan taytyy paattda, mitd SSP-jarjestelmaa aletaan
hyddyntaa, kuinka paljon mainosinventaaria ja mitd mainospaikkoja laitetaan myyntiin
ohjelmallisen ostamisen kautta, minkalaisia tuloja ohjelmallisesta ostamisesta odote-
taan ja miten ohjelmallisessa ostamisessa myytdva mainosinventaari eroaa suora-
myynnin myymasta inventaarista. SSP-jarjestelman valinnassa tarkeaa on kilpailuttaa

eri toimijat ja arvioida heitd sen mukaan, miten jarjestelma suhtautuu julkaisijan omaan
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ohjelmallisen ostamisen strategiaan. Tekijat kuten tuki ja koulutus, jarjestelman ominai-
suudet, jarjestelman omat tulevaisuuden kehityssuunnitelmat, tuotevalikoima, hinta ja
integrointimahdollisuudet julkaisijan jo olemassa oleviin jarjestelmiin korostuvat valintaa
tehdessa. (IAB Europe 2014.)

Ehka kaytannon tekijoita suuremmaksikin haasteeksi julkaisijalla muodostuu se, miten
yrityksen johto ja muu henkilokunta ymmartavat, mista ohjelmallisessa ostamisessa on
kyse (IAB Europe 2014). Sisdinen vastustus ja tiedon puute onkin usein yksi suurim-
mista haasteista ohjelmalliseen ostamiseen mukaan lahdettdessa (Business Insider
2014a). Jos ohjelmallinen ostaminen tulee ennusteiden mukaisesti kattamaan ison
osan koko verkkomainonnasta lahivuosina, tulee se muuttamaan dramaattisesti sita
tapaa, jolla verkkomainontaa myydaan ja ostetaan. Kyseessa on talloin iso kulttuurilli-
nen muutos koko organisaation sisalla. Muutos vaatii koko myyntitiimin, myynnin tuen
ja yrityksen johdon saumatonta yhteisty6ta ja selkeda strategiaa ohjelmalliselle ostami-
selle. Strategia ei muotoudu paivassa, vaan se vaatii aikaa ohjelmallisen ostamisen

myos itse kehittyessa jatkuvasti. (Marketing Land 2014.)

Samalla kun ohjelmallinen ostaminen voi tuoda julkaisijalle paljon euromaaraisia tuloja,
pitaa julkaisijan kuitenkin ottaa useita asioita huomioon ohjelmallisen ostamisen strate-
giassaan. Julkaisijan taytyy miettia, minkalaisia rajoituksia ohjelmalliselle ostamiselle
asetetaan, jottei esimerkiksi avoimen huutokaupan kautta tuleva mainonta hairitse ku-
luttajan kokemusta. Toinen harkittava asia on hinnoittelustandardien muodostaminen ja
niiden sulauttaminen nykyisiin kaytantoihin ja malleihin. Julkaisijan tulee myos miettia,
nahdaanko ohjelmallinen ostaminen vain yhtena osana verkkomainontaa vai koko toi-

mialaa muokkaavana, isona kokonaisuutena. (Pubmatic 2015.)

Lahtiessdan mukaan ohjelmalliseen ostamiseen julkaisija joutuu pakostikin miettimaan
oman myyntitiiminsa rakennetta. Eraana ratkaisuna julkaisija voi harkita erillisen myyn-
titimin erottamista ohjelmallisen ostamisen tuotteiden myyntiin. Tama ei kuitenkaan
valttamatta ole paras ratkaisu, koska ennusteiden mukaan ohjelmallinen ostaminen
tulee muuttamaan koko verkkomainonnan, eika sita tulisi nahda omana, erillisena siilo-
naan. Ensimmainen askel myyntityohon lahtemisessa on koko myyntitiimin ja tukitoi-
mintojen kuten myynnin tuen ja mainonnanhallintatiimin kouluttaminen. Myyntitiimin
tulee my6s ymmartaa kaikki ohjelmallisen ostamisen rahalliset hyddyt ja mahdollisuu-
det omassa ty0ssaan, eika nahda sita vain halvan, ylijgdneen mainosinventaarin myyn-

tikeinona. Tarkeda on myos tuoda esille tydprosessien helpottamiseen vaikuttavat teki-



30

jat, jotka ohjelmallinen ostaminen tuo tullessaan. Myyntitiimin kannalta on myos hyva
huomioida, ettd julkaisijat eivat ole ainoita, jotka kamppailevat ohjelmallisen ostamisen
kanssa. MyOs asiakkaat, mainostoimistot ja mediatoimistot ovat samassa tilanteessa,
ja julkaisija voikin ndhda tdman mahdollisuutena paasta jakamaan omaa ndkemystaan

muille osapuolille. (Business Insider 2014b.)

Kaiken muutoksen keskella julkaisijan on hyva muistaa, ettd henkilokohtaiset suhteet
mediatoimistoihin, mainostoimistoihin ja asiakkaisiin merkitsevat paljon ja ovat edelleen
myyntityon kulmakivi. Vaikkakin ohjelmallinen ostaminen vaistamatta kiinnittdéd huomi-
on teknisiin innovaatioihin, ei mikaan teknologia yksin tuo myyntia julkaisijalle. Kaiken
teknologian takana on edelleen ihmisia, jotka tekevat paatoksia. Aktiivinen myyntityo,
kumppanuudet, laadukas toimituksellinen sisalté ja branditurvallinen ympéaristd luovat
mahdollisuudet toimivampaan mainontaan ja julkaisijan kannalta tehokkaampaan mai-
nosinventaarin optimointiin. Ohjelmallinen ostaminen luokin puitteet paremmalle ROl:lle
niin ostajan kuin julkaisijan kannalta, mutta ei yksindan takaa tuloksia. (Marketing Land
2014.)

Julkaisijoiden nakdkulmasta yksi suurimmista verkkomainonnan haasteista ovat Suo-
menkin markkinalle tulleet kansainvaliset jattilaiset kuten Google, Facebook, Apple ja
Amazon. Kyseiset yritykset ovat onnistuneet sitouttamaan kayttajat palveluihinsa lapi
eri paatelaitteiden keraten samalla sisaankirjautumis- tai maksutietojen kautta hyvin
tarkkaa dataa kayttajista ilman turvautumista evasteisiin tai arvauksiin. (Pubmatic
2015.) Euroopassa onkin alkanut muodostua isompia mainospdrsseja, joissa premium-
julkaisijat yhdessa yrittavat taistella kyseisia yrityksia vastaan tarjoamalla turvallisen
mediaympariston ostaa mainosinventaaria useilta julkaisijoilta samanaikaisesti samalla

hyddyntaen heidan dataansa suuremmassa mittakaavassa.

Yksi ensimmaisista julkaisijaporsseista syntyi vuonna 2012, kun ranskalaiset premium-
julkaisijat perustivat yhdessa Rubicon Projectin kanssa La Place Median. Talla hetkel-
I& Euroopassa syntyykin useassa eri maassa vastaavanlaisia julkaisijaverkostoja. Kay-
tanndssa eurooppalaiset julkaisijat eivat yksinaan pysty tarjoamaan yhdysvaltalaisten
julkaisijoiden tapaan massiivisia mainosnayttomaaria, joten yhdessa toimiminen auttaa
lisdamaan skaalaa. YhteistyO toisten julkaisijoiden kanssa antaa julkaisijoille myos tur-
vallisuuden tunnetta hintatasosta. Ongelmakohtia julkaisijoille mallissa ovat tyoskentely
omien paikallisten kilpailijoiden kanssa ja erilaiset mielipiteet tietynlaisen mainosnayton

ja kohdennusdatan hinnoittelusta. (ExchangeWire 2015a.) Ostajien mielesta taas pre-
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mium-julkasijoiden yhteisty0 saattaa vahentaa verkkomainonnan ostamisen lapinaky-
vyytta. Ostaessaan nakyvyytta julkaisijaverkostosta ostaja ei valttamatta saa selville,
missa mainonta todellisuudessa on nakynyt. Nain ollen myds mainonnan optimointi-
mahdollisuudet vahenevat. (ExhangeWire 2015b.) Julkaisijan miettiessa ohjelmalliseen
ostamiseen mukaan lahtemista ja omaa strategiaansa voikin olla kannattavaa harkita

julkaisijaverkoston muodostamista ja sen tuomia mahdollisuuksia ja haasteita.

Vaikka ohjelmallinen ostaminen tuokin haasteita julkaisijalle, ovat huolet sitten todellisia
tai harhakuvia, ei julkaisijalla enda yksinkertaisesti ole aikaa vastustukseen ja verkko-
mainonnassa tapahtuvan muutoksen kieltdmiseen. Ohjelmallinen ostaminen ei yksi-
naan pysty vaarantamaan julkaisijan ydinosaamista eli laadukasta toimituksellista sisal-
tda ja samalla mahdollisuuksien luomista mainostajille. Ohjelmallinen ostaminen tulisi-

kin nahda enemman mahdollisuutena kuin uhkana. (Pubmatic 2015).

3.5.2 Hintataso

Julkaisijan nakdkulmasta yksi ohjelmallisen ostamisen suurimpia haasteita on sen hin-
tataso. Ennen ohjelmallista ostamista hintatason maarittelivat usein julkaisijat, mutta
erityisesti RTB:ssa hintataso maarittyy kysynnan ja tarjonnan mukaan ja nain hintataso
saattaa laskea (Smith 2015, 62). Koska ohjelmallinen ostaminen antaa ostajille paasyn
valtavaan maaraan mainosinventaaria, joutuu julkaisija taysin uudenlaisen kilpailuase-
telman eteen. Hinnoittelusta tulee myo6s paljon 1apindkyvampaa, koska ostaja paasee
vertailemaan erityisesti avoimessa huutokaupassa eri julkaisijoiden hintoja. Ohjelmalli-
sen ostaminen myads pyrkii usein oikean kohderyhman tavoittamiseen, ja tall6in julkaisi-
jaa uhkaa se, ettd aikaisemmin julkaisijan maarittelemalld, Kkallilla premium-
mediaymparistolla ei enda olekaan entisenlaista arvoa. (IDC 2013.) Ohjelmallisessa
ostamisessa ostaja paasee myos valikoimaan jokaisen nayton yksitellen, ja nain ollen
aikaisemmin perinteisessa ostamisessa toiminut bulkkiostamisen malli ei enda hyddy-
takaan julkaisijaa (Gill 2014, kuvio 7).
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Kuvio 7. Mainosnayttéjen ostaminen perinteisesséa suoraostamisessa verrattuna ohjelmalliseen
ostamiseen (Gill 2014).

Julkaisijalle on kuitenkin huomionarvoista, ettd ohjelmallisen ostamisen kautta ostetut
mainosnaytot johtavat usein tehokkaampiin kampanjatuloksiin verkkomainonnan perin-
teiseen suoraostamiseen verrattuna. Tama johtuu erityisesti siita, ettd ostajat pystyvat
hyédyntamaan erilaista dataa ostaessaan mainosnayttdja ja tavoittamaan kampanjan
kohderyhman paremmin. Julkaisijan miettiessa hintatasoa on myos tarkeaa muistaa,
etta julkaisija pystyy hallitsemaan myymansa mainosinventaarin hintatasoa asettamalla
pohjahintoja, joita alhaisemmalla hinnalla mainontaa ei voi ostaa. Julkaisijalle hyva
keino ymmartaa juuri heille oikea hintataso ja hinnoittelumalli onkin l&htea kokeilemaan

ohjelmallista ostamista hyddyntaen pohjahintojen tuomia mahdollisuuksia. (IDC 2013.)

Ohjelmallisen ostamisen hintatasot ovat talla hetkelld nousussa. Adformin (2014a) ra-
portin mukaan verrattuna vuoden 2013 kolmanteen kvartaaliin mainonnan CPM-hinnat
nousivat vuoden 2014 kolmantena kvartaalina 21 %. Nousua vauhdittivat erityisesti rich
media -formaatit seka video. Rich media -formaateista maksettava CPM-hinta oli

152 % korkeampi kuin standardiformaateista maksettava CPM-hinta. Kymmenesta
korkeimman CPM-hinnan mainosmuodoista (kuvio 8) video tuotti nelja kertaa korke-
amman CPM-hinnan kuin muut mainosmuodot keskimaarin. Vertailtaessa avointa huu-
tokauppaa ja Private Marketplacea tuotti Private Marketplacen kautta ostettu mainonta
nelja kertaa korkeamman CPM-hinnan. Hintatasoa nostaa Private Marketplace -
puolella erityisesti premium-mainosmuodot ja -sivustot. Mobiili- ja tabletti-inventaari
tuottivat korkeampaa CPM-hintaa kuin desktop. Erityisesti tabletissa nakyva mainonta

oli jopa 93 % kalliimpaa kuin desktopissa nakyva mainonta.
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m Ka CPM

Kuvio 8. Kymmenen korkeimman keskimaaraisen CPM-hinnan omaavaa mainosmuotoa, Q3
2014 (Adform 2014a).

Ohjelmallisessa ostamisessa erityisesti Private Marketplace ja Automated Guaranteed
nostavat talla hetkelld hintatasoa. Myos mita enemman premium-julkaisijoita ja nain
ollen premium-inventaaria sekd -mainosmuotoja ohjelmalliseen ostamiseen tulee saa-
taville, sitd enemman hintataso nousee. Kyseisten ohjelmallisen ostamisen muotojen
hintataso on talla hetkelld jossain avoimen huutokaupan ja suoraan julkaisijalta ostetun
mainonnan hintojen valimaastossa. Myds yha kasvava datan hyddyntdminen seka
mainosnayttojen myyminen niiden todellisen nakyvyyden perusteella nostaa hintata-
soa. (eMarketer 2014h.)

Miettiessaan ohjelmallisen ostamisen hintatasoa ja sen mahdollista negatiivista vaiku-
tusta omaan liiketoimintaansa on julkaisijan hyva muistaa myos ohjelmallisen ostami-
sen tuomat saastot. Aikaisemmin paljon aikaa vieneet prosessit, kuten sopimusneuvot-
telut, myynnin tukitoimintojen tehtavat seka verkkomainonnanhallinta, suoraviivaistuvat
huomattavasti ohjelmallisen ostamisen myo6ta. Parhaimmillaan henkil0stolta vapautuu
aikaa siihen, mita he tekevat parhaiten eli ratkaisujen I6ytamiseen asiakkaille ja erityi-
sesti paljon henkilokohtaista tyota vaativien erikoisratkaisujen kuten sisaltOyhteistyon
myymiseen. (Smith 2015, 62.)
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3.6 Tulevaisuus

Ohjelmallisen ostamisen tulevaisuuden trendeja ovat brandimainostajien ja datan hyo-
dyntamisen lisdantyminen ostajien joukossa, yha monipuolisempien mainosformaattien
hyddyntaminen, kampanjoiden ajaminen |api useiden eri paatelaitteiden ja Automated

Guaranteed -ostotavan yleistyminen. (IAB Europe 2014; AdNews 2015.)

Ohjelmallisen ostamisen alkuaikoina sitd hyddynnettiin l1dhes pelkastaan tuloshakui-
seen ja taktiseen mainontaan ja nayttéja ostettin usein CPC- ja CPA-
hinnoittelumalleilla. TA&ma on kuitenkin muuttunut ja nykyisin brandimainostajat alkavat
yha enenevissa maarin hyodyntaa ohjelmallista ostamista mainoskampanjoissaan.
Kasvuun vaikuttavat branditurvallisen mainosinventaarin lisddntyminen, yha paremmat
kohdennusmahdollisuudet seka se, ettd julkaisijat ovat alkaneet hyddyntdd yha use-
ammin Private Marketplacea. (IAB Europe 2014.) Brandikampanjoiden lisaantymiseen
vaikuttaa myds suuresti isompien ja vaikuttavimpien mainosformaattien lisdantyminen
ohjelmallisen ostamisen valikossa. Esimerkiksi nykyisin on joissakin medioissa mahdol-
lista hyodyntaa IAB:n Rising Star -formaatteja tai jopa koko sivun take-overeita. (Ad-
News 2015.)

Ylld mainittujen mainosformaattien lisdksi myos yha kasvavat mahdollisuudet hyddyn-
tda videomainontaa ohjelmallisen ostamisen kautta ajavat ohjelmallista ostamista yha
suuremmaksi osaksi verkkomainontaa. Videomainonnan suosio jatkaa kasvuaan
vuonna 2015, ja tdma nakyy myos ohjelmallisessa ostamisessa. (IAB Europe 2014.)
Videomainonnan lisaksi myds TV-mainonnan automatisoituminen tulee yha kasva-
maan kun useammat TV-lahetykset ovat saatavilla my0s internetin kautta. Yhdysvalta-
laisista televisioyhtidista jo muun muassa Hulu ja ABC ovat lahteneet myymaan video-
inventaariaan ohjelmallisesti. Televisioyhtididen lahtemistd mukaan ohjelmalliseen os-
tamiseen ajaa erityisesti paremmat mainonnan kohdennusmahdollisuudet ohjelmallisen

ostamisen jarjestelmien kautta. (Peterson & Kantrowitz 2014.)

Samoin kuin verkkomainonnassa ylipaatadan myds ohjelmallisen ostamisen jarjestelmi-
en kautta ajettavat mainoskampanjat tulevat ndkymaan yha useammin useissa eri paa-
telaitteissa. Tutkimuksen mukaan yli puolet verkkomainonnan mainoskampanjoista
tulee ndkymaan yhden paatelaitteen sijaan useissa eri paatelaitteissa seuraavan kah-
den vuoden sisalla. Tama johtuu kuluttajien kayttaytymisen muutoksesta ja erityisesti

mobiili- ja tablettikdyton lisdantymisesta. Ohjelmallisen ostamisen jarjestelmien haas-
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teeksi tuleekin pystya raportoimaan ja hallinnoimaan tehokkaasti verkkomainonnan

kampanjoita paatelaiterippumattomasti. (AdNews 2015.)

Vaikkakin joitakin teknisia kehitysaskeleita on otettu Automated Guaranteed -mallin
toteuttamiseksi, tulee sen kehittdminen olemaan vuoden 2015 suurimpia ohjelmallisen
ostamisen trendeja. Verkkomainonnan ostamisen automaatio on yha suurilta osin
mahdollista mainosinventaarista, joka ei takaa ostajalle takuunayttéja. Median premi-
um-inventaarin suoraostamisen automatisoiminen toisi parhaimmillaan suuria etuja
seka ostaja- ettd myyjapuolelle ja tehostaisi ostoprosessia myds takuunayttdjen osta-
misessa. (AdNews 2015.)
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4 Data - ohjelmallisen ostamisen toinen kerros

4.1 Yleisodata kohdentamiskeinona verkkomainonnassa

Vaikkakin ohjelmallinen ostaminen on mahdollistanut verkkomainonnan ostamisen ja
jakelun automaation, ei sen merkitys verkkomainonnalle olisi Iaheskaan yhta suuri il-
man datan hyédyntamista. Ohjelmalliseen ostamiseen kiinteasti liittyva nopeus, nume-
roiden analysoiminen ja algoritmien hyédyntaminen eivat merkitsisi mitdan, ellei datan
avulla pystyttaisi maarittamaan, mitkd mainosnaytot ovat oikeasti mainostajalle arvok-
kaimpia. Voidaan jopa sanoa, ettd ilman dataa ohjelmallinen ostaminen ei toimisi ollen-
kaan. (Smith 111.) Verkkomainonnassa mainonnan kohdentamiseen hyddynnettavalla
datalla tarkoitetaan kavija- tai yleisbdataa, jota keratdan kavijdista niin online- kuin offli-
ne-tilassakin. Samanaikaisesti suuri merkitys on myds kampanjadatalla, jonka perus-

teella voidaan analysoida mainoskampanjoiden toimivuutta.

Business Insiderin (2014a) tekeman tutkimuksen mukaan suurin ohjelmallisen ostami-
sen ajureista mainostajien nakdkulmasta on mahdollisuus tarkempaan yleisdkohden-
nukseen |api digitaalisen median. Mainostajista 55 % oli sitd mielta, etta tehokas ylei-
sokohdennus on ohjelmallisen ostamisen suurimpia hyotyja. Vastaavasti Advertising
Agen yhteistydssa Googlen kanssa tekemassa tutkimuksessa (2014a) mainostajien
mielesta tarkein tekija lahdettdessa mukaan ohjelmalliseen ostamiseen on samalla
tavalla sen mahdollistamat kohdennusominaisuudet 1api kaikkien digitaalisten medio-
iden alustojen. Hyddyntamalla ohjelmallisen ostamisen ja varsinkin RTB:hen liittyvia
teknologioita kuten Data Management Platformeja (DMP) ja Cookie Matchingia, saat-
tavat mainostajat saavuttaa jopa kaksinkertaisen ROI:n ostettuaan mainontaa RTB:n
avulla verrattuna suoraan ostettuun mainontaan. Cookie Matching tarkoittaa yksinker-
taistettuna tietyn kavijan tunnistamista evasteiden avulla niin ostaja- kuin julkaisijapuo-

lenkin ohjelmallisen ostamisen jarjestelmissa. (Smith 2015, 65, 69-75.)

Perinteisesti tyypillisin julkaisijoiden ostajille myyma yleisokohdennus on ollut sivusto-
jen sisaltdéon perustuva yleisdkohdennus. Sisaltéon perustuva kohdennus tarkoittaa
sita, etta tiettyyn sisaltoon keskittyvalla sivustolla naytettaisiin tahan sisaltoon liittyvia
mainoksia olettaen, etta sivustolla vierailee juuri se kohdeyleisd, jota ostaja yrittaa ta-

voittaa. Sivustolla vierailevan yleisdn oletetaan myds olevan nain ollen kiinnostuneita
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mainostajan tuotteista. (Berke, Fulton & Vaccarello 2014, 12.) Yksinkertaistettuna tdma
tarkoittaisi esimerkiksi sita, ettd autoalan mainostajien kannattaisi mainostaa autoihin
keskittyvalla sivustolla. Kun julkaisija myy kohdeyleisoja ostajille nain, kannattaa osta-
jan aina kyseenalaistaa se tekniikka, jolla julkaisija on maarittanyt myymansa kohde-
yleisét (Cristal 2014, 374). Vaikka julkaisijat tarjoavat nykyaan jo sivustokohdennusta
kehittyneempia kohdennusmahdollisuuksia, on mahdollisuus mainonnan kohdentami-
seen erilaisten ohjelmallisen ostamisen tekniikkojen avulla kuitenkin vahentanyt julkai-
sijoiden roolin tarkeytta valmiiden yleisdsegmenttien muodostamisessa ostajille. Osta-
jat voivat nykyisin 16ytaa heille tarkeat yleisot itse ja ajaa mainontaa niissa medioissa,
missa tavoitellut yleisot ovat I6ydettavissa. Vaikkakin sisaltd, minka yhteydessa mai-
nonta nakyy, on yha tarkeda mainostajalle, on mediaa tarkedmmaksi tullut oikean ylei-

sOn Idytaminen. (The Economist 2014b).

Yleisbkohdennukseen hyddynnettavaa dataa on saatavilla verkkomainonnassa ja nain
ollen my6s ohjelmallisen ostamisen kautta paaosin kahdella eri tavalla. Ensimmaisen
osapuolen dataa (first party data) keraavat lahinna mainostajat itse omista asiakkais-
taan. Ensimmaisen osapuolen dataa hyddynnetdan varsinkin retargeting-mainonnassa.
(The Economist 2014c.) Retargeting-mainonnalla tarkoitetaan mainonnan uudelleen-
kohdentamista kavijalle useimmiten kavijan selainkayttaytymiseen perustuen (Markki-
nointi & Mainonta 2013). Kolmannen osapuolen dataa (third party data) keraavat datan
hallintaan ja myyntiin erikoistuneet yritykset ympari maailman ja myyvat sita eteenpain
mainostajille. (The Economist 2014c.) Julkaisijan omista kavijdistdan myymaan dataan
saatetaan viitata sekd kolmannen osapuolen datana etta ensimmaisen osapuolen da-

tana (first party publisher data).

4.2 Yleisodatan arvo mainostajalle ja datatyypit

Mainostajan ndkdkulmasta kampanjoiden rikastuttamisella yleisbdatalla on monia eri
hyotyja. Yksi tarkeimmista on kampanjoiden tehostaminen. Kohdentamalla mainos-
naytto oikealle yleisolle, menee mainosnayttoja myos vastaavasti vdhemman hukkaan
vaaralle yleisOlle ja samalla mainontaan kaytetyt eurot tulevat tehokkaammin kayttoon.
Hyddyntamalla ohjelmallista ostamista ja kampanjadataa ostajat pystyvat myds tehok-
kaasti testaamaan kampanjoitaan eri kohderyhmille reaaliajassa ja paattelemaan, ke-
nelle mainontaan oikeasti saatujen tulosten perusteella kannattaisi nayttaa. (Mattila
2014.)
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IAB Euroopan maaritelman mukaan yleisédatatyypit voidaan jakaa viiteen eri paakate-
goriaan. Ensimmainen kategorioista on demografiatietoihin perustuva data. Esimerkiksi
ika ja sukupuoli ovat demografiatietoja. Yleisin tapa kerata demografiatietoja on si-
saankirjautuminen tietylle sivustolle. Toinen datatyyppi on mielenkiinnonkohteet. Kayt-
taja saattaa olla esimerkiksi kiinnostunut matkailusta tai valokuvauksesta. Kolmas data-
tyyppi on ostoaikomusta osoittavat kavijat. Ostoaikomus tulee esiin esimerkiksi sen
perusteella, milla sivustoilla kavija on lahiaikoina vieraillut tai mitd hakuja han on tehnyt
hakukoneella. Neljas datatyyppi on sivusto-retargeting. Mainontaa saatetaan kohden-
taa esimerkiksi kavijalle, joka on jattanyt ostoprosessin kesken ennen kiitos-sivun la-
tautumista. Viides datan paatyyppi on jo olemassa olevista asiakkaista kertova data eli

ostokayttaytymisdata. (IAB Europe 2014.)

Erilaista yleisddataa tarvitaan eri vaiheessa kayttajan ostopolkua ja myos yleisbdatan
arvo on mainostajasta ja yleisodatatyypista riippuvaista. Kohdennettua mainontaa hyo-
dynnetdan aina alkaen tietoisuuden luomisesta jo ostosvaiheessa oleviin, ostokoriin
tuotteita lisdnneiden asiakkaiden metsastamiseen. Yleisodataa on ostettavissa mita
erilaisimmissa segmenteissa kuten sijainnin, siviilisaadyn, tulojen, tyopaikan tai vaikka
ostostapojen mukaan jaoteltuina. Segmentaatiosta saattaa tulla myds hyvin yksityis-
kohtaisia. Markkinoilla on tarjolla esimerkiksi segmentti "pulassa olevat miehet” perus-
ten siihen olettamukseen, etta suklaata ja kukkia internetissa ostavilla miehilla on pa-
risuhdeongelmia. (The Economist 2014c.) Yleisesti ottaen voidaankin sanoa, etta mita
kohdennetummaksi ja mita lahemmas ostohetkea yleisddata menee, sita arvokkaam-

paa se voi olla mainostajalle. (Mattila 2014).

4.3 Yleisddatan hyédyntaminen ohjelmallisen ostamisen tekniikoiden avulla

Reaaliaikainen yleisokohdennus on yksi verkkomainonnan ohjelmallisen ostamisen ja
varsinkin RTB:n suurimpia hy6tyja. Ostajat voivat itse maaritella jokaisen yksittaisen
mainosnayton arvon perustuen siihen, kuinka osuva mainosnaytén nakeva yleisé on
tietylle mainostajalle. Kaytannéssa mainosnayton arvon maarittelemisen mahdollistaa
RTB:n reaaliaikaisuus: mainosnayton arvo voidaan maaritella tekemalla erilaisia kokei-
luja reaaliajassa. Nain yrityksen ja erehtymisen kautta voidaan useiden ostettujen mai-
nosnayttdjen kautta korjata kohdennusta ja lopulta paatya tyydyttavaan lopputulok-
seen. Jos jotkut ostetut kohderyhmat eivat tarjoa haluttua lopputulosta, voidaan mai-
nosnaytosta huudettavaa hintaa laskea tai lahtea tavoittelemaan erilaisia yleisoja.

(Smith 2015, 64—65.) Kaksi suurinta teknologista kehitysaskelta, jotka mahdollistavat
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tarkan kohdentamisen ohjelmallisessa ostamisessa, ovat datan hallintaan erikoistuneet

jarjestelmat ja tekniikka nimeltd Cookie Matching.

Valtava kasvu datan saatavuudessa ja halussa hyddyntaa sitd verkkomainonnassa on
johtanut siihen, etta verkkomainonnan ekosysteemiin on syntynyt kokonaan uusia, da-
tan keraamiseen, hallinnointiin ja analysointiin keskittyvia teknologisia jarjestelmia. Nai-
ta datanhallinta-alustoiksi (Data Management Platform, DMP) kutsuttavia jarjestelmia
hyddynnetaan etenkin verkkomainonnan ohjelmallisessa ostamisessa. DMP tarjoaa
mainostajalle erittain yksityiskohtaisia verkkomainonnan kohdennusmahdollisuuksia ja
analytiikkatyokaluja, joiden avulla mainoskampanijoita voidaan analysoida yha parem-
min ja suunnitella nain tehokkaammin faktoihin perustuen. (IAB Europe 2014.) DMP:n
suurin etu on se, etta se pystytdan yhdistdmaan niin ostaja- kuin julkaisijapuolen oh-
jelmallisen ostamisen jarjestelmaan, mediatoimiston trading deskiin kuin ostajan
omaan dataankin (Cristal 2014, 553). Nain DMP parhaimmillaan mahdollistaa ostajalle
reaaliaikaisen paatoksenteon, kohdennetut kampanjat ja suuremman tehokkuuden
rahallisesti kampanjoihin. Julkaisijalle DMP taas tarjoaa hyvan kokonaiskuvan sen da-

tasta ja mahdollisuuden sen myymiseen. (IAB Europe 2014.)

DMP on yleensa rakennettu viiden eri padominaisuuden ymparille. Ensimmainen naista
on mahdollisuus yhdistda dataa eri teknologisten alustojen valilla. DMP voi hydédyntaa
keraamaansa dataa niin julkaisija- kun ostajapuolen ohjelmallisen ostamisen jarjestel-
missa kun mainosverkostoissakin. Toinen ominaisuus on datan segmentointi. DMP:ssa
on usein tarjolla erilaisia jarjestelman maarittamia yleisoprofiileja. Kolmas ominaisuus
on datan syvallinen analysoiminen. Neljantena DMP pystyy kasittelemaan erilaista da-
taa useista eri Iahteista ja yhdistdmaan suuria maarid dataa samanaikaisesti. Naiden
ominaisuuksien lisdksi DMP:lle on ominaista se nopeus, jota hyddyntden oikea data
pystytdan yhdistdmaan tiettyyn mainosnayttéén RTB:ssa vaadittavassa ajassa. (IAB
Europe 2014.)

Kuviossa 9 esitelldadn esimerkki, mista eri lahteistd DMP pystyy kerddmaan dataa ja
miten dataa prosessoidaan. Datan I&hteitd voivat olla niin sosiaalinen media, hakuko-
neet kuin mobiilisivustotkin. Dataa kertyy niin jo kdynnissa olevista kampanjoista kuin
mainostajan CRM:stakin. Dataa voidaan hyddyntaa esimerkiksi yleisésegmentointiin ja

analysointiin. (IAB Europe 2014.)
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Kuvio 9. Data Management Platform (Xaxis (2014) IAB Europen (2014) mukaan).

Datanhallinta-alustojen lisaksi RTB-teknologian yksi merkittavimpia datan hallintaan
liittyvia tekniikoita on Cookie Matching. Kaytanndssa tama tarkoittaa tietyn kayttajan
tunnistamista evasteiden avulla niin ostaja- kuin julkaisijapuolenkin ohjelmallisen osta-
misen jarjestelmissa. Koska jarjestelmat nain pystyvat tunnistamaan tietyn kavijan ja
hyddyntamaan tietoja hanen internet-kayttaytymisestaan, pystytaan hanelle tarjoamaan
kohdennettua verkkomainontaa. Kayttajan tunnistamisen kautta ostaja pystyy myos
maarittdmaan, kuinka arvokas tietty kavija on juuri hanelle. (Smith 2015, 69-75.)

4.4 Ensimmaisen osapuolen data

Ensimmaisen osapuolen datalla tarkoitetaan sitéd dataa, jonka mainostaja omistaa ja on
kerannyt esimerkiksi omien verkkosivustojensa kautta kavijoistaan. Joissain tapauksis-
sa myos julkaisijan omistamaa dataa kutsutaan ensimmaisen osapuolen dataksi. En-
simmaisen osapuolen dataa keratdan yleensa verkkosivuille asetettujen koodinpatkien
eli pikseleiden avulla. Pikseli on pieni koodinpatka, joka tiputtaa evasteen kavijan se-
laimeen hanen vieraillessaan verkkosivulla tai ndhdessaan tietyn mainoksen. Kerattya
dataa hyoddynnetdan etenkin retargeting-mainonnassa. Vaikkakin ensimmaisen osa-

puolen dataa kerataan enimmakseen verkkosivustojen kautta, kuuluvat ensimmaisen
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osapuolen dataan myds mm. kaikki CRM-tiedot, asiakkaista tai kavijoista saatavilla

oleva offline-data ja data lapi eri paatelaitteiden. (IAB Europe 2014.)

Yksi RTB-teknologian kiistamatta eniten hyodyntamista verkkomainonnan kohdennus-
tavoista on ensimmaisen osapuolen dataa hyodyntava retargeting-mainonta. Retarge-
ting-mainonta mahdollistaa mainostajille dialogin jatkamisen asiakkaiden kanssa siina
vaiheessa, kun he ovat jo poistuneet mainostajan sivustoilta. (Berke ym. 2014, 18.)
ComScoren tutkimuksen mukaan retargeting-teknologiaan perustuva mainonta saattaa
jopa tuplata yrityksen myynnin verrattuna siihen, jos retargeting-teknologiaa ei olisi

hyddynnetty display-mainonnassa (Fulgoni 2013).

Retargeting-mainonta toimii teknisesti niin, ettd verkkosivustolle lisdtdan pieni koodin-
patka, ja kun kavija vierailee sivustolla, mahdollistaa tuo koodinpatka evasteen lisdami-
sen kavijan selaimeen. Kun kavija taman jalkeen selailee muita sivustoja, voidaan ha-
net tunnistaa evasteen avulla ja nayttdd mainontaa. (Omni Partners 2015.) RTB-
teknologiassa retargeting-mainontaa pystytaan hyodyntamaan aikaisemmin mainitun

Cookie Matchingin avulla.

Toimialasta riippuen 95-98 % tietylla verkkosivustolla vierailleista henkildista poistuu
verkkosivuilta suorittamatta yrityksen haluamaa toimintoa kuten ostavat jotain, tayttavat
lomakkeen tai lataavat jonkin ohjelmiston. Syyt tdhan vaihtelevat, joskus ihmiset 16yta-
vat tuotteen parempaan hintaan kilpailijoiden verkkosivustoilta tai joskus heidan keskit-
tymisensa vain yksinkertaisesti herpaantuu ja he alkavat tehda jotain muuta. Retarge-
ting-mainonnan voimakkain etu on naiden tiettya tuotetta tai yritysta kohtaan kiinnos-
tusta osoittaneiden henkildiden kiinni saaminen verkkomainonnan avulla. Yksinkertai-
sin esimerkki kiinnostuksen osoittamisesta on se, kun henkild kirjoittaa Googlen haku-
koneeseen mielenkiinnonkohteensa. Hakukonemainonta perustuukin pitkalti tdhan
kiinnostuksen osoittamiseen. Hakukoneeseen kirjoittamisen sijaan retargeting-
mainonta maarittaa kiinnostuksen osoittamiseksi sen, miten henkilo on vieraillut ja liik-

kunut tietyn yrityksen verkkosivustoilla. (Berke ym. 2014, 1-2.)

4.41 Retargeting-mainonnan strategiat

Retargeting-mainonnan muodot voidaan jakaa useaan eri osaan. Perinteisin niista on
sivusto-retargeting, jossa mainontaa kohdennetaan kavijalle hanen selaamiensa sivus-

tojen perusteella. Kavija saattaa esimerkiksi vierailla Zalandon sivuilla ja hetken kulut-
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tua hanen selatessaan Helsingin Sanomissa uutisia hanelle ilmestyy mainontaa niista
tuotteista, joita han juuri Zalandon sivuilla selasi. Tata oikeastaan ainutta taysin henki-
I6n selaushistoriaan perustuvaa retargeting-mainonnan muotoa hyédynnetaan paljon
ohjelmallisessa ostamisessa, joten tama teoriaosuus keskittyy erityisesti siihen. Retar-
geting-mainonnaksi voidaan joskus laskea myds hakukone- ja sosiaalisen median kayt-
taytymiseen perustuva mainonta. Jos kavija on tehnyt esimerkiksi Googlen tai Bingin
hakukoneessa matkailuun liittyvia hakuja, saattaa hanelle pian alkaa nakya matkai-
lualan toimijoiden mainontaa. Jos taas kavija on viettanyt aikaa jonkun yrityksen Face-
book-sivuilla ja seuraa heitéd myos Twitterissa, saatetaan hanet profiloida uskolliseksi
kyseiselle brandille ja hanelle voidaan kohdentaa mainontaa. Sivusto-retargetingin
erottaa naista kahdesta muusta muodosta se, etta kavija on vieraillut nimenomaan yri-
tyksen verkkosivuilla, ja tata kayttaytymisdataa hyodynnetaan verkkomainonnassa.
(Berke ym. 2014, 3-5; Markkinointi & Mainonta 2013.)

Mainostajan lahtiessa kokeilemaan retargeting-mainontaa on hyva aloittaa kohdennus-
taktiikoiden miettiminen asiakkaan kayttaytymisen perusteella ja miettia, mihin vaihee-
seen ostostunnelia kavija sijoittuu. Ostostunnelin ylimmalla tasolla on tietoisuus yrityk-
sen olemassa olosta, keskimmaisella tasolla harkinta ja alimmalla ostotapahtuma (ku-
vio 10). Kaytanndssa perinteisesti kavija liikkuu ostostunnelissa ensin tulemalla tietoi-
seksi tuotteesta ja yrityksesta, sitten harkitsee tuotteen ostamista ja luultavasti samalla
vierailee yrityksen sivustoilla, ja tdman jalkeen mahdollisesti ostaa tuotteen. Yrityksen
toimialasta riippuen ostostunnelissa liikkuminen saattaa kestaa vain hetken tai sitten
useita kuukausia. Varsinkin harkintavaiheessa kavija hyvin todennakoisesti vierailee
kilpailevien yritysten sivustoilla ja tekee vertailuja esimerkiksi hinnan perusteella. Os-
toskarryyn jo laitettujen tuotteiden hylkdaminen ilman ostamista on myds hyvin yleista
ja 50-70 % ostoskoriin tuotteita laittaneista poistuukin ilman ostoksen suorittamista.
(Berke ym. 2014, 5-6.)
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Tietoisuus Kotisivu
ffffffffffffffff Tuotesivu
Flarkitey ===
------------------ Ostoskarry

Ostotapahtuma Vahvistussivu

Kuvio 10. Ostostunneli (Berke ym. 2014, 5, 42).

Retargeting-strategian voi muodostaa maarittaen asiakkaista erilaisia segmentteja.
Ehka yksinkertaisin tapa maaritella segmentit on perustaa ne asken kasitellyn ostos-
tunnelin (kuvio 10) eri vaiheisiin. Nain segmentteja voisivat olla ostostunnelin yldosasta
likkeelle lahtiessa kaikki sivuston kavijat, kavijat joka ovat selanneet ainakin yhta tuo-
tetta, kavijat jotka ovat laittaneet jotain ostoskarryynsa ja kavijat, jotka ovat jo suoritta-
neet ostotapahtuman. Maarittelemalla erilaisia segmentteja voidaan eri kavijoille nayt-
taa erilaista verkkomainontaa heidan kayttaytymisensa ja sen perusteella maariteltyjen
segmenttien perusteella. Taman segmentointistrategian lisdksi kavijoita voi jaotella eri
ryhmiin esimerkiksi sen perusteella, minka kategorian tuotteita he ovat selanneet. (Ber-
ke ym. 2014. 40-44.)

Kohdennusstrategian lisaksi retargeting-mainonnassa on hyvin tarkeda mainoskam-
panjan frekvenssi ja se, kuinka kauan retargeting-mainontaa naytetdan kavijalle. Aset-
tamalla mainoskampanjaan frekvenssin mainostaja kontrolloi sitd, kuinka monta kertaa
tietty mainos naytetaan tietylle kavijalle tietyn ajan sisalla (Appnexus 2014). Retarge-
ting-mainonnassa frekvenssin merkitys korostuu, jottei kavijalle naytetd samaa mainos-
ta liian montaa kertaa ja han ala karsia niin sanotusta mainos-burnoutista. Frekvenssi
tulisi maarittdd mainostajan keradman datan avulla perustuen siihen, kuinka monen
mainosnayton jalkeen konversio keskimaarin tapahtuu. Jos mainostaja esimerkiksi
huomaa luvuistaan, ettd 80 % konversiosta tapahtuu 10 mainosnayton jalkeen, ei ha-
nen valttdmatta enda kannata jatkaa mainontaa isommalla frekvenssilla. RTB-

teknologiassa on myos erilaisia huutostrategioita, jotka perustuvat frekvenssiin ja en-
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simmaisen mainosnaytdén metsastamiseen (Cadance Modification). Talldin oletetaan,
etta ensimmainen mainosnaytto tietylle kavijalle on aina arvokkain, ja seuraavista mai-
nosnaytdistd mainostaja on valmis maksamaan vdhemman kuin edellisesta ja nain
naistd mainosnaytoistd huudetaan myds pienemmilld summilla. (Berke ym. 2014, 49—
51.)

Toinen yhta tarkea tekija retargeting-mainonnassa frekvenssirajoitteen asettamisen
lisdksi on se, kuinka tuoreelle yleisélle mainontaa naytetaadn. Mainostajasta riippuen
joskus tuotteiden ostamiseen meneva aika ensimmaisen sivustovierailun jalkeen saat-
taa olla 60 paivaa, joskus se taas saattaa olla 5 paivaa. Seuraten omaa dataansa mai-
nostajan kannattaa maarittaa hyvin tarkasti, kuinka vanhoille evasteille mainontaa on
hyodyllista retargetingin avulla nayttda. Mainostajan kannalta on myds oleellista miet-
tia, mikd mainonnan sisaltdé kannattaa olla perustuen eri-ikaisiin evasteisiin. (Berke ym.
2014, 52-53.)

4.4.2 Retargeting-mainonnan haasteet

Vaikkakin retargeting-mainonta antaa mainostajalle mahdollisuuden tehokkaaseen
mainontaan, sisaltda se myds monia ongelmia. Suurimmat naista ovat evasteiden tyh-
jentamiseen liittyvat ongelmat, laiteriippuvaisuus ja retargeting-kampanjoiden tulokselli-
suutta mittaavat attribuutiomallinnukset. Naiden tekijoiden lisaksi ongelmia aiheuttavat
mobiililaitteiden evasteongelmat seka erityisesti Suomen kokoisessa maassa ongel-
maksi nouseva verkkosivustojen kavijoiden maara. Mita vahemman mainostajan sivus-
tolla on kavijoita, sita yksinkertaisempi retargeting-mainonnan kohdennusstrategia
kannattaa olla (Berke ym. 2014, 44).

Sivusto-retargeting on riippuvainen evasteista. Vaikka evasteet mahdollistavat valtavi-
en tietomaarien keraamisen, liittyy niihin myos ongelmia. Ensimmainen ongelma on se,
ettd kavijat tyhjentavat evastetietonsa useasti. ComScoren tutkimuksen perusteella
yhdysvaltalaisista internetin kayttajista 30 % tyhjentaa evastetietonsa vahintaan kerran
kuukaudessa. Pahimmillaan nama 30 % tyhjentavat evasteensa jopa viisi kertaa kuu-
kaudessa. Mainostaja ei voikaan olla koskaan taysin varma, kuinka monta kertaa tietty
mainos on naytetty tietylle kavijalle. Tyypillisesti tdma saattaa aiheuttaa mainonnan
ylijakelua tietyille kavijoille, ja nain samalla myos pienentad kampanjan todellisuudessa
saavuttamaa tavoittavuutta. Mainoskampanja ei siis valttamatta pyorikdan suunnitel-

man mukaisesti, vaikka kampanjadata niin vaittaisikin. (Fulgoni 2013.) ComScoren



45

vuonna 2014 tekeman tutkimuksen mukaan evasteiden poistaminen johtaa siihen, etta
keskimaaraisesti mainoskampanja frekvenssi on lopulta 3,5 kertaa suurempi ja kam-

panjan peitto 2,5 pienempi kuin kampanjaan oli suunniteltu. (ComScore 2015).

Toinen evasteisiin liittyva ongelma on se, etta yksittaisia kavijoita on todellisuudessa
vaikea tunnistaa. ComScoren mukaan 64 % Yhdysvaltojen internetin kayttajista hyo-
dyntavat useita eri laitteita kuten tietokonetta, puhelinta ja tablettia. Tutkimuksen mu-
kaan myos 41 prosenttia tietokoneista kayttaa useampi kuin yksi henkil0. Koska evaste
ei pysty tunnistamaan eri henkiloita samalla saatikka eri paatelaitteella, aiheuttaa se
ongelmia myds mainonnan kohdentamisessa. (Flosi, Fulgoni & Vollman 2013.) Paate-
laitteisiin liittyvat ongelmat korostuvat varsinkin mobiililaitteissa, joissa evasteiden hyo-
dyntdminen desktopmainonnan tapaan on hankalaa. Esimerkiksi 54 % mobiiliselaimis-
ta kattava Safari estaa oletusarvoisesti kaikki kolmannen osapuolen evasteet. Toisek-
seen evasteet eivat toimi ollenkaan mobiilisovelluksissa. Sovelluksissa onkin alettu
kayttdmaan retargeting-mainonnan aikaansaamiseksi evasteriippumattomia tekniikoita

kayttajan tunnistamiseksi. (Berke ym. 2014, 131.)

Kolmas retargeting-mainonnan suurimmista haasteita on ne keinot, joilla mainoskam-
panjoiden konversion lahteitd mitataan ja arvostetaan. Yleisimmin tahan kaytetaan att-
ribuutiomallinnusta, jonka avulla konversion arvo jyvitetdan hyddyntden mainostajan
valitsemaa mallia. Kdytannossa tama voi tarkoittaa sita, ettd ansio lopullisesta ostota-
pahtumasta annetaan kokonaan viimeiselle liikenteenlahteelle, jonka kautta ostotapah-
tuma on lopulta syntynyt. Yksinkertaistettuna ansio viidessa eri mediassa nakyneesta
verkkomainoksesta saatettaisiin antaa viimeiselle julkaisijalle, jonka sivustolla mainos
on nakynyt ja mainoksen klikkauksesta on syntynyt ostotapahtuma. Nain kyseinen
konversion tuottanut media on viimeinen liikenteenlahde. Vaihtoehtoisesti ansio voi-
daan antaa ensimmaiselle liikenteenldhteelle tai jakaa ansio tasaisesti eri ostopolun
vaiheille. (IAB Finland 2013.) Koska attribuutiomallinnusta kaytetdan avuksi kampan-
joiden suunnittelussa ja ajamisessa, aiheutuu sen puutteista ongelmia. eMarketerin
tutkimuksen mukaan 91 % mainostajista sanoo attribuutiomallinnuksen olevan tarkeaa
muun muassa asiakkaiden ymmartamisessa, tehdessa paatdksia mainoskampanjoiden
budjeteissa ja mainoskampanjoiden paremman optimoinnin aikaansaamiseksi. Saman
tutkimuksen mukaan retargeting-mainonnan suurin ongelma ovat juurikin kehittymat-
tomat attribuutiomallinnukset, joita mainostajat kayttavat. eMarketerin tutkimuksen mu-
kaan mainostajista 60 % kayttaa retargeting-mainonnan konversiota mittaavia malleja,

joissa otetaan huomioon vain yhdesta paatelaitteesta tulleet konversiot kun vastaavasti
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dataa useista eri laitteista hyddynsi vain 34 % vastaajista. Jopa 58 % vastaajista hyo-
dynsi attribuutiomallinnusta, joka antaa ansion konversiosta joko ensimmaiselle tai vii-

meiselle liikenteenlahteelle. (eMarketer 2015).

Attribuutiomallinnus perustuu klikkauksiin, ja nain ollen varsinkin mietittdessa ansion
antamista pelkastddn ensimmaiselle tai viimeiselle liikenteenlahteelle pitaa ottaa huo-
mioon verkkomainonnan klikkaamisen tosiasiat. Doubleclickin mukaan keskimaarin
ainoastaan yksi tuhannesta mainosnaytosta paatyy klikkaukseen ja ComScoren tutki-
muksen mukaan reilut 80 % internetin kayttajista ei klikkaa yhtadkaan mainosta kuukau-
den aikana. ComScoren tutkimuksen mukaan ei ole mydskaan mitdan todistetta siita,
etta klikkauksen ja mainonnan tehokkuuden valilla oikeasti olisi riippuvuussuhde. Sen
sijaan siita, ettd verkkomainonta saa aikaan peittoa ilman klikkaustakin, on nayttda.
Esimerkiksi brandimainonnan on todistettu nostavan klikkauksiin perustuvan haku-
konemainonnan tuloksia. Toisin sanottuna display-mainonta rakentaa perustaa myds

hyvin toimivalle hakukonemainonnalle. (Fulgoni 2013.)

4.5 Kolmannen osapuolen data

Kolmannen osapuolen datalla tarkoitetaan dataa, jota erilaiset yritykset keraavat kavi-
jOista ja myyvat sitd mainostajien tarpeisiin. Kolmannen osapuolen dataa pystytdan
hyddyntamaan niin DMP-alustoissa kuin myyja- ja ostajapuolen ohjelmallisen ostami-
sen jarjestelmissakin. Siind kun ensimmaisen osapuolen data antaa mainostajalle ai-
nutlaatuista dataa kavijoista vain heidan omaan kayttoonsa, kolmannen osapuolen
data on tarjolla kaikille ostajahalukkaille. (IAB Europe 2014.) Keraamalla kolmannen
osapuolen dataa datan myyjat muodostavat yleisOkategorioita kuten "matkustajat” tai
"urheilusta kiinnostuneet”. Vaikkakin kolmannen osapuolen data suurimmaksi osaksi
kerataan internetista, voidaan siihen lisata vaikkapa ostokayttaytymisdataa kivijalka-
kaupasta tai mobiilin kautta kerattyja GPS-tietoja. Nain kolmannen osapuolen datassa

yhdistyy keratty informaatio useasta eri tietolahteesta. (Advertising Age 2014b.)

Kolmannen osapuolen datan myyjien voidaan katsoa auttavan mainostajia hyodynta-

maan sita valtavaa datan maaraa, joka yrityksilla on tana paivana kaytettavissa. Tama
big dataksikin kutsuttu tietomaara tarkoittaa kdytanndssa valtavaa maaraa tietoa, joka
on saatavilla niin yrityksen sisaisista kuin ulkoisistakin [ahteista. Tyypillista talle datalle

on, ettd se on yleensa kasittelematdontd. Koska dataa keratdan erilaisista tietolahteista,
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on datasta haastavaa ja ennen kaikkea aikaa vievaa luoda korrelaatioita, jotka johtavat

parempaan nakemykseen asiakkaista. (Surdak 2014.)

Tunnistaakseen kavijat kolmannen osapuolen datan myyjat hyddyntavat evasteita ja
muita tekniikoita. Kolmannen osapuolen datan kerddmisen laajuudesta kertoo se, etta
maailman 100 kaytetyimman internetsivun kavijéitd seuraa yli 1300 eri yritysta, jotka
kayttavat dataa kukin mihinkin tarkoitukseen. Esimerkiksi yksi maailman suurimmista
kolmannen osapuolen datan myyijista, BlueKai, on muodostanut yhteensa yli miljardi
profiilia kavijoistd ympari maailman, ja jokaisella naista profiileista on keskimaarin 50
eri attribuuttia. Dataa myyvat ndiden dataporssien lisdksi myds julkaisijat, jotka luovat
nain itselleen uuden tulonlahteen mainonnan myymisen lisaksi. Kolmantena esimerkki-
na datan myyijista voidaan mainita luottokorttiyhtiét kuten Visa ja Mastercard. (The
Economist 2014c.)

Siind missad mainostaja pystyy hyédyntdmaan ensimmaisen osapuolen dataa tuottees-
ta tai yrityksesta kiinnostuneiden kavijdiden houkuttelemiseen uudestaan verkkosivuil-
leen, voi kolmannen osapuolen dataa hyddyntdmalla saada kokonaan uusia asiakkaita
ja nain suuremman tavoittavuuden mainonnalle. Parhaimmassa tapauksessa kolman-
nen osapuolen datasta voi muodostaa kokonaisvaltaisen kuvan kuluttajista. Parhaim-
mat kolmannen osapuolen datan tarjoajat myds validioivat datansa verraten sita esi-

merkiksi Nielsenin tai ComScoren dataan. (Advertising Age 2014c.)

4.6 Yksittaisen kuluttajan markkina ja kontekstiaalisuus

Samalla kun datan maara kasvaa, tulee datan hallinnasta ja analysoinnista erottava
tekija menestyvien ja epaonnistuvien yritysten valilla. Ne yritykset, jotka pystyvat muo-
dostamaan datan avulla syvallisen kasityksen asiakkaistaan ovat nopeasti etulyon-
tiasemassa Kkilpailijoihinsa verrattuna. Jo tallakin hetkelld markkinajohtajat kuten Ama-
zon, Google ja eBay ovat nostaneet riman korkealle siind, miten he luovat asiakkaalle
keraamansa datan avulla henkilokohtaisia online-kokemuksia. Jotta yritys pystyy tahan,

pitda datan olla avainasemassa kaikissa yrityksen paatoksissa. (Surdak 2014, 76.)

Yhta aikaa kun mainostajien tieto datan hyédyntamisessa verkkomainonnassa kasvaa,
kasvaa my0s asiakkaiden odotukset mainostajia kohtaan. Parhaimmillaan, ja pahimmil-
laan, datan hyddyntdminen mainonnassa saa aikaan sen, ettd kuluttajat alkavat odot-

taa yrityksiltd nimenomaan heille raataloityd mainontaa. Heille naytettavan mainonnan
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pitda olla aikaan ja paikkaan sopivaa ja nimenomaan heille tarkoitettua. (Surdak 2014,
84-85.) Mainonnan tulee kaytanndssa tapahtua kuluttajien omien odotusten mukaisesti
ja soveltua myds heidan kayttamiinsa paatelaitteisiin (Le May 2014). Nain verkko-
mainonta on onnistunut luomaan suurten kohdeyleis6jen sijaan miljoonia yksittaisten
kuluttajien markkinoita. Varsinkin markkinajohtajien kuten Googlen ja Amazonin tapa
profiloida jokainen asiakas erikseen ja nain pystyen vastaamaan heidan tarpeisiinsa
johtaa siihen, ettd kuluttajat odottavat tata toimintaa pian kaikilta yrityksilta heidan verk-
komainonnassaan. Profiloinnin avulla yritykset pystyvat parhaimmillaan ennustamaan
kuluttajien tarpeet jo ennen kuin kuluttajat ovat itse niista tietoisia. (Surdak 2014, 84—
85.)

Tulevaisuudessa verkkomainonnassa on darimmaisen tarkeda vastata kuluttajien tar-
peisiin, jotka perustuvat aikaan ja paikkaan eli kontekstuaalisuuteen. Tata trendia vah-
vistaa varsinkin mobiililaitteiden yleistyminen. Yhdistamalla aika- ja paikkatietoja asiak-
kaistaan eri keinoin kerddmaansa dataan yritysten tulee tehdd yha personoidumpaa
mainontaa. Kuvio 11 kuvaa mallia, jossa mainonnan laatu ja tarkkuus perustuu siihen,
kuinka paljon yritys tietaa asiakkaasta ja hanen tavastaan tehda asioita tiettyna ajan-

kohtana ja tietyssa paikassa.

Osallistu

TASO1

A tapahtumaam-
5 me ja keksi
L uusi juomal
E Tassa tarjous
kavereillesikin.
A Koska olet
2 lahialueella,
i Jos ostat tassa sinulle
Y kahvin nyt, tarjous.
A Olet ostanut 10 Saet
A S tarjouksen.
kahvia tana
- vuonna.
I Ostit juuri
S kahvin.
U
U
S

TASO 0

Kuvio 11. Miten yritys voi rakentaa mainontaa asiakkaasta kerddmansa tiedon perusteella, esi-
merkkina Starbucks (ks. Surdak 2014, 90).

Nollatasolla yritys ei tieda kaytannossa mitaan asiakkaastaan, ainoastaan ettd joku
henkild on ostanut jonkin tuotteen. Ensimmaisella tasolla yritys saa jo jotain tietoa asi-

akkaastaan, esimerkiksi pankkikorttiostoksen kautta tulleita tietoja. Tasolla kaksi sen
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sijaan yritys alkaa saada asiakkaastaan tarkempaa tietoa, kuten vaikkapa missa ja
milloin asiakas ostaa tiettya tuotetta. Kolmannella tasolla pystytaan jo paattelemaan
tiettyja toimintamalleja asiakkaasta ja nain ennustamaan myos tulevaisuutta. Neljannel-
|& tasolla asiakkaan toimintaa pystytaan ennustamaan yha tarkemmin mm. hyodynta-
malla hanen sosiaalisen median aktiviteettejaan ja kaveritietojaan ja tarjoamaan nain
asiakkaalle aikaan ja paikkaan sidottuja tarjouksia. Tasolla viisi yritys on jo niin tietoi-
nen asiakkaan toiminnasta, ettad se pystyy asiakkaalle kohdentamiensa tarjouksiensa ja
mainonnan avulla valjastamaan asiakkaan rakentamaan heidan brandiaan ja esimer-
kiksi julkaisemaan yritykseen liittyvia videoita sosiaalisessa mediassa. (Surdak 2014,
88-91.)

4.7 Datan kayttoon liittyvat haasteet

Vaikka datan hyddyntadminen verkkomainonnassa johtaa usein parempiin kampanjatu-
loksiin, on datan kaytdssa myos ongelmia. Nama ongelmat koskevat etenkin datan
maaraa ja laatua seka tapaa, jolla dataa hyédynnetdan mainonnassa. Myo6s datan ke-
radmiseen liittyy ongelmia etenkin julkaisijan ja kuluttajan nakdkulmasta. Ongelmat

koskevat kaikkia mainonnan osapuolia, niin mainostajia, kuluttajia kuin julkaisijoitakin.

4.7.1 Haasteet mainostajan ja julkaisijan ndkdkulmasta

Kenties suurimmat datan kayttoon liittyvat ongelmat mainostajan nakokulmasta ovat
datan laatu ja sen maara. Koska dataa on saatavilla nykyaan valtavia maaria, aiheutuu
sen kasittelysta vaistamattakin ongelmia. Cisco on analysoinut, ettd maailman datatra-
filkkki on vuoteen 2016 mennessa 1,3 zetatavua. Ymmartadkseen tuon luvun massiivi-
suuden voi ajatella, ettéd jos 1 zetatavu tallennettaisiin CD-levyille, olisi tuo kasa CD-
levyja 4,1 miljoonaa kilometrid korkea. (Surdak 2014, 3.) Kun saatavilla on dataa kai-
kissa eri muodoissaan aina videoista sosiaalisen median julkaisuihin, on tiedon analy-

sointi ja juuri oikean tiedon lI6ytaminen haaste kenelle tahansa (Smith 2015, 122).

ComScoren tutkimuksen mukaan datan laatu jattdéad myds toivomisen varaa. Yleensa
varsinkin ensimmaisen ja kolmannen osapuolen datan laatuun vaikuttaa etenkin evas-
teiden poistaminen, eri paatelaitteiden kayttdminen ja useat eri kayttajat samalla paate-
laitteella. Tutkimuksen mukaan Yhdysvalloissa demografiatietojen mukaan kohdenne-

tun mainonnan osumistarkkuus 70 prosenttia, kun kohdennus tehddan vain yhden
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muuttujan mukaan. Tuo muuttuja voi olla vaikka sukupuoli tai ika. Jos kohdennuskritee-
reihin lisdtdan toinen muuttuja, esimerkiksi naiset ikdhaarukassa 25-54 vuotta, laskee
osumisprosentti jo 48 prosenttiin. Kun kaytetdan vield useampia kohdennuskriteereita,
kuten vaikka naiset ikdhaarukassa 25-54 vuotta, joilla on alle 18-vuotiaita lapsia, las-
kee osumisen mahdollisuus jo 11 prosenttiin. Kun taas mainontaa kohdennetaan kayt-
taytymisen mukaan ja haetaan esimerkiksi matkailusta kiinnostuneita, on osumistark-

kuus ainoastaan 36 prosenttia. (Flosi yms. 2013.)

Datan laadun kyseenalaistamisesta 10ytyy myos muita esimerkkeja. Esimerkiksi Yh-
dysvalloissa myydaan vuosittain 15 miljoonaa autoa, mutta useat kolmannen osapuo-
len dataa myyvat yritykset kertovat, ettd heillda on 45 miljoonaa potentiaalista autojen
ostajaa profiloituna. (Advertising Age 2014d.) Eras halyttdva esimerkki datan laadusta
on Acxiom, maailman suurin dataa kaupallistava yritys. Yrityksen mukaan heilla on
hallussaan tietoa yli 500 miljoonasta aktiivisesta kuluttajasta maailmanlaajuisesti. (The
New York Times 2012.) Tehdakseen toiminnastaan lapinakyvampaa he julkaisivat si-
vuston, jossa kuluttajat pystyvat tarkastamaan, miten Acxiom ja erilaiset Acxiomin hyo-
dyntdmat datantarjoajat kuten BlueKai ja Epsilon ovat profiloineet heidat ja minkalaista
mainontaa heille nain todennakdisemmin naytettaisiin. Karuimpia esimerkkeja testeissa
olivat tulokset, joissa samasta ihmisesta nailla kaikilla kolmella yrityksella oli eri mielipi-
de. Todellisuudessa perheettéman naisen Axciom saattoi profiloida sotaveteraaniksi,

Epsilon perheelliseksi ja BlueKai mieheksi. (Digiday 2013.)

Datan laatuun ja maaraan liittyvat ongelmat korostavatkin kampanjoiden jatkuvaa ana-
lysointia reaaliajassa. Mainostajan taytyy olla selvilla tavoitteistaan ostaessaan dataa ja
jatkuvasti optimoida kampanjaa niihin medioihin ja niihin kohderyhmiin, jotka oikeasti
tuottavat tulosta. (Smith 2015, 122; Fulgoni 2013; Mattila 2014.)

Varsinkin Suomessa saatavilla olevan datan laatuun ja maaraan vaikuttaa merkittavasti
se, ettd suuret suomalaiset julkaisijat eivat ole vuoden 2015 alkuun mennessa yhta
mediataloa lukuun ottamatta Idhteneet myymaan dataansa ilman, ettd sen ostaminen
olisi sidottu kyseisen julkaisijan mediatilaan. Kyseisen julkaisijan kerddmaa dataa hyo-
dyntdvan mainoskampanjan on siis nayttava kyseisen julkaisijan sivustoilla. Talla het-
kelld Suomessa suurimmat datan tarjoajat ovatkin yhdysvaltalaiset Facebook, Google
ja BlueKai. Suomalaisia julkaisijoita saattaa talla hetkelld hidastaa datan myymiseen
littyvat epaselvyydet. Kaytannossa kenellakaan ei ole tietoa tai kokemusta miten data

pitaisi hinnoitella ja milld tekniikalla sitd kannattaisi myyda. Big datalle tyypilliseen ta-
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paan data on myds hyvin todenndkoisesti vaarassd muodossa, ja sen kasittely oike-

aan, kaupalliseen muotoon vaatisi julkaisijoilta toimenpiteitd. (Mattila 2014.)

Julkaisijan nakdkulmasta yksi suurin dataan liittyvd ongelma on datavuodot. Kolman-
nen osapuolen datan keraajat pystyvat periaatteessa laittomin keinoin kerdamaan jul-
kaisijoiden sivuilta dataa heidan kavijoistaan. Tama saattaa johtaa siihen, etta julkaisi-
joille arvokasta kavijadataa hyddyntamalla tuolle samalle kohdeyleisdlle naytetdankin
mainontaa jossain muulla sivustolla halvemmalla hinnalla. Tasta seuraava ongelma
olisi hintojen aleneminen myds julkaisijan sivustolla. (Smith 2015, 121-122.) Esimerk-
kina tasta voisi olla Kauppalehti, joka hallinnoi hyvin arvokasta b2b-puolen dataa kavi-
joistdan ja hyodyntaa tata dataa tietysti myds verkkomainonnan hinnoittelussaan. Lai-
ton datankeraaja saattaisi esimerkiksi verkkomainonnan mainosaineiston kautta aset-
taa pikselin Kauppalehden sivulle ja taman jalkeen myyda naita profiileja datapoérssin
kautta hyédynnettavaksi esimerkiksi jollain paljon alhaisemman CPM-hinnan omaavilla

mainospaikoilla ja -sivustoilla.

Mainostajien ja julkaisijoiden on myds tarkeaa muistaa, ettd vaikka dataa onkin paljon
saatavilla verkkomainonnassa, ei mainoskampanjoita kannata kohdentaa kuoliaaksi.
Verkkomainontaan tulleet uudet tekniikat johtavat helposti siihen, ettd mainostajat alka-
vat kohdentaa kampanijoitaan niin paljon kuin mahdollista. Vaikkakin kohdentaminen
voi parantaa seka tehokkuutta ettad vaikuttavuutta, on myds laajan tavoittavuuden saa-
vuttavilla kampaijoilla arvonsa etenkin brandin rakentamisessa ja lanseerauksissa. Mai-
nostajien kannattaakin suunnitella kampanjansa niin, ettd suunnitelmat sisaltavat seka
kohdennettuja ettd myds laajan tavoittavuuden omaavia ei-kohdennettuja kampanjoita.
(Fulgoni 2013.)

4.7.2 Haasteet kuluttajan nakékulmasta

Koko ajan kasvava datan keraaminen ja sen kaupallinen hydodyntaminen nostaa vais-
tamattd esiin kysymyksen siita, kuinka kuluttajan yksityisyyttd suojellaan. Kuluttajan
nakokulmasta datan kerdamisen suurin ongelma ei ehka olekaan kohdennettu verkko-
mainonta vaan se pelko, ettd kuluttajasta kerattya dataa kaytetdan vaarin tarkoituspe-
rin. Kuluttajista voidaan kerata tietoa heidan tietdmattaan ja sitten myyda kyseista tie-

toa eteenpain. (The Economist 2014c.)
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Kenties kuuluisin ja laajimmille levinnyt esimerkki mainonnan kohdentamisesta datan
avulla on tarina teinitytdsta, joka alkoi vastaanottaa sahkodpostikuponkeja yhdysvalta-
laiselta tavaratalolta, Targetilta. Kupongit sisalsivat tarjouksia tyypillisisté raskaana ole-
ville naisille suunnatuista tuotteista kuten vauvanvaatteista ja vaipoista. Teinitytén isa
sai tietda kupongeista ja meni valittomasti valitamaan Targetiin, joka pahoittelikin vir-
heellisesti kohdennettua mainontaansa. Myohemmin kuitenkin kavi ilmi, etta teinitytto
oikeasti oli raskaana. Tama on esimerkki parhaimmillaan ja pahimmillaan siita, miten
yhdistelemalla dataa eri lahteista yritykset pystyvat hyvin tarkasti profiloimaan asiakkai-
taan. Tassa tapauksessa Target oli etukateen maarittanyt segmentin kahdestakymme-
nestd tuotteesta, joita ostamalla kuluttaja todennakdisimmin on raskaana. Tuotteisiin
kuuluivat mm. aamupahoinvointipillerit, mutta myés ei niin helposti raskauteen yhdistel-
tavissa olevia tuotteita kuten tuoksuttomat ihovoiteet, multivitamiinit ja vaaleansiniset
peitot. (Surdak 2014, 75.)

Edellinen esimerkki kertoo, kuinka datan hyédyntaminen on johtanut siihen, ettd kay-
tannossa yritykset pystyisivat hyddyntamaan dataa paljon enemman kuin moraalisesti
ja kulttuurisesti olisi suotavaa. Yritykset yrittavatkin nyt I0ytaa rajoja siihen, milloin mai-
nonta on liian tunkeilevaa, jotta he eivat pelastyttaisi kerddmallaan tietomaarallad kulut-
tajia. Vaikka dataa kaupallistavat yritykset sanovat kayttavansa kuluttajien tunnistami-
seen pelkkia numeroita ja evasteita, on silti oikeutettua pohtia, pystyvatko yritykset oi-
keasti myds identifioimaan numeroiden takana olevat henkilét. Princetonin yliopistossa
tehdyn tutkimuksen mukaan tdma anonyymiksi vaitetty data on helppo yhdistaa oike-
aan ihmiseen. Kaytadnndssa henkildsta tarvittin vain kaksi datapistetta, jotta yli puolet
tutkimukseen osallistuneista "anonyymeista henkilosta” pystyttiin tunnistamaan. (The
Economist 2014c.) Toisessa tutkimuksessa taas todistettiin, ettd henkild pystytaan
identifioimaan ainoastaan syntymapaivan, postinumeron ja sukupuolen perusteella

hyoddyntaen laajasti saatavilla olevia datalahteita (Smith 2015, 141).

Teknologialle on tyypillista, etté yleensa lainsaadanto tai normit, joilla teknologiaa hyo-
dynnetaan, eivat pysy sen kehityksen vauhdissa mukana (Smith 2015, 135). Ongelmia
kuluttajan nakokulmasta aiheuttaakin eri maiden lainsaadanté datan keraamisen suh-
teen. Esimerkiksi Euroopassa lait datan keraamisen suhteen alkavat olla hyvinkin tiuk-
koja, ja kuluttajalle taytyy informoida, jos kolmannen osapuolen dataa keratédan hanen
vierailemaltaan verkkosivulta. (The Economist 2014c.) Suomessa useissa verkko-
mainoksissa nakyy jo ikoneita, jotka kertovat kohdennetusta mainonnasta. Klikkaamal-

la ikonia kavija pystyy kieltdmaan kohdennetun mainonnan. (IAB Finland 2012. ) Kielto
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kuitenkin koskee vain juuri kyseisen mainoksen jaellutta tahoa ja aina selainmuistin
tyhjennettyaan kavija joutuu uudestaan kieltamaan kohdennetut mainokset. Yhdysval-
loissa ja Aasiassa taas lait ovat kevyempia. Vaikka Yhdysvalloissakin kuluttaja pystyy
kieltaytymaan kohdennetusta mainonnasta, ei han kuitenkaan pysty estamaan sita,
ettd hanesta kerattaisiin tietoa. (The Economist 2014c) Vaikka kuluttaja esimerkiksi
tyhjentaisi saanndllisesti selainmuistinsa, ei tama viela takaa, ettei hanesta pystyttaisi
keraamaan dataa. Perinteisten evasteiden rinnalle on nousemassa yha kehittyneempia
evasteitd ja muita datan keraamiseen kehitettyja tekniikoita, joiden estdminen kulutta-

jan toimesta on kaytadnnéssa mahdotonta. (Smith 2015,138.)

Mietittdessa datan kerddmistd on muistettava myds kuluttajan oma rooli datan luovut-
tamisessa. Kaytannossa kuluttajat luopuvat hyvinkin henkilokohtaisesta tiedosta, koska
internet tarjoaa heille paljon etuja. Kuluttajat ovat myods tulleet riippuvaiseksi naista
eduista. Kuluttaja luovuttaa dataa mita erilaisimmissa tilanteissa: tehdessaan haun
hakukoneella, hyvaksyessaan applikaatioiden kuten vaikka Facebookin tai Twitterin
asentamisen puhelimeensa, hyddyntaessaan GPS-ominaisuutta puhelimessaan, osta-
essaan pankkikortilla bensaa huoltoasemalta, kommentoidessaan verkkosivuilla jotain
artikkelia, tehdessaan tilauksen online-lehdestd tai vaikkapa kayttdessdan kanta-
asiakaskorttia tehdessaan verkossa tai kivijalkakaupassa ostoksen. Taman lisaksi in-
ternet on myds aiheuttanut sen, etta kuluttajan arvostus henkilokohtaisia tietojaan koh-
taan on osittain hamartynyt. Kuluttaja saattaa esimerkiksi luovuttaa sosiaaliturvatun-
nuksensa verkkokaupalle saadakseen vastineeksi ostamalleen tuotteelleen ilmaisen
toimituksen sen sijaan, ettd maksaisi toimituksesta kuusi dollaria. (Smith 2015, 143—
144.)
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5 Alma Media

5.1 Verkkomainonta Alma Mediassa

Alma Media on digitaalisiin palveluihin ja julkaisemiseen keskittyva mediayhtio, jonka
tuotteet ja palvelut koostuvat valtakunnallisista ja paikallisista uutismedioista, digitaali-
sista kuluttajapalveluista, talousmedia- ja yrityspalveluista seka digitaalisista rekrytoin-
tipalveluista. Alma Median tunnetuimpia tuotteita ovat Aamulehti, lltalehti, Kauppalehti
ja Etuovi.com. Muita Alma Median medioita ovat mm. Telkku.com, Kotikokki.net, E-
kontakti, Lapin Kansa ja Satakunnan Kansa. (Alma Media 2014a.) Alma Median strate-
giana on kasvattaa digitaalisten kuluttaja- ja yrityspalvelujen osuutta liikevaihdostaan ja
jalostaa sanomalehdistddn monimediabrandeja sekd tuoda markkinoille digitaalisia

palveluja myos julkaisutoiminnan ulkopuolelta (Alma Media 2014b).

Alma Median suurin omistaja on llkka-Yhtyma Oyj. Alma Median liikevaihto vuonna
2013 oli 300,2 miljoonaa euroa, josta liikkevoittoa oli 27 miljoonaa euroa. Liikevaihdosta
147,3 miljoonaa euroa koostui ilmoitusmyynnista. (Alma Media 2014c.) Vuoden 2014
kolmas neljannes oli ensimmainen kerta, kun Alma Median digitaalinen mainosmyynti
ylitti euromaaraisesti painetun median mainosmyynnin (Markkinointi & Mainonta 2014).
Esimerkiksi Alma Mediaan kuuluvan litalehden mediamyynnistd kaksi kolmasosaa tu-

lee jo verkkomainonnasta (Kauppalehti 2014).

Alma Median strategian mukaisesti eri tuotteita, palveluita ja toimintatapoja viedaan
tulevaisuudessa yha vahvemmin kohti digitaalisuutta. AlIma Median digitaalisen liike-
toiminnan osuuden arvioidaan melkein kaksinkertaistuvan seuraavan seitseman vuo-
den aikana nykyisesta 28 prosentista 50 prosenttiin koko konsernin liikevaihdosta. (Al-
ma Media 2014d.) Osa Alma Median digitaalista liiketoimintaa on verkkomainonnan

mediamyynti.

Alma Media myy mainostajille verkkomainontaa niin verkostomyyntina lapi kaikkien
Alma Median julkaisemien medioiden kuin myos yksittain medioittain. Verkkomainontaa
voi ostaa niin perinteisille internetsivuille eli desktopiin kuin myds mobiilisivustoille ja -
sovelluksiin seka tablettiin. Verkkomainonnan mainosratkaisujen osalta Alima Median

julkaisemissa medioissa voi hyddyntaa kaikkia display-mainonnan muotoja aina sivus-
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tojen haltuunotoista preroll-videoihin. Kuviossa 12 esitellaan llitalehden etusivulla ole-

vaa display-mainontaa. Alma Media hyodyntaa kaikkia markkinoilla olevia yleisimpia

verkkomainonnan osto- ja myyntitapoja.
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Kuvio 12. Verkkomainontaa lltalehden etusivulla.

Tarjotakseen mainostajille kohdennetumpaa mainontaa Alma Media lanseerasi vuonna
2013 kohdennetun mainonnan tyokalun Almascopen. Palvelun avulla mainostaja voi
kohdistaa viestinsa eri kiinnostusalueiden mukaan vaikka puutarhanhoidosta kiinnostu-
neille nuorille tai matkailusta kiinnostuneille perheille. Alimascope hyddyntaa big dataa
ja tiedot on keratty Alma Median omien verkkopalveluiden kavijoilta. Almascopea voi
hyddyntaa vain mainostamalla Alma Median omassa verkostossa. (Alma Media
2014e.) Almascopen liséksi Alma Media mahdollistaa mainostajille verkkomainonnas-
saan useita eri kohdennusmahdollisuuksia. Alma ei myy dataa hyddynnettavaksi sen

omien medioiden ulkopuolella.

Suurin osa Alma Median verkkomainonnan mediamyynnista tapahtuu henkilékohtai-
sesti suoraan myyjan ja mainostajan tai mediatoimiston valilla. Vuoden 2013 kevaalla
Alma Media on aloittanut myds verkkomainonnan ohjelmallisen ostamisen laittamalla

osan mainosinventaaristaan myyntiin ensin avoimeen huutokauppaan.
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5.2 Verkkomainonnan ohjelmallisen ostamisen testaaminen Alma Mediassa

Alma Media paatti syksylla 2012 lahtea testaamaan verkkomainonnan ohjelmallista

ostamista avaamalla pienen osan mainosinventaaristaan myyntiin ohjelmallisen osta-
misen jarjestelmien kautta. Paatdkseen vaikutti se tosiasia, etta ohjelmallisen ostami-
sen koettiin vakiintuneen verkkomainonnan ostotavaksi Yhdysvalloissa ja sen nahtiin

alkaneen rantautua myds Eurooppaan.

Verkkomainonnalle hyvin tyypilliseen tapaan ohjelmallinen ostaminen tuntui saapuvan
Suomeen suuren hypen ja ylisanojen saattelemana. Jarjestelmantoimittajien myyntipu-
heissa ohjelmallinen ostaminen saatettiin usein karjistaen tiivistaa verkkomainonnan
myynti- ja ostotavaksi, jossa vain aukaisemalla mainosinventaarinsa vapaasti myyta-
vaksi raha alkaisi virrata julkaisijan suuntaan ovista ja ikkunoista. Saadakseen parem-
man kokonaiskuvan ohjelmallisen ostamisen markkinasta ja nahdakseen omin silmin
hypen paikkansapitavyyden Alma Media paatti Iahted mukaan ohjelmalliseen ostami-

seen.

5.2.1 Testaamisen tavoitteet

Lahtemalla mukaan verkkomainonnan ohjelmalliseen ostamiseen Alma Median tavoit-
teena oli selvittdéd oman kokemuksen kautta, millainen ohjelmallisen ostamisen markki-
na on ja miten ohjelmalliseen ostamiseen liittyvat tekniset jarjestelmat kaytannossa
toimivat. Yksi suurimmista tavoitteista oli todentaa, mitka eri toimijat hyédyntavat jo
ohjelmallista ostamista verkkomainonnan ostotapana ja kuinka suuri osa verkko-
mainontaan kaytettavista euroista asiakkaiden mainosbudjeteissa ohjautuu jo ohjelmal-

liseen ostamiseen.

Lahtiessaan testaamaan ohjelmallista ostamista Alma Media halusi myos nahda, mika
on yleinen mainosnaytdista maksettava hintataso myytaessa mainosnayttoja ohjelmal-
lisen ostamisen jarjestelmien kautta. Alma Media halusi taman lisdksi todentaa, pystyy-
ko ohjelmallisen ostamisen avulla nostamaan sita yleista hintatasoa, jota tietyista mai-

nosnaytdistd maksetaan.

Ohjelmallisen ostamisen testaamisen kautta Alma Media my0ds asetti tavoitteekseen

kerryttda henkilostolleen osaamista ohjelmallisen ostamisen saralla. Lopulta tavoittee-
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na oli pystya tekemaan strategisen tason linjaus sille, miten ohjelmallinen ostaminen

voidaan aukaista isommalle mainosinventaarille.

5.2.2 Testaamisen haasteet

Vaikkakin verkkomainonnan ohjelmallinen ostaminen lupaa paljon, liittyy siihen myds
paljon haasteita. Nama haasteet ovatkin olleet suurin syy siihen, miksi ohjelmallinen

ostaminen on Alma Mediassa haluttu aloittaa harkiten ja testaamisen kautta.

Ohjelmalliseen ostamiseen liittyvan mainosinventaarin avaaminen maailmanlaajuisesti
eri mainostajille nahtiin yhtena suurimmista haasteista testaamisen alkaessa. Koska
julkaisija ei paase hallinnoimaan yksittain jokaista ohjelmallisen ostamisen jarjestelman
lapi mediaan paasevaa mainosta, saattaa lapi paasta myds ei-toivottua mainontaa.
Vaikkakin julkaisija padsee muodostamaan erilaisia estolistoja, on kaikkien ei-

toivottujen mainostajien blokkaaminen haasteellista.

Toinen tunnistetuista haasteista oli ohjelmalliseen ostamiseen liittyva hinnoittelun 1a-
pindkymattomyys ja se, ettei asiakkaalla ole enaa valttamatta tietoa, mita he tarkalleen
ovat mainonnasta maksaneet. Toinen hinnoitteluun liittyneistd haasteista oli ohjelmalli-
sen ostamisen kautta myytavan mainonnan hinnoittelu. Kaytanndssa ainoat vertailu-
kohdat hinnoittelusta tulivat ulkomailta, eika naiden esimerkkien valttdmatta nahty ole-

van relevantteja Alma Median kaltaiselle premium-medialle.

Yksi suurimmista ohjelmallisen ostamisen haasteista niin julkaisijoilla, mediatoimistoilla,
jarjestelmantoimittajilla kuin asiakkaillakin oli Alma Median ndkdkulmasta ohjelmalli-
seen ostamiseen liittyva osaamisen taso. Ohjelmallinen ostaminen on tullut rytinalla
Suomeen, ja tdma on johtanut muun muassa siihen, etté ohjelmalliseen ostamiseen
littyva sanasto on hajanainen ja joskus samasta asiasta saatetaan puhua eri termeilla.

Ammattitaidon kertymattomyys saattaa myos johtaa paatoksenteon hitauteen.

5.2.3 Testaamisen eteneminen

Alma Media aloitti ohjelmallisen ostamisen testaamisen syyskuussa 2012 arvioimalla

markkinoilla olevia ohjelmallisen ostamisen julkaisijoille tarkoitettuja jarjestelmia. Lopul-
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ta littyminen Rubicon Projectin tarjoamaan julkaisijapuolen jarjestelmaan tapahtui hel-
mikuussa 2013.

Testaaminen aloitettiin avaamalla muutamien mainospaikkojen inventaari vapaasti os-
tettavaksi avoimeen huutokauppaan. Jotta voitaisiin varmistaa Alma Median sivustoilla
nakyvan sopivaa mainossisaltoa, blokattiin tiettyjen toimialojen kuten aikuisviihteen ja
uhkapelimainonnan mainostajat kokonaan pois. Mainospaikkoja valittin muutamasta
eri Alma Median mediasta. Jokaiselle mainospaikalle asetettiin oma pohjahintansa,
jonka verran ostajan oli ainakin maksettava mainosnaytosta. Testaamisen edetessa
naitd pohjahintoja muutettiin perustuen ajan myoéta kertyneeseen kokemukseen kau-
pankaynnistd avoimessa huutokaupassa ja tiettyihin mittareihin kuten ohjelmallisen
ostamisen kautta kertyvaan euromaaraiseen kokonaistuottoon, mainosinventaarin tayt-
toasteeseen ja efektiiviseen CPM-hintaan. Ajan kuluessa Alma Media on siirtynyt oh-
jelmallisessa ostamisessa myos Private Marketplace -puolelle, eli tehnyt asiakaskoh-

taisia sopimuksia ohjelmallisesta ostamisesta.

Vaikka Alma Media on lahtenyt mukaan ohjelmalliseen ostamiseen, on yha tdaman os-
totavan kautta tarjottavan Alma Median mainosinventaarin maara pieni konsernin ko-
konaismainosinventaariin nahden. Myos Private Marketplacen kautta tehdyt asiakas-
kohtaiset sopimukset ovat pienilukuisia suhteessa Alma Median asiakaskunnan ko-
koon. IAB Finlandin (2015a) arvion mukaan ohjelmallisen ostamisen osuus verkko-
mainonnasta Suomessa vuonna 2014 oli 6-7 % ja Alma Mediassa luvun voidaan olet-

taa olevan lahelld samaa tasoa.

Ajan kuluessa ja testauksen muotoutuessa yha enemman vakiintuneeksi verkko-
mainonnan osto- ja myyntitavaksi useat kaksi vuotta sitten asetetut tavoitteet hakevat
yha vastauksia. Osasyyna tahan voi nahda sen, etta ohjelmallinen ostaminen on tullut
erittain nopealla vauhdilla Suomeen, ja haasteena on kaikilla eri toimijoilla ollut pysya
kehityksen hurjassa vauhdissa mukaan. Ohjelmallisen ostamisen edetessa ja tullessa
yha suositummaksi Alma Median taytyykin pohtia yha tarkemmin, kuinka suuren osuu-
den mainosinventaaristaan se on valmis avaamaan ohjelmalliselle ostamiselle, miten
ohjelmallisen ostamisen strategia tullaan viestimaan asiakkaille ja mediatoimistoille ja

kuinka se ottaa vastaan ohjelmalliseen ostamiseen liittyvat haasteet.
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6 Tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen toteuttaminen

6.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Taman opinnaytetydn tavoitteena on antaa Alma Medialle kuva verkkomainonnan oh-
jelmallisen ostamisen markkinasta. Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvalitatiivinen tutki-
mus aiheen monimuotoisuuden takia. Lahtokohtana kvalitatiivisessa eli laadullisessa
tutkimuksessa on todellisen eldaman kuvaaminen mahdollisimman kokonaisvaltaisesti.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on pyrkimyksena 16ytaa tai paljastaa tosiasioita jo ole-
massa olevien vaittamien todentamisen sijaan. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007,
157.)

Kvalitatiiviselle tutkimukselle on tyypillistd suosia ihmisia tiedonkeruun instrumentteina.
Myds aineiston hankinnassa suositaan menetelmia, joiden avulla tutkittavien nakokul-

mat paasevat mahdollisimman hyvin esille. Naitd menetelmia ovat mm. teemahaastat-
telu, osallistuva havainnointi, ryhmahaastattelut ja erilaisten dokumenttien ja tekstien

diskursiiviset analyysit. (Hirsjarvi ym. 2007, 160.)

6.2 Teemahaastattelu ja haastattelukysymykset

Haastattelu valitaan usein tiedonkeruun menetelmaksi, koska jo ennalta tiedetaan tut-
kimuksen aiheen tuottavan monitahoisia ja monisuuntaisia vastauksia. Naita vastauk-
sia halutaan usein my0s selventaa ja syventaa mahdollisilla lisakysymyksilla. Haastat-
telu on hyva tutkimusmenetelma myds silloin, kun kysymyksessa on vahan kartoitettu
ja tuntematon tutkimusalue. (Hirsjarvi ym. 2007, 200.) Taman tutkimuksen tiedonke-
ruun menetelma on haastattelu, koska tarkoituksena on kartoittaa eri asiantuntijoiden
nakemyksia verkkomainonnan ohjelmallisesta ostamisesta. Vastausten oletettiin jo
etukateen olevan hyvin vaihtelevia, eikd vastaavaa tietoa valttamatta pystyisi keraa-
maan esimerkiksi kvantitatiivisin menetelmin. Haastattelun huonoina puolina voidaan
nahda se, ettd haastatteluun osallistujat saattavat muokata omia mielipiteitdén sosiaa-
listen normien mukaiseksi tai muista syista johtuen. Haastattelujen sopiminen, toteutus
ja aineiston kasittely ja analyysi vievat myds usein paljon aikaa. (Hirsjarvi & Hurme
2001, 35.)
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Tahan tutkimukseen valittiin haastattelun tyypiksi puolistrukturoitu haastattelu eli tee-
mahaastattelu, joka toteutettiin yksildhaastatteluna. Teemahaastattelu on taysin struk-
turoimattoman ja lomakehaastattelun valimuoto. Teemahaastattelulle on tyypillista, etta
haastattelun aihealueet eli teemat ovat tiedossa, mutta kysymysten tarkka muoto ja
jarjestys eivat valttamatta ole selvilla. (Hirsjarvi yms. 2007, 203.) Teemahaastattelu
tuntui sopivalta juuri talle tutkimukselle, koska tutkimusongelman selvittdminen vaatii
mahdollisesti dialogia haastateltavan kanssa. Taman tutkimuksen teemat ja kysymyk-
set olivat etukateen paatettyja, mutta raataloityja haastattelun kohdejoukon mukaan.
Kysymysten jarjestysta saatettiin tarvittaessa muuttaa haastattelun aikana ja haastatel-

taville esitettiin myos selventavia lisakysymyksia.

Tutkimuksen toteutusta edeltadva suunnittelu on aina ensiarvoisessa asemassa. Tarke-
aa on etenkin hahmottaa tutkimuksen paalinjat ja keskeiset ratkaisut. (Hirsjarvi & Hur-
me 2001, 65.) Tdman tutkimuksen nelja paalinjaa olivat etukateen mietittyna verkko-
mainonnan ohjelmallisen ostamisen nykytila seka tulevaisuus, ohjelmallisen ostamisen
haasteet etenkin julkaisijan ndkokulmasta seka ohjelmallisen ostamisen kautta myyta-
van mainosinventaarin hinnoittelu. Tutkimuksen edetessa viidenneksi kokonaisuudeksi
muodostui datan hyédyntaminen ohjelmallisen ostamisen kautta. Paalinjat valittiin kar-
toittamalla etukateen Alma Median verkkomainonnan ohjelmallisessa ostamisessa koh-
taamia haasteita seka tutustumalla aiheesta olevaan kirjallisuuteen ja muodostamalla
haastattelukysymykset niiden perusteella. Haastattelukysymykset suunniteltiin vastaa-
maan haastateltavan osaamisaluetta. Nain ollen ostajapuolen edustajilta kysyttiin ky-
symyksia ohjelmallisen ostamisen strategioista kuten itse ostamistavasta ja hinnoitte-
lusta, millaiseksi ostaja kokee Alma Median roolin ohjelmallisessa ostamisessa seka
Suomen taman hetken markkinatilanteesta ja tulevaisuudesta. Jarjestelmantoimittajilta
taas kysyttiin kysymyksia ohjelmallisen ostamisen nykytilanteesta, tulevaisuudesta ja
hinnoittelusta heidan nakoékulmastaan. Jarjestelmantoimittajilta kysytyt kysymykset

tahtasivat myos ohjelmallisen ostamisen kansainvalisen markkinan ymmartamiseen.

6.3 Tutkimusjoukko, tiedonkeruu ja aineiston analyysi

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastateltavien maara eli tutkimusjoukon koko riippuu
aina tutkimuksen tarkoituksesta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tapana puhua
kvantitatiiviselle tutkimukselle ominaisen satunnaisotannan sijaan harkinnanvaraisesta
naytteesta. Harkitusti valitun tutkimusjoukon avulla pyritdan ymmartamaan jotakin ta-

pahtumaa syvallisemmin, saamaan tietoa jostakin paikallisesta ilmidsta tai etsimaan
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uusia teoreettisia nakdkulmia tapahtumiin tai ilmidihin. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 58—
59.)

Taman tutkimuksen tutkimusjoukoksi valikoitui 9 henkil6a, joilla on vahvaa kokemusta
verkkomainonnan ohjelmallisesta ostamisesta. Tutkimusjoukko valittiin sen tiedon pe-
rusteella, joka Alma Medialle oli kertynyt ohjelmallisen ostamisen testaamisen myoéta
alan asiantuntijoista ja eri osapuolten toimintatavoista. Jotta tutkimusongelmaan saa-
taisiin mahdollisimman kokonaisvaltainen ndkemys, valittiin haastateltavaksi seka
suomalaisia ettd ulkomaalaisia vastaajia niin ohjelmallisen ostamisen jarjestelmatoimit-
tajien kuin ostajienkin puolelta. Haastattelurunkoja oli kolme, suomenkieliset rungot
erikseen ostajaosapuolelle ja jarjestelmantoimittajille seka yksi englanninkielinen haas-
tattelurunko ulkomaalaisille vastaajille (lite 1 & 2). Suomalaisten vastaajien koettiin
tuovan arvokasta nakemysta erityisesti kotimaan markkinatilanteesta. Vastaajiksi valit-
tujen mediatoimistojen uskottiin edustavan keskenaan hieman erilaisia ohjelmallisen
ostamisen strategioita ja tuovan nain arvokasta tietoa tutkimukseen. Ulkomaalaisten
vastaajien taas uskottiin tuovan hyvan ndkemyksen ohjelmallisesta ostamisesta pi-
demmalta ajalta ja tietavan ilmidista, jotka eivat viela ole saapuneet Suomeen. Ulko-
maalaiset haastateltavat ovat Suomeen verrattuna ohjelmallisen ostamisen kehit-
tyneemmista maista Iso-Britanniasta, Hollannista ja Tanskasta. Kaikki haastateltavat
esiintyvat tutkimuksessa omalla nimellaan, koska heidan asiantuntijuuteensa koetaan
nostavan tutkimuksen arvoa. Suomen varovaisesti kehittyvassa ohjelmallisen ostami-
sen markkinatilanteessa on myds arvokasta pitaa ylla avointa keskustelua. Luultavasti
tasta johtuen ja oman ohjelmallisen ostamisen asiantuntija-asemansa takia myos itse

haastateltavat olivat valmiita osallistumaan tutkimukseen omilla nimillaan.

Ostajapuolen osallistujat ovat Dagmarin Anna Salo ja Antti Ellonen, Ainoa Resolutionin
Juuso Siikaniva ja Xaxisin Pasi Bruun. Dagmar ja Ainoa Resolution ovat Suomen
isoimpia mediatoimistoja kun taas Xaxis on mediatoimisto Group M:n trading desk.
Kaikilla haastateltavilla on hyva kokemus ohjelmallisesta ostamisesta, Juuso Siikanival-
la ja Antti Ellosella varsinkin kdytannon prosesseista. Jarjestelmatoimittajista vastaajia
olivat Adformin Jaakko Kuivalainen ja Martin Jensen, Rubicon Projectin Jay Stevens
seka Improve Digitalin Bastiaan Spaas. Adformilla on erityisesti Suomessa ja Pohjois-
maissa vahva asema, kun taas Rubicon Project on yksi maailman johtavista ohjelmalli-
sen ostamisen teknologian toimittajista (Rubicon Project 2015). Improve Digitalilla on
vahva jalansija erityisesti julkaisijapuolen jarjestelmissd Euroopassa ja myo6s osittain

Suomessa (Improve Digital 2015). Adformin Martin Jensenin koettiin pystyvan tuomaan
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tutkimukseen tarkeaa tietoa etenkin julkaisijan nakokulmasta, koska han on tyosken-
nellyt Danish Publisher Networkin johdossa ennen siirtymistaan Adformille. Jarjestel-
matoimittajien ja ostajapuolen vastaajien lisaksi tutkimukseen osallistui myds Enreac-
hin Petteri Vainikka, jonka nahtiin tuovan laaja-alaisella verkkomainonta-alan koke-
muksellaan arvokasta ndkemysta tutkimukseen hieman eri ndkdkulmasta. Lahes kaikki
vastaajista ovat tyoskennelleet ohjelmallisen ostamisen parissa jo useamman vuoden

ja ovat alan asiantuntijoita.

Haastattelut toteutettiin marras-joulukuussa 2014. Suomalaisten osallistujien haastatte-
lut tapahtuivat henkilokohtaisesti kun taas ulkomaalaiset haastateltavat haastateltiin
Skypen valityksella. Haastattelujen kesto oli keskimaarin yksi tunti. Jokainen haastatte-

lu nauhoitettiin ja litteroitiin.

Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 137) mukaan tutkimuksessa keratyn aineiston analyysille
on useita eri tapoja. Tassa tutkimuksessa analysoidaan litteroitua aineistoa. Aineisto
litteroitiin ensin vastaajittain ja my6s analyysi aloitettiin lukemalla aineistot vastaajittain
useampaan otteeseen hyvan kokonaiskuvan aikaansaamiseksi. Taman jalkeen aineis-
to luokiteltiin aikaisemmin maaritettyjen viiden paalinjauksen mukaan teemoittain. Ai-
neiston luokittelu on olennainen osa analyysia ja se luo pohjan, jonka varassa haastat-
teluaineistoa voidaan tulkita, yksinkertaistaa seka tiivistaa (Hirsjarvi & Hurme 2001,
147). Aineiston analyysia helpotti haastattelukysymysten ryhmittely etukateen ennen
haastattelujen toteutusta. Aineistoa analysoitiin jo haastattelujen ollessa kesken litte-
roimalla haastattelut nopeasti haastattelujen toteuttamisen jalkeen. Nain seuraavilta
haastateltavilta pystyttiin mahdollisesti hakemaan reaktioita aikaisemmissa haastatte-
luissa esiin tulleisiin seikkoihin. Aineistoa analysoitaessa tuntui myos mielekkaalta ver-
rata teoriaosuudessa l6ydettya tietoa haastattelututkimuksessa esiin tulleisiin néke-

myksiin.
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7 Haastattelututkimuksen tulokset

Ohjelmallisen ostamisen osuus display-mainonnasta Suomessa on viela pieni, mutta
kasvaa nopeasti (IAB Finland 2015a). Haastattelututkimuksen tulokset heijastavatkin
erityisesti vauhdilla kehittyvadn Suomen markkinan nykytilaa seka tulevaisuutta, mutta
antavat myds kasityksen ohjelmallisen ostamisen markkinasta ja sen ominaispiirteista
kansainvalisesta nakokulmasta. Tutkimustuloksissa perehdytaan nykytilan ja tulevai-
suuden lisaksi erityisesti myos ohjelmallisen ostamisen hintatasoon ja hinnoitteluun
seka datan hyodyntamiseen. Tutkimustuloksissa kasitellaan myos ohjelmallista osta-

mista ja sen vaatimuksia sekd mahdollisuuksia erityisesti julkaisijan ndkdkulmasta.

7.1 Ohjelmallisen ostamisen nykytila

Tutkimukseen osallistuneet haastateltavat maarittelivat verkkomainonnan ohjelmallisen
ostamisen Suomessa edelleen hyvin pitkalti RTB-pohjaiseksi tuloshakuiseksi mainon-
naksi, jossa hyodynnetaan erityisesti retargeting-mainontaa. Kaikki nelja ostajatahoa
kuitenkin painottivat, ettéd tulospohjaisesta mainonnasta ollaan pikkuhiljaa siirtymassa
brandipohjaiseen, kampanjakohtaiseen mainontaan premium-mainosmuodoilla ja

-mainospaikoilla. Brandimainonnan lisdantyminen noudattelee nain myos |IAB Europen
(2014) ennustetta ohjelmallisen ostamisen trendeista. Siirtymisen enemman brandi-
mainontaan on mahdollistanut Deal Id -teknologian kayttaminen, jossa ostaja pystyy
paremmin sopimaan julkaisijan kanssa tietyistd halutuista mainosmuodoista, suuntavii-
voja nayttdmaaristad ja myds Kiinteistd hinnoista. Enreachin Petteri Vainikka naki kehi-
tyksen seuraavan kolmen vuoden sisdllda menevan siihen suuntaan, ettd Deal Id -
teknologian jalkeen markkinoille tulee Automated Guaranteed -teknologia, jonka avulla
ostetaan takuunayttomaarid. Samanaikaisesti kun ohjelmallisen ostamisen merkitys
kasvaa, kasvaa my0s tarve kouluttaa henkilokuntaa yha enemman ohjelmallisen osta-

misen suuntaan.

Talla hetkelld se ohjelmallinen ostaminen on vield ehkd paasaantdisesti meidan
tulospohjaisten asiakkuuksien kanssa. Mutta sieltd koko ajan rakennetaan sita
ns. meidan talon tasolla my0s sita osaamista. Eli nyt meilla koulutetaan selkeasti
enemman ihmisia, tuodaan sinne brandipuolelle. Nyt tan vuoden aikana me ol-
laan ruvettu tekemaan sitéd niin sanotusti brandimainontaa myds paraatipaikoilla
ja nailla isoilla mainospinnoilla verkossa ja myo6s rich mediaa. Ja jonkun verran
tuotu mobiilia ja liikkuvaa kuvaa siihen. (Antti Ellonen)

Veikkaan, ettéd 1-3 vuoden sisélla Deal Id tulee vahenemaan, fundamentti pohjal-
la oleva RTB-markkina tulee jatkamaan nykymallillaan ja tulee mydskin varmasti
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kasvamaan jonkin verran, Deal Id tulee seuraavan vuoden ajan kasvamaan, sen
jalkeen se tulee jossain maarin katoamaan kokonaan ja se tullaan korvaamaan
Automated Guaranteed -kaupalla. (Petteri Vainikka)

Verkkomainonnan ohjelmallisen ostamisen merkityksen nahtiin koko ajan kasvavan
niin Ainoan, Dagmarin kuin Group M:nkin asiakkaiden kampanjasuunnittelussa. Group
M:n tavoitteena on siirtdd mahdollisimman suuri osa verkkomainonnan ostamisesta
ohjelmalliseksi. Dagmarissa taas on tahtotilana siirtaa vuoden 2015 aikana kaikki pe-
rus-display -mainonnan ostaminen ohjelmallisen ostamisen piiriin. Ulkopuolelle tulisivat
jadmaan ainoastaan erikoismainosmuodot, jotka edelleen vaativat enemman teknista
osaamista. Myos Ainoassa nahdaan, ettd ohjelmallinen ostaminen tulee edelleen kas-
vattamaan merkitystdan ja Ainoa onkin tunnistanut ohjelmallisessa ostamisessa sellai-
sia merkittdvid etuja niin heilld kuin asiakkaankin puolella, ettd ohjelmallista ostamista
on heidan toimistossaan kehitetty jo useamman vuoden ajan. Suomessa ohjelmallisen
ostamisen kasvu on vuodesta 2013 vuoteen 2014 ollut huimat 350 %, ja haastateltavi-
en vastaukset tuntuvatkin ennustavan vahvoja kasvulukuja myos tulevaisuudessa (IAB
Finland 2015a).

Kylld meidan toivomus on, ettd sanotaan nyt 2015 vuonna, niin lahes kaikki pe-
rus-displayn ostaminen on ohjelmallista Suomessa. Ja sitten medioilta ostetaan
erikseen vaan jotain erikoisratkaisuja mita ei syysta tai toisesta sitten sinne saa-
da tai halutaan jotain todella spesiaalia, varmistaa jotain, tehdaan jotain take ove-
reita, tapetteja, mitéd tahansa. Kylla kova toive on, ettd nopeasti nyt muututtais
siihen suuntaan. Ja meidan strategia on tietysti kouluttaa omat suunnittelijat uu-
denlaiseen suunnitteluun ja ostamisen tapaan mahdollisimman nopeasti kovan
luokan ammattilaisiksi. (Anna Salo)

Sen ma tiedan, etta Group M:lla tavoite tulee olemaan siirtda todella suuri osa
mahdollisimman nopeasti ohjelmallisesti ostettavaksi. Ma ite tohon laitoin ettd 70-
90 pinnaa kolmessa vuodessa, mutta se on ehka vahan liikaa. Sanoisin, etta
varmaan maksimissaan puolet tulee olemaan jotain ohjelmallista ostamista. (Pasi
Bruun)

Tulee tietenkin kasvattamaan merkitystaan. [ -- ] Ohjelmallisessa ostamisessa on
tunnistettu sellaisia merkittavia etuja niin meilld kuin meidan asiakkaillakin etta si-
td on useamman vuoden ajan jo kehitetty ja viety siihen tilanteeseen missa nyt
talla hetkella ollaan. (Juuso Siikaniva)

Mukaillen kansainvalisten tutkimusten tuloksia (Business Insider 2014a; eMarketer
2014d) suurin osa myds tdhan haastattelututkimukseen osallistuneista ostajatahoista
maaritteli ohjelmallisen ostamisen suurimmaksi tavoitteeksi oikeiden kohdeyleisdjen
Idytdmisen mahdollisimman kustannustehokkaasti. Ohjelmallisen ostamisen nahdaan
siitdvan huomion perinteisestd mediatilojen ostamisesta enemmankin oikean kohde-

ryhman loytamiseen. Toki itse median merkitys saattaa korostua esimerkiksi brandi- tai
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lanseerauskampanjoissa. Toisena tavoitteena nahtiin ostajapuolen omien prosessien
yksinkertaistaminen ja tehostaminen. Ohjelmallisen ostamisen my6s nahtiin antavan
ostajapuolelle paremman kokonaiskuvan kaikista asiakkaan kampanjoista. Ohjelmalli-
sen ostamisen kautta ostaja myds pystyy hallitsemaan paremmin kampanjoita mahdol-

lisimman joustavasti.

Asiakkaitahan kiinnostaa tietenkin se, ettd tavoitamme oikeat ihmiset ja ostami-
nen on mahdollisimman kustannustehokasta. Eli kylla se sieltéd 16ytyy se yhtalo
mitd me tavoitellaan asiakkaiden nakodkulmasta. Tottakai meilld on sitten omat
tavoitteet sisaisesti eli tydprosessien helpottaminen ja suoraviivaistaminen. Tie-
tysti myos se, ettd meilld on mahdollisimman pitkalle langat omissa kasissa. Eli
tiedetdan mita tehdaan, tiedetdadn mistd media tulee, mista data tulee ja voidaan
luottaa siihen, ettd kaikki tekniset haasteet ovat meidan kasissa korjattavissa.
Teemme siis toiminnasta mahdollisimman joustavaa. Tama tietenkin helpottaa
asiakasta siind, ettd pystymme reagoimaan johonkin ongelmatilanteisiin nopeas-
ti. (Juuso Siikaniva)

Jos puhutaan vaikka brandikampanjasta ja haetaan joku lanseeraus tai joku
tdmmonen, niin sillonhan me ja asiakas valitaan tottakai vaan tietyt suomalaiset
laatumediat siihen. Ja ne on nyt siis, voidaan puhua, ettd ne mahtuu yhden ka-
den sormiin mita ne verkkosivut sielld sattuu olemaan missa me halutaan nakya.
Naissd nimenomaan painottuu se, ettd halutaan ohjelmallisen ostamisen kautta
vahvistaa ndissa kaikissa sita. Ja ehkd enemman ohjata sitd kuluttajan tarinaa;
kuinka monta kertaa me naytdan, saadaan se nettopeitto paremmin hallintaan.
Mutta sitten kun mennaan siihen, ettd haetaan ihan puhtaasti kohderyhmia, ni-
menomaan datalla rikastettuja, niin silloin se ei ole enaa oleellista onko se valt-
tdmatta Alma, Sanoma, Maikkari, Huffington Post, jos se on oikea ihminen. Jos
se on meille relevantti oikea ihminen. Et silloinhan meille on térkeda saada se
vain kiinni. (Antti Ellonen)

Samalla kun ohjelmallisen ostamisen teknologiat antavat ostajille paremman mahdolli-
suuden kohdennettujen kampanjoiden rakentamiseen, ovat myds kampanjoiden tulok-
set parantuneet verrattuna kampanjoihin, jotka ovat ostettu perinteiseen malliin suo-
raan medioilta. Taman voidaankin nahda olevan yksi suurimmista ohjelmallisen osta-

misen ajureista talla hetkella.

Me saadaan laadullisesti niin paljon parempia tuloksia. Mik& on siis uskomatonta.
Me saadaan yhdessd kampanjassa yhdella asiakkaalla, ei siis puhuta edes kon-
versiosta eikd mistaan, verkkosivulla vietetty aika, bouncerate, vierailtujen sivu-
jen maara on huomattavasti korkeampi ohjelmallisen ostamisen kautta kun esi-
merkiksi sitten vertaat sitd suoraan mediaostamiseen. Mika on ihan uskomaton-
ta, koska se voi olla samassa mediassa se banneri mutta sa vaan vietat silti pi-
demman aikaa sen asiakkaan verkkosivuilla. Se on vaan kohdennetumpaa, se
osuu siihen oikeeseen paikkaan missa se kuluttuja on etukateen kiinnostunut ai-
heesta jo. (Antti Ellonen)

Jotkut suomalaisista vastaajista kokivat ohjelmallisen ostamisen padosin uudeksi verk-

komainonnan ostotavaksi. Improve Digitalin Bastiaan Spaas kuitenkin painotti, etta
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ohjelmallinen ostaminen ei ole pelkdstdan ostotapa, vaan varsinkin julkaisijan tavoit-
teena pitaa olla ohjelmallisen ostamisen integroiminen kokonaisuudessaan osaksi jul-
kaisijan myyntistrategiaa. Hyodyntamalla ohjelmallista ostamista julkaisija pystyy par-
haimmillaan hyddyntamaan kaiken mainosinventaarinsa tehokkaalla tavalla, ja samalla
automatisoimaan verkkomainonnan myymisen ja ostamisen prosessin. Julkaisijan tay-

tyy kuitenkin edelleen olla yhteydessa ostajiin ja tehda myyntityéta vanhaan tapaan.

It's not about programmatic buying, it's about building up a sales strategy to-
wards automation of your [Alma Media’s] sales. It's more about optimization to-
gether with automation. So optimization is to get best results of all your inventory,
the best price. And automation to automate the relationship with the buyer in the
ecosystem so that you don't...to make it more efficient. Don’t forget that still you
need to act as Alma Media in this case, you need to still have contact with the
buyers. So it's not taken over that, it's taken over the way of serving the cam-
paign. In the next three years it will be probably taken over all digital media buy-
ing, all digital media buying will be gone over to programmatic platforms. (Basti-
aan Spaas)

Samanaikaisesti kun ohjelmallisessa ostamisessa tunnistetaan paljon mahdollisuuksia,
asettaa se myds haasteita erityisesti nopean kehittymisensa vuoksi. Yhdeksi suurim-
mista haasteista tutkimuksessa nousi sovittujen standardien puuttuminen ohjelmallises-
ta ostamisesta. Nain kukin toimija markkinalla saattaa maaritella omalla tavallaan oh-
jelmallisen ostamisen, mika aiheuttaa vaistamattakin hammennysta johtuen etenkin
verkkomainonnan ekosysteemin moninaisuudesta (ks. Luma Partners 2014 LLC).
MydGs se tapa, jolla ohjelmallisen ostamista mitataan ja analysoidaan, on talla hetkella
vaillinainen. Jossain maarin ohjelmallista ostamista saattaa myos leimata edelleen
mainosporsseihin liittyva negatiivinen mielikuva, jossa myos ohjelmallinen saatetaan

littdd pelkastdan halvan mainosinventaarin metsastamiseen.

[ -] because we see all these technology players in the market, there needs to
be standards in programmatic buying, right? | think there needs to be some kind
of definition of what actually is programmatic, what is RTB, what is inscreen,
what is the measurement in programmatic buying. So that’s why I'm using the
word education all standards. | think there needs to be some kind of work frame
for all publisher and sell side on how to work with programmatic and a definition
for the term programmatic. What is programmatic? To be honest | think there
is...if you ask me you would have an answer, if you ask others you would have a
lot of answers. | think that is a clear sign this has enrolled very, very fast and |
think a lot of players are trying to have their own definition of programmatic.
(Martin Jensen)

[ -- ] there is still quite a bit confusion as to, you know, what all the various differ-
ent players do and who they are and where they fit into the ecosystem. | also
would say that another big challenge within the industry is that there is still
somewhat of a stigma associated with buying inventory which is being traded on
an exchange. Though that is changing rapidly. (Jay Stevens)
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Muina ohjelmallisen ostamisen haasteina talla hetkelld mainittiin mainonnan nakyvyy-
den todennettavuus, mobiilimainonnan kohdennusongelmat, robottilikenteen tuottamat
uhat ja teknologiaongelmat. Antti Ellosen mukaan teknologiaongelmat nakyvat varsin-
kin siind, ettd ostajapuolen jarjestelmat ovat talla hetkelld pidemmalle kehittyneita kuin
julkaisijapuolen jarjestelmat. Erityisesti julkaisijapuoleen liittyvia haasteita ovat talla
hetkella kotimaisen premium-inventaarin puute, julkaisijoiden tuomien hinnoittelumalli-
en puuttuminen kokonaan ohjelmallisesta ostamisesta ja niiden viestiminen myoés me-
diatoimistoille seka datan parempi kaupallistaminen. Julkaisijoilta odotetaan myos ylei-
sesti ottaen talla hetkelld rohkeampaa ja aktiivisempaa asennetta ohjelmalliseen osta-

miseen.

Laadukkaan premium-inventaarin puute, se on ehka se ja se nimenomaan me-
dioilta se hinnoittelumallien yhtenaistdminen..tai ehka hinnoittelumallien tuominen
yleensakin, et milld tavalla sitd voi kaupallistaa, kun sitd ei ole talla hetkella.
Kaikki puhuu hirveesti siita talla hetkelld, mutta sitten kuitenkin on taas se, etta
kuinka paljon sitd loppujen lopuksi myydaan on hyvin pieni. Jos mediat ois itse
aktiivisia myymaan sitd ja nimenomaan taas kouluttais ja kertois enemman niin
varmaan sen jalkeen saatais paremmin kiinni. [ -- ] Ei ole laadukasta dataa. Kel-
1&an ei talla hetkelld ole laadukasta dataa. Ellei ole ite sita kerénnyt ja hyédynna.
Jotkut tekee sita ja keraa ja myy sita ristiin. Mutta periaatteessa ei ole markkinoil-
la avointa laadukasta dataa viela kelladn olemassa. (Antti Ellonen)

7.2 Ohjelmallisen ostamisen tulevaisuus

Kysyttdessd ohjelmallisen ostamisen tulevista trendeistd sekd Dagmarin ettd Ainoan
edustajat nostivat esiin mobiili- ja videomainonnan kasvun myds ohjelmallisen ostami-
sen kautta. Vaikkakin ostajat haluavat talla hetkelld ostaa molempia mainonnan muoto-
ja, on molemmissa my6s omat haasteensa. Mobiilimainonnassa on talla hetkelld haas-
teena erityisesti mainonnan kohdentamiseen vaikuttavat evasteongelmat, kun taas
videomainonnan kasvua ohjelmallisen ostamisen kautta hidastaa mainosinventaarin
puute suomalaisissa medioissa. Juuso Siikaniva toikin esille, ettd videoinventaarin
puuttuminen johtuu myos siita, ettd suomalaiset mediat saavat talla hetkellda myytya
hyvin myds suoraan videoinventaarinsa eika heilld ndin ollen ole valttdmatta tarvetta
siirtda sitd myytavaksi ohjelmallisen ostamisen kautta. Antti Ellonen totesi, ettd kaytan-
nossa MTV:n Katsomo on talla hetkelld ainut suomalainen iso palvelu, joka on integroi-

tu DSP-alustaan.

Toisena suurena trendina tutkimuksessa nousi esiin Automated Guaranteed -myynnin

kehittyminen vuodesta 2015 Iahtien. Automated Guaranteed muistuttaa kaikista ohjel-
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mallisen ostamisen muodoista eniten perinteistd suoraostamista, ja sen etuina on eri-
tyisesti verkkomainonnan ostamisen ja myynnin prosessien tehostaminen (IAB 2013).
Mydés haastatteluun osallistuneet kokivat Automated Guaranteedin yleistyessaan hel-
pottavan sekd ostaja- ettd myyjapuolen asemaa verkkomainonnan myymisen proses-
seissa ja tehostavan toimintaa. Talla hetkella Automated Guaranteed ei kuitenkaan ole
suuressa mittakaavassa mahdollista, ja sen suurimpina haasteina nahtiin olevan halu-
tunlaisen tekniikan puuttuminen. Automated Guaranteed vaatii kdytdnndssa ohjelmalli-
sen ostamisen jarjestelmien integroinnin julkaisijapuolen mainonnanhallintajarjestel-
miin, ja tdma saattaa hidastaa kehitysta. Sekd Martin Jensen ettd Jaakko Kuivalainen
huomauttivat, ettd Automated Guaranteed -myynti tulee vaatimaan julkaisijoilta edel-
leen hintaneuvotteluja ostajapuolen kanssa ja vahvaa myyntityota, jotta ostajat tietavat

ostaa heidan tuotteitaan satojen eri tuotteiden joukosta jarjestelmista.

[ -- ] what we call “the open direct, programmatic direct”. Where you actually have
a fixed price and that’s actually like putting an 10 into a system. So | think this will
the next big thing for a publisher. Not talking about RTB, not talking about Private
Marketplace, just having a pipe to the demand side and making sure you actually
be more efficient as a publisher, right? [ -- ] there will be some price negotiations
anyway so you can't just put in the pipe for demand, you need to find out how
you will work with if there will be price negotiations, right? (Martin Jensen)

Myymista riittda, se on ihan varma. Hinnoittelu ei tule olemaan sellaista, etta jar-
jestelmassa olisi aina valmiit hinnat, eli myyntityéta on. Ja tavallaan toi tarkoittaa
sitd — RTB:ssa on nyt jo paljon tarjontaa, erilaisia tuotteita ja paketteja ja muuta —
ettd ohjemallisen ostamisen tuotteiden maara tulee lisddntymaan kun kymmenilla
julkaisijoilla on satoja tuotteita niin niitéd pitdad edelleen promota sinne mediatoi-
mistoille koska muuten ostajat eivat tiedd nadiden tuotteiden olemassaolosta. Ei-
vat ne ostajat tule kaikkea sielta jarjestelmasta I6ytamaan itse. (Jaakko Kuivalai-
nen)

Muina trendeind nousivat esiin ns. above the fold- eli verkkosivuston latautuessa kavi-
jan naytdlla ilman sivun vierittdmistd nakyvien mainospaikkojen ja isompien mainos-
muotojen tarjonnan lisdéntyminen, rich media -mainosmuotojen parempi hyédyntami-
nen seka julkaisijoiden oman datan myyminen. Rubiconin Jay Stevens naki, etta ensi
vuoden suurempia trendeja ovat edelld mainittu Automated Guaranteed, suurien maa-
kohtaisten julkaisijaverkostojen lisdantyminen, uudenlaisten ostajien ilmaantuminen
markkinoille ja vahittdiskaupan alan toimijoiden omaa dataa hyddyntavien trading des-
kien syntyminen. Uudenlaisista ostajista Stevens mainitsi esimerkiksi aikaisemmin
Google Adwords -mainontaa hyddyntaneiden mainostajien siirtymisen display-puolelle
ohjelmallisen ostamisen kautta, kun taas Improve Digitalin Baastian Spaas naki mah-
dollisuuksia erityisesti ennen televisioon kuluttaneiden brandimainostajien saapumi-

sessa ohjelmallisen ostamisen piiriin.
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| think 2015 will be a kind of a big year for Automated Guaranteed as publishers
around the world begin to adopt technologies for that. | would..another big thing
for next year is, | think we will see the rise of more of these country co-operatives
emerging. | know of, in addition to Greece, probably 8-10 anothers which are
forming around the world. And | would..what’'s another good prognostication for
next year..I would say you are going to see the rise of many more kinds of buy-
ers. What | mean by that is you are going to see more long tale buyers so these
folks who have historically been kind of “the Adwords buyers” moving into dis-
play. [ -- ] I think you will also start to see the rise of the retail trading desks, so as
we are seeing already, big retailers are beginning to become publishers. But at
the same time they sit on enormous amounts of data. So big, big retailers essen-
tially are becoming in many ways the new agency. It is also quite interesting. So
these are the top trends. (Jay Stevens)

Dagmarin Anna Salo huomautti, ettéd kenties suurin Suomen ohjelmallisen ostamisen
markkinaa lahitulevaisuudessa muuttava tekija tulee olemaan jonkin suuren mediatalon
tai mediatoimiston |ahteminen ohjelmalliseen ostamiseen taysilla mukaan. Nain ollen
koko markkina tulisi ehkd muuttumaan nopeastikin ja myds muut toimijat joutuisivat
nopealla vauhdilla miettimdan strategiaansa ohjelmallisen ostamisen suhteen. Media-
toimistot joutuvat jo nyt miettimaan, missd vaiheessa tulee se hetki, ettd ohjelmallinen
ostaminen on niin paljon perinteistd ostamisen tapaa tehokkaampaa, ettd suurin osa

verkkomainonnan ostamisesta kannattaisi siirtaa ohjelmallisen ostamisen piiriin.

Siis se mikd muuttaa on vaikka se, ettd iso mediatalo kuten vaikka Sanoma te-
kee sen paatoksen ettd "hei me l1ahdetdan tdhan maailmaan ja Iahdetdan panos-
tamaan kaikki siihen, ettd nain tdma tulee menemaan”. Niin sehan muuttaa tosi
nopeasti. Ja sitten varmasti joidenkin ostajien toimet eli toki meillakin koko ajan
mietitdan, ettd missa vaiheessa on se rajapyykki, ettd sanotaan vaikka suunnitte-
lijoille, ettd nyt ostatte kaikki mahdolliset mitd pystytte ohjelmallisesti. Jolloin
ikdan kuin se ohjaa meidan ostoja niin paljon ettd se tietysti mediatalojakin ohjaa
sitten siihen suuntaan. (Anna Salo)

Kysyttdessa verkkomainonnan ohjelmallisen ostamisen osuutta kaikesta verkko-
mainonnan ostamisesta kaikki vastaajat arvioivat sen olevan vuoteen 2018 mennessa
vahintaan 50 %. Osa vastaajista arvioi ohjelmallisen ostamisen kattavan jopa 90 %
kaikesta digitaalisesta mainonnasta. Vastaukset myotailevat myos eMarketerin tutki-
musta (2014c), jonka mukaan etenkin Yhdysvalloissa ohjelmallisen ostamisen kautta
myydyn verkkomainonnan osuus tulee olemaan kaikesta display-mainonnasta vuonna
2016 jopa 63 prosenttia, ja kasvun voidaan olettaa jatkuvan myés Euroopan puolella.
Suurin osa vastaajista arvioi kasvun tulevan erityisesti Automated Guaranteed ja Priva-
te Marketplace —puolelta. Erityisesti Suomessa RTB-kasvua saattaa hidastaa Yhdys-

valtoihin verrattuna suhteellisen pieni verkkokauppamarkkina. Kasvua Suomessa hi-
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dastaa myds julkaisijoiden varovainen mukaantulo ohjelmalliseen ostamiseen. Talla
hetkella myoskaan itse mainostajat eivat ole viela tottuneita ohjelmalliseen ostamiseen,
ja nain ollen Private Marketplacen tuoma eraanlainen turvallisuus ostamiseen hintojen

ja mainonnan nakyvyyden suhteen saattaa kasvattaa erityisesti sitd puolta.

Mietittdessa eri ohjelmallisen ostamisen osa-alueiden kasvamista Jay Stevens tiivisti,
ettd loppujen lopuksi raha tulee virtaamaan siihen suuntaan, missa sen kayttdminen on
mainostajan kannalta kaikista tehokkainta. Han ennusti, ettd samalla tavalla kuin haku-
konemainonta koki rajahdysmaisen kasvun 2000-luvun alusta, tulee ohjelmallinen os-

taminen myds tehokkuudellaan houkuttelemaan yha enemman mainostajia.

| think ultimately the money follows efficiency. And so anything that is more effi-
cient, budget moves towards that mechanic naturally. Same way it did with
search in 2001 through today. If you look at the rise of search from the doldrums
of the dotcom crash in 2001 and how it just absolutely grew in explosive rate
through recession. That's because search was incredibly efficient to able to buy
and had a direct recur on the investment for brands. [ -- ] All of the pipes which
are being laid by the various DSP’s and exchanges such as ourselves, it opens
up the inventory to many many more buyers around the world. And it’s...that
money will flow in this direction because it is a lot more efficient to buy this way
rather than through kind of a traditional paper based insertion order. (Jay
Stevens)

Tutkimukseen osallistuneet olivat yksimielisia siita, etta kaikki standardisoitavissa ole-
vat verkkomainonnan mainosmuodot tullaan lopulta myymaan ohjelmallisen ostamisen
kautta. Vastaajat eivat nahneet mitdan syyta sille, miksei myos verkkomainonta tulisi
muiden toimialojen tapaan lopulta automatisoitumaan. Vastaajien keskuudessa nousi
my0Os ihmettelyd siitd, miksi tdma tapahtuu vasta nyt. Yhtalailla kun vastaajat nakivat
verkkomainonnan standardimainosmuotojen ostamisen ohjelmallisesti olevat lopulta
mahdollista, nakivat he myos tiettyjen erikoismainosratkaisuiden ostamisen ja myymi-
sen tulevan tapahtumaan jatkossakin manuaalisesti. Erityisesti ostajan ja julkaisijan
valistd yhteisty6td vaativien sisaltdmarkkinoinnin ratkaisujen nahtiin kuuluvan tahan

joukkoon.

En ndd mitdan syyta, ettd jos koko maailman kaikilla toimialoilla on sellanen
trendi, ettd kaikki mita pystytdan automatisoimaan niin tullaan automatisoimaan.
Ei ole mitdan jarkead ihmisten tehdad semmosta ty6td minka kone tekee paljon pa-
remmin, nopeammin ja tehokkaammin. (Anna Salo)

Ihan joka ikinen mainospaikka tullaan myymaan [ohjelmallisesti] jossain vaihees-
sa. Ei ole mitdan syyta miksi sita ei voisi tehda. (Pasi Bruun)
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| think actually almost everything could be automated. But | think native advertis-
ing, where you go to the client and talk about how to get that content into editorial
environment, will be the last thing going programmatic. (Martin Jensen)

Niin kauan esimerkiksi kun puhutaan vaikka tapetista, tai kaikista niin sanotusti
erikoisratkaisuista, mobiilierikoisratkaisuista, missd on geo-kohdennus, gps:aan
perustuva ja ndin, niin niissa tullaan tekemaan perinteistd medianeuvottelua vie-
[&kin. Ne ei vield tule vahaan aikaan menemaan ennen kuin teknologia kehittyy
siihen maailmaan. (Antti Ellonen)

Kaikki mikéa voidaan standardisoida tuotteeksi, voidaan tehda tuotekuvaus, tulee
olemaan ohjelmallista. Tad on absurdi tda koko ohjelmallisen ostami-
sen...kuvastaaks taa sita, ettd media on niin luova ala tai sitten niin paljon pyor-
rettd koko ajan, mutta eihdn millddn muulla alalla oikeesti pystyttais 2014 enda
puhumaan innoissaan siita, ettd tehdaan jotain automatisoidusti. Herranjumala,
varastonhallinta automatisoitiin 50-luvulla. Lentoliikenne 90-luvulla. Pankkiliiken-
ne 90-luvulla. Me ollaan 2010-luvulla, me tehdaan puhtaasti digitaalisten tuottei-
den kanssa hommaa, ja nyt jengi on ihan fiiliksiss3, ettd jumankauta tanne tulee
tietokoneet. (Petteri Vainikka)

7.3 Hintataso ja hinnoittelu

7.3.1 Ohjelmallisen ostamisen hintataso

Verkkomainonnan ohjelmalliselle ostamiselle on ollut tyypillista, ettd julkaisijat tuovat
varsinkin RTB-huutokauppaan tarjolle suoramyynnin jalkeen myymatta jaaneita naytto-
jaan (ks. Cristal 2014, 545). Nain ollen jo inventaarin laadusta johtuen on ohjelmallinen
ostaminen usein mielletty keinoksi ostaa mahdollisimman paljon mahdollisimman hal-
paa mainosinventaaria. Tutkimukseen osallistuneet ostajatahot kuitenkin toivat esille,
ettd myds ohjelmallisen ostamisen kautta pydrivien kampanjoiden tavoitteet maaritel-
ldan aina kampanjakohtaisesti asetettujen mittareiden mukaan. Varsinkin silloin, jos
kampanjassa tavoitellaan erittdin kohdennettua yleis6a, kayvat ostajat huutokaupassa
kilpailua keskimaaraistd korkeammilla hinnoilla. Kun taas kampanjan tavoitteena ei ole
saavuttaa erityisen kohdennettua yleis6a, voi tavoitteena olla mainosnayttdjen ostami-

nen mahdollisimman halvalla.

Oikeastaan tossa mielessa jalleen mennaan takaisin siihen lahtétilanteeseen eli
maaritellddn mikd on asiakkaan tavoite. [ -- ] Eli sindnsad se median ostohinta ei
ole mitenk&an ratkaiseva tekija. Tokihan yleisesti ottaen mitd halvemmalla me
saadaan ostettua sisdan niin sen pitdisi aiheuttaa myds mahdollisimman alhai-
nen CPA-hinta. Ainahan se ei nain ole. Korkeampi hinta niin paastaan parem-
paan inventaariin kasiksi ja tavoitetaan kayttajat tehokkaammin. Esimerkiksi re-
marketingissa se tulee nopeastikin eteen, eli meidan pitda bidata korkealle, etta
saadaan varmasti ne arvokkaimmat kontaktit kiinni. Siella puolella se hinta koros-
tuu kuitenkin huomattavasti enemman. Se on ihan relevantti strategia pyrkimaan
ostamaan halvalla etenkin silloin jos meilld on vahan vdhemman targetoituja stra-
tegioita. Brandimainostajille oikeastaan hinta, totta kai siellakin katsotaan, etta
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hinnan pitaa olla jarkevalla tasolla, mutta sielld se ensisijainen tavoite on tavoit-
taa kayttajat ja saada kayttajien huomio. (Juuso Siikaniva)

Kysyttdessa ohjelmallisen ostamisen kautta tapahtuvan verkkomainonnan myynnin
hintatason kehittymisesta totesivat kaikki ostajatahot hintojen olevan menossa yl6s-
pain, kun yha useampi ostaja alkaa hyddyntaa ohjelmallista ostamista Suomessa ja
etenkin Private Marketplacea. Hintatason nousun nahtiin olevan jarkeva kehityssuunta
avoimen huutokaupan alkuaikojen matalista CPM-hinnoista. Joidenkin vastaajien mie-
lesta hintataso saattaa myds ohjelmallisessa ostamisessa nousta samalle tasolle kuin
median suoraan myyman mainosinventaarin hinta. Taman nahtiin johtuvan siita, etta
markkina itse maaraa etenkin avoimessa huutokaupassa mainostilan hinnan, eika hin-
noittelussa ole enaa tilaa esimerkiksi henkildkohtaisille suhteille. Ohjelmallisen ostami-
sen koettiin myos antavan niin julkaisijoille ja ostajillekin mahdollisuuden paasta varik-
kaista alennuskaytannoistad eroon. Hintatason nousun nahtiin kuitenkin olevan verran-
nollinen siihen, minkalaista mainosinventaaria julkaisijat tuovat saataville ohjelmallisen
ostamisen kautta myytavaksi. Hintahaitari on iso johtuen erilaisista mainosmuodoista,
aivan kuin perinteisestikin ostetussa mediassa. Vastaukset viittaavatkin samansuuntai-
seen kehitykseen, kuin eMarketerin (2014h) tutkimus, jonka mukaan erityisesti yha
kasvava premium-julkaisijoiden ma&ara ja samalla premium-inventaarin ja
-mainosmuotojen lisddntyminen tulevat nostamaan hintatasoa. Vaikkakin hinnat ohjel-
mallisessa ostamisessa nousevat, ovat hinnat yleisesti verkkomainontaa kokonaisuu-
tena katsottaessa laskusuunnassa ohjelmallisen ostamisen tehokkuudesta johtuen.
Vastaajat toivat myos esille, etta varsinkin Iso-Britanniassa julkaisijat ovat onnistuneet
nostamaan kokonaisansioitaan paremman mainosinventaarin hallinnan ja yield mana-

gementin kautta.

Kylldhan se [hintataso] ndin meidan nakdkulmasta on valitettavasti menossa
ylospain. Se on ihan ymmarrettavaa ja toisaalta se ehka tervehdyttdd koko me-
diakenttda. Se on sinansa ihan hyvakin kehitys, ettd se koko ostaminen vahan
jarkeistyy ja molemmin puolin tullaan vastaan siing, ettad jos kolme vuotta sitten
RTB-ostamisessa puhuttiin jostain 10 sentin CPM-hinnasta niin onhan se nous-
sut. Puhumattakaan sitten privaattidiileista. (Juuso Siikaniva)

Hinnat tulevat nousemaan sitd mukaa kun kilpailu kasvaa. Ja se on enemman
siitd kiinni milloin mediat tuovat sinne enemman...perus-CPM:n hinta on sama,
mutta sitten kun sa rupeet ostaa siihen jotain, rikastaa sitéa datalla tai jollain muul-
la mitd sa saat medialta, niin silloin se hinta nousee. Eli se tulee nousemaan siel-
td. Sama trendi mikd on nyt UK:ssa talla hetkelld niin ohjelmallinen ostaminen
tuottaa siis enemman tulosta kuin perusmyynti, koska ne saa paremman yieldin
siitéd koko ajan. (Antti Ellonen)

Englannissa CPM-hinnat on mennyt ihan normaaliin premium-hintatasolle koska
silloin siina ei tule tavallaan téllaista hyva veli -asetelmaa missdan vaiheessa.
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[ -- ] Koska markkina sen [hinnan] maaraa niin silloin se hissunkissun nousee
yléspdin mutta kylld se hinta tulee vakisinkin nousemaan. Uskon, ettd jossain
vaiheessa se on ihan normaalissa hinnoissa mitd mediaa myydaan. (Pasi Bruun)

Kylla se ohjemallinen ostaminen tulee alentamaan CPM-hintoja. Nyt on jo se ko-
kemus meilla, ettd tdn vuoden aikana esimerkiksi on toteutuneet CPM-hinnat
asiakkailla kylla pystytty painamaan alaspain, koska pystytaan ostamaan niin pal-
jon tehokkaammin just oikeita [naytt6ja]. (Anna Salo)

Tutkimukseen osallistuneilta kysyttiin myds, minkalaisesta mainosinventaarista he oli-
sivat ohjelmallisen ostamisen kautta valmiita maksamaan keskimaaraista korkeampaa
hintaa. Esiin nousivat erityisesti korkean huomioarvon mainospaikat premium-
medioissa isoilla mainospinnoilla. Kuten suoraankin ostetussa verkkomainonnassa,
arvostetaan myos ohjelmallisen ostamisen kautta ostetussa mainonnassa hyvan ROIl:n
omaavia kontakteja ja mainosinventaaria, jota hydédyntamalla kavija oikeasti saa syval-
lisen kontaktin mainokseen. My0s preroll-mainokset ja mobiili-inventaari on talla hetkel-
la erittdin haluttua. ComScoren tutkimuksen mukaan pahimmillaan verkkomainonnasta
50 prosenttia saattaa nakya ei-ihmisille eli koneille erilaisista mainoshuijauksista johtu-
en (Goode 2014). Ohjelmalliselle ostamiselle nain ehka tyypilliseen tapaan vastauksis-
sa korostuikin oikeiden ihmisten saavuttaminen ja se, etta tiedetddn missa mainos to-

dellisuudessa nakyy. Tallbin korostuu erityisesti laadukkaan median merkitys.

Talla hetkelld ihan selkeasti eniten kiinnostaa kaikki sellainen inventaari missa
oikeasti meilla on kayttajan huomio siihen mainokseen. [ -- ] Sitten kaikki natiivi-
mainosformaatit. Video, etenkin preroll-video. [ -- ] Kaikki sellaiset formaatit, joita
ei vakisin valayteta kayttajan silmien eteen vaan missa tiedetdan etta kayttaja jaa
tarkastelemaan banneria. Inventaari, jossa kontakti on siis oikeasti syvallinen.
Sellaisesta ollaan valmiita maksamaan huomattavastikin korkeampaa hintaa.
(Juuso Siikaniva)

Tottakai premiumpaikoista. Paraatikoosta ja kaikesta muusta tAmmodsesta. Niista
ollaan valmiita maksamaan enemman. Halutaan ostaa ohjelmallisesti samalla ta-
valla kun kaikkia muitakin mainospaikkoja. (Pasi Bruun)

7.3.2 Private Marketplace -hinnoittelu

Private Marketplace on erdanlainen perinteisen suoraostamisen ja avoimen huutokau-
pan valimuoto, jossa myyja ja ostaja tekevat sopimuksen muun muassa hinnoista seka
mainospaikoista ja ostaja paasee hyédyntdmaan ohjelmallisen ostamisen tuomia etuja
(IDC 2013). Private Marketplacen puolella hinnoittelussa on erityisesti suomalaisten
vastaajien mielesta jonkin verran ongelmia. Hajontaa vastauksissa ostajataholla aiheut-

ti varsinkin se, pitaisikd Deal Id -teknologian kautta ostettavissa kampanjoissa ostajan
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sitoutua tiettyyn budijettiin, jonka ostaja lupaa kuluttaa. Tallainen menettelytapa on var-
sinkin julkaisijan kannalta edullinen, koska nain julkaisija pystyy suoramyynnin tapaan
ennustamaan verkkomainonnan euromaaraisia tuloja. Koska ohjelmallisen ostamisen
kautta pyoritetyt kampanjat hyvin usein kohdennetaan erittain tiukasti, saattavat kam-
panjoiden nayttomaarat lopulta jaada odotettua pienemmiksi. Xaxisin Pasi Bruun ja
Dagmarin Antti Ellonen olivat varovaisen positiivisia sovittujen budjettien suhteen, mut-
ta Ainoan Juuso Siikaniva taas oli taysin kiinteitd budjetteja vastaan. Juuso Siikaniva
naki kiintean budjetin vievan kokonaan pois sen joustavuuden, jonka ohjelmallinen os-

taminen tuo kampanjoiden hallintaan.

Ehdottomasti ei pitaisi olla ennalta sovittuja budjetteja. Olen hyvin paljon vastaan
kaikkea sitoumuksia koska se sotii sitd periaatetta vastaan, mista ohjelmallisessa
ostamisessa on kyse. Eli tullaan takaisin siihen joustavuuteen jonka mainitsin ai-
kaisemmin. Eli se ettd meidan tehtdva mediatoimistona on jo ostaa mahdollisim-
man kustannustehokkaasti sieltéd mista tehoja saadaan. (Juuso Siikaniva)

Dagmarin Antti Ellonen taas koki ennalta sovitun budjettimallin kayttamisen hyvaksi
silloin, kun mainostajan kulutus verkkomainontaan on helposti ennustettavissa. Han
kuitenkin toi esiin myOs sellaisen hinnoittelumallin, jossa esimerkiksi edellisen kuun
panostukset maaraisivat seuraavan kuun mainosnayttdjen hinnan. Talldin kyseessa
olisi porrastettu hinnoittelumalli, joka hyodyttaisi seka ostajaa etta julkaisijaa. Hinnoitte-
lumalli toisi my0ds joustavuutta ostamiseen, eika ostaja olisi sitoutunut kayttamaan tiet-
tyd maaraa euroja mediaan. Sitoutumalla tiettyyn mediaan ohjelmallisen ostamisen
joustavuus nimenomaan oikeiden asiakkaiden I0ytdmisessa riippumatta mediasta saat-

taisi karsia.

Enemman ma oon sen kannalla henkildkohtaisesti, etta jos sulla on tietty panos-
tus tdssd kuussa, niin sd maksat siité tietystd formaatista tietyn summan ens
kuussa. Eli nimenomaan etta se elais. Siina ois fiksattu hinta joka kuukaudelle
riippuen siita, kuinka paljon s& panostat tdssa kuussa, niin se on sun hinta seu-
raavassa kuussa. Ja taas mentais. Eli porrastettu hinnoittelumalli. [ -- ] Mainosta-
jan kannaltahan on tarkeda nakya vaan sielld missa hanen asiakkaansa on. Ei
hanta kiinnosta ehka enaa se, ollaanko me nyt valttdmatta llita-Sanomien tai llta-
lehden etusivulla, jos se asiakas taas pyorii Suomi24:ssa koko ajan. Ja silloin
paastaan ohjelmallisessa ostamisessa siihen, etta pystytdan helpommin silla asi-
akkaan budjetilla tavoittamaan koko ajan sitd asiakkaan asiakasta ja seuraa-
maan sitd verkossa. Kun taas silloin, jos me ollaan sitouduttu johonkin tiettyyn
mediaan, niin me menetetdan periaatteessa se asiakas tai asiakkaan asiakas, se
kontakti siina vaiheessa. (Antti Ellonen)

Pasi Bruun ehdotti hinnoittelumalliksi ennalta sovittua budjettia, jossa asetetaan ennen

kampanjan alkua tietty nayttdmaarahaitari, johon ostaja sitoutuu. Adformin Jaakko
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Kuivalainen taas nosti esiin hinnoittelumallin, jossa ostaja maksaa mainosnaytoista
ostamansa maaran mukaan. Tuo maara tarkistettaisiin aina esimerkiksi kampanjan

paatyttya tai tietyin ajanjaksoin.

Esimerkkind voisi sanoa sellaisen mallin, jossa on 5000 euron ostot 5 eurolla
CPM ja 10 000 euron ostot 4 eurolla CPM. Tavallaan siis kampanja voidaan lait-
taa neljalla eurolla kayntiin, mutta jos volyymi ei toteudu niin sitten laskutetaan se
ylimeneva osuus jalkikateen. Tan tyyppisidhan malleja sinne [jarjestelmaan] voi
helposti tehda. (Jaakko Kuivalainen)

7.3.3 Hinnoittelu julkaisijan nakokulmasta

Tutkimukseen osallistuneiden vastauksissa hinnoittelua koskien korostui etenkin se,
etta ohjelmallisesti ostettaessa verkkomainonnan hinnoittelu seuraa aivan samoja lain-
alaisuuksia kuin suoraan ostettunakin. Hinta maaraytyy ensisijaisesti sen mukaan, mita
mainospaikkoja ja tuotteita julkaisija laittaa ohjelmallisen ostamisen jarjestelmiin tarjol-
le. Aivan kuten suoraan myydyssakin verkkomainonnassa tekij6illd kuten mainonnan
nakyvyydella ja datan hyddyntamiselld on suora vaikutuksensa hinnoitteluun. Kaytan-
ndssa ohjelmallinen ostaminen muuttaa julkaisijan nakdkulmasta ainoastaan verkko-

mainonnan myyntitavan, ei hinnoittelua.

Toki hinta maaraytyy sen mukaan mita tuotteita sielld myydaan ja sitten jos sinne
laitetaan alaboksipaikkoja tai pienid neljansia suurtauluja niin sitten se hinta on
sen mukainen. Jos taas sinne laitetaan paraati- tai ylapaikkoja ylipdatansa myyn-
tiin, niin niissd on mahdollisuus saada taas sen mukainen hinta. (Jaakko Kuiva-
lainen)

Pricing is still very much dependent on things like viewability, it's still dependent
on how data is being overlayed to improve the targeting of the user’s. [ -- ] Really
there’s not that much of a difference between yield on direct sold versus Private
Marketplaces for sure. Because Private Marketplaces are essentially just kind of
replicating the inventory availability that is sold in the direct fashion. You are just
changing the methodology by the way in which you are buying it and selling it.
Not actually really doing anything different. (Jay Stevens)

As | see it it's just a new way of selling your inventory. So it [pricing] should be
the same, and | think if you are a publisher you should focus more on doing your
advertorial, native advertising, mobile, video. Actually | see this just to be more
efficient. Actually you can just put your price floor, your price list to the market.
(Martin Jensen)

Jos julkaisija kuitenkin lahtee hinnoittelemaan ohjelmallisen ostamisen kautta myytavaa
mainosinventaariaan halvemmalla kuin suoraan myytdvdd mainosinventaaria, pitda

julkaisijan olla todella tietoinen siita, mitka ovat perustelut paatoksen takana. Jos myy-
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tava mainosinventaari on samaa kuin suoraan myytaessakin, mutta hintataso on kui-
tenkin halvempaa, mahdollistaa julkaisija itse ohjelmallisen ostamisen keinoksi ostajalle
paasta kasiksi halpaan mainosinventaariin. Julkaisijan nakdkulmasta kaikista tarkeinta
onkin se, etta julkaisijalla on selva strategia sen suhteen, mitad mainosnayttéja myydaan
minkd myyntitavan kautta ja miten se on hinnoiteltu. Hinnoitellessaan ohjelmallisen
ostamisen kautta myytavaa mainosinventaari julkaisijan taytyy myos itse hinnoittelun
lisdksi ottaa huomioon se kokonaisansio, joka ohjelmallisen ostamisen kautta voidaan
saavuttaa. Ohjelmallisen ostamisen kautta myydyn mainosinventaarin hinnoittelu onkin
siis tasapainoilua ohjelmallisen ostamisen kautta saadun kokonaisansion ja nain ollen

mainosinventaarin parhaan mahdollisen hydédyntamisen seka oikean hinnan valilla.

If you want to do lower prices | think you should as a publisher make sure that
you know why this price is lower compared to direct sales. So you should do this
in the blinded network. Otherwise if you sell your placement with your title, the
prices should be the same, otherwise this would be just a way of getting cheaper
inventory. So you need to be totally in line with your pricelist and strategy regards
programmatic. What are we selling direct and which campaigns will we sell in
programmatic at which price. (Martin Jensen)

At the end what is most important is not only the price but also the revenue. So at
the end you are looking for the middle between the best price and the best reve-
nue. Because if your floorprice will be too high, your revenue will decline because
not everybody will buy it anymore. (Bastiaan Spaas)

Samalla kun ohjelmallinen ostaminen on tuonut lisdmahdollisuuksia kampanjoiden hal-
lintaan ja mainosnayttojen ostamiseen, mahdollistaa se parhaimmillaan myos uuden-
laiset hinnoittelumallit. Dagmarin Antti Ellonen toi esiin dynaamisen hinnoittelun ajan
perusteella, jolloin tiettyyn aikaan voidaan pyytdd enemman hintaa tietystd mainosnay-
tosta. Tama koskisi varsinkin niita aikoja, jotka ovat erityisen kysyttyja. Toisaalta taas
esimerkiksi matkailualan mainostajilta olisi jarkevaa pyytaa korkeampaa hintaa silloin,
kun lomamyynnin sesonki on kuumimmillaan ja taas veloittaa sesongin ulkopuolella
alhaisempaa hintaa. Rubiconin Jay Stevens huomautti, ettd veloitettavan hinnan pitaisi
vaihdella my0ds ostavan asiakkaan mukaan. Esimerkiksi matkailualan mainostajalta on
perusteltua pyytdd korkeampaa hintaa silloin kun he paasevat mainostamaan matkai-
lualan sisaltdjen aarelld. Taas jos tuonne samaan sisdltédn haluaa autoalan mainostaja
tietyn kavijan perassa, ei hinnan valttamatta pitaisi olla yhta korkea. Tama johtuu siita,
etta varsinkaan suoramyynnin kautta julkaisija ei ehka olisi saanut kyseista autoalan
mainostajaa sivuilleen ollenkaan, ja nain ohjelmallisen ostamisen kautta itse asiassa

syntyy uusia asiakkuuksia.
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You know, there definitely will be lot of cases where a publisher should charge a
price for one advertiser that will be different than another advertiser. Be-
cause..let’s say that it’s a travel related website, travel related advertisers should
be charged premium for the visibility next to that endemic content. However, you
know, if it's an automotive ad running on a travel site because that advertiser is
just looking for that particular user, that impression might not necessarily need or
should not necessarily need to go into same price as the direct sold, largely be-
cause the direct sold campaign would never be able to take money out of that
advertiser. If you're a sales person for a travel website you are not going to go
and call on automotive. You still want the money but you don't really have any-
thing to sell them when you try to sell it to them direct. (Jay Stevens)

Aikaisemmin Danish Publisher Networkissa ja nykyisin Adformilla tydskenteleva Martin
Jensen taas huomautti, ettd julkaisija voisi itse asiassa veloittaa ohjelmallisen ostami-
sen kautta myytdvastd mainosinventaarista jopa enemman kuin suoraan myytavasta
inventaarista. Perusteluna t&han on se, ettd ostajapuolella on huomattavasti enemman
dataa kaytettavissddn kampanjoiden analysoimiseen ja kohdentamiseen, ja ndin ollen
myds mainosnaytén arvo on korkeampi kuin suoraan myydyssa, kohdentamattomassa
kampanjassa. Myds IDC (2013) tuo tutkimuksessaan esille, etta ohjelmallisen ostami-
sen kautta ostetut mainosnaytot johtavat usein tehokkaampiin kampanjatuloksiin koh-
dennusmahdollisuuksista johtuen ja ndin mainosnaytén arvo on vastaavasti korkeampi.
Nimenomaan tasta syysta ohjelmallista ostamista ei julkaisijan nakokulmasta kannat-
taisikaan profiloida niin sanotusti vapaan ja halvemman inventaarin myyntikeinoksi.
Rubiconin Jay Stevens taas toi esiin hinnoittelun moninaisuuden ja kuinka se vaihtelee
aina julkaisijoittain. Jotkut julkaisijat yksinkertaisesti kopioivat suoramyynnin mediakort-
tinsa myOs ohjelmallisen ostamisen puolelle, jotkut tarjoavat ohjelmallista ostamista

alennetuilla hinnoilla ja jotkut taas nakevat sen premium-tuotteena.

| think it's quite key to not use programmatic as a cheap way of buying inventory.
| think you could just use the same prices and make sure that the market knows
why it's the same price because demand side is actually having more data they
can use in programmatic so for sure that campaign would be more effective. So
they should pay the same price at least. (Martin Jensen)

| would say we have a lot of kind of best practices around pricing but it's very by
publisher and there are still a lot of kind of variations and variables as how peo-
ple price programmatic. It's, you know, some people essentially mirror the rate
card, others offer it as discount, and others actually offer it as a premium. So it
kind of depends on the site, depends on the quality of the editorial, depends on
how much inventory is available, depends on trading agreements that exist with
certain advertisers, so the concepts are often times very bespoke. (Jay Stevens)
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7.4 Datan hyodyntaminen

Business Insiderin (2014a) tekeman tutkimuksen mukaan suurin ohjelmallisen ostami-
sen ajureista mainostajien nakdkulmasta on mahdollisuus tarkempaan yleisdkohden-
nukseen lapi digitaalisen median. Dataa on saatavilla ohjelmallisen ostamisen kautta
paaosin kahdella tavalla eli hyddyntdmalld ensimmaisen tai kolmannen osapuolen da-
taa (The Economist 2014c).

Kaikki tahan tutkimukseen osallistuneet ostajapuolen vastaajat kokivat, ettd kolmannen
osapuolen datan ja julkaisijoiden myyman datan hyddyntdminen ohjelmallisessa osta-
misessa on erittain tarkeaa ja hyodyllista. Xaxis ja Ainoa hydodyntavat jo nyt kolmannen
osapuolen dataa, kun taas Dagmar ei viela yhta aktiivisesti ole lahtenyt hyodyntamaan
sitd. Kaikki kolme hyddyntaisivat julkaisijoiden myymaa dataa, jos sita vain olisi Suo-

messa laajemmin saatavissa.

Kylla, ostetaan Bluekain dataa mm. ja monen muun kanavan. Medioiden kanssa
me haluttais tehda sita todella, todella paljon. (Pasi Bruun)

Hybddynnetaan [kolmannen osapuolen dataa). On erittdin arvokasta. Yleisesti ot-
taen jos katsotaan markkinaa, niin datan hyddyntadmisessa on ollut ongelma se,
etta valmista dataa globaaleilta markkinoilta on ollut vaikea saada koska Suomi
nyt on sellainen pieni plantti tuossa maailmankartalla ja ketdan ei ihan hirveasti
kiinnosta kaupallisesti keratd ja kaupallistaa suomalaisten kayttdjien dataa. Ja
sitten taas suomalaiset toimija eivat ole ehka ihan siind vauhdissa |&dhteneet miet-
timaan datan kaupallistamista kun ostajapuoli olisi toivonut. (Juuso Siikaniva)

Kolmannen osapuolen datan hyédyntamista jarruttaa etenkin huoli datan laadusta.
Huolen voidaan sanoa olevan aiheellinen, koska ComScoren tekeman tutkimuksen
mukaan Yhdysvalloissa verkkomainonnan kohdentamiseen kaytettavan datan osumis-
tarkkuus saattaa vaihdella parhaimmillaan 70 prosentista alimmillaan aina 36 prosent-
tiin (Flosi yms. 2013). Juuso Siikaniva totesikin, ettd Suomessa ei talla hetkella ole tar-
jolla paikallista dataa. Tama luultavasti alentaa kohdennustarkkuutta viela enemman
etenkin kolmannen osapuolen dataa hyddynnettdessa. Toinen kolmannen osapuolen
dataa koskeva huoli on se, miten datan laatu itse asiassa pystytaan todentamaan ja
miten kaiken datan joukosta pystytaan I0ytamaan juuri tietylle mainostajalle paras data.
Xaxiksen Pasi Bruun nosti esiin myos huolen siita, kuinka valtavasta datavirrasta pysty-
tadan erottelemaan juuri se data, jota haetaan. Pahimmassa tilanteessa ostajan kasiin
saattaa ajautua vahingossa dataa, jota he eivat edes tietoturvasyista saisi kayttaa. Da-

tan kayttoonkin liittyy siis viela myos teknisia ongelmia.
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Talla hetkelld sitd hyddynnetaan liilan vahan sen takia, koska sité ei ole viela tar-
peeksi laadukasta tarjolla. Hyddynnettaisiin mieluusti enemman, mutta kun ei ole
tarpeeksi laadukasta dataa saatavilla meidan markkinoilla viela mitka kattais sit-
ten sen. [ -- ] Riskithén on siind se, ettd miten 16ydetdan se paras data. Etta nyt
kun kaikilla on dataa niin miten 10ytaa sen kaikista parhaimman data mita siind
kayttaa. Ja kuinka kuraa sitten sen datan siséllad oikeasti on, koska siind puhu-
taan kuitenkin vield keksimaailmasta niin sielldahan voi olla kaikenlaista kuraa.
(Antti Ellonen)

Petteri Vainikka taas kertoi Yhdysvaltojen kolmannen osapuolen datan markkinoista,
jossa on paljon eri myyjaosapuolia. Vainikan mukaan kolmannen osapuolen datassa
on kolme perustavanlaatuista ongelmaa eli luotettavuus, datan saatavuus kaikille osa-
puolille ja datan hinnoittelu. Kaytdnndssa kolmannen osapuolen datan tarjoajien intres-
seissa saattaa enemmankin olla tuottaa dataa suuria maaria kuin huolehtia datan laa-
dusta. Sitten taas jos data olisikin relevanttia asiakkaille, niin sama data on ostettavissa
kaikkien asiakkaiden toimesta. Nain ollen asiakas ei valttdmattd saakaan datan hyo-
dyntamisesta etua itselleen. Jos kuitenkin kaikista naista tekijoistd huolimatta data toi-
misikin asiakkaalle, nakyisi tama myos datan hinnassa ja nain datan kaytosta saatava

etu saattaa haihtua datasta maksettavan hinnan mukana.

Alun perin kun jenkeissa lahdettiin RTB:ta hdystamaan niin siella oli tosi paljon 3.
osapuolen datan toimijoita. Niita oli pilvin pimein. Suurin osa niista toimijoista on
kadonnut. Siind on kaynyt niin, ettd 3 osapuolen datassa oli kaksi fundamentaa-
lista valuvirhettd. Yksi oli se, ettd sen luotettavuutta ei kukaan pystynyt validoi-
maan milldan tavalla, sita oli aivan liian helppo tuottaa ja toimijoilla on yksi moti-
vaatio eli tuottaa mahdollisimman paljon dataa ja saada sille mahdollisimman
laaja kaytto. [ -- ] Olin 2,5 vuotta sitten Hollannissa eraan suuren julkaisijan kans-
sa ja datatoimittaja esitteli, ettd heilld on Hollannin markkinoilla 9 miljoonaa uu-
den auton ostajaa ja 11 miljoonaa asunnon ostajaa. Ihan mielenkiintoista. Heh.
Jokaiselle naytolle pitdd 16ytaa targeting-datapiste ja siind missa paallekkaisyys
I6ytyy sen voi ostaa siihen. Ja kun ne saa vaan datan kaytosta rahaa, niin loppu-
tulema on se, ettd maassa missa on 11 miljoona ihmista niin kaikki ostavat autoa
ja taloa. Etta siitd voi kysyy, ettd onko tallaisella datalla mitdan arvoa. No ei. Ja
jos silla oiskin jotain arvoa, niin siind on haaste, ettd 3. osapuolen data on kaikille
tarjolla yhtalaillla. Jos sen myyjan intressi on ettd kaikki voivat kayttaa sita, koska
silloin markkina on tarpeeksi iso, niin se menee siihen, etta kaikki voivat kayttaa,
yksikaan ostaja ei saa siitd mitdan etua itsellensa. Sitten siind on viela se, etta
jos data oikeasti toimii, niin se on laskettu datan hintaan. (Petteri Vainikka)

Asiakkaan omistaman datan suurimpia hyddyntadmiskeinoja ohjelmallisessa ostamises-
sa on retargeting-mainonta, joka mahdollistaa mainostajille dialogin jatkamisen asiak-
kaiden kanssa siind vaiheessa, kun he ovat jo poistuneet mainostajan sivustoilta (Ber-
ke ym. 2014, 18). Johtuen kolmannen osapuolen dataan liittyvista haasteista Dagmar

on lahtenyt painottamaan asiakkailleen asiakkaan oman datan hyodyntamisen merki-
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tystd. Dagmarissa on vahva usko siihen, ettd asiakas tulee johtamaan omaa markki-
nointiaan nimenomaan omalla datallaan, ja kolmannen osapuolen data on vain hyva

lisd siihen paalle.

Me kaiken kaikkiaan Dagmarina uskotaan siihen, ettd t48 menee siihen taa peli,
ettd asiakkaat johtaa omaa markkinointi omalla datalla. Muun datan rooli on ta-
vallaan "nice to know, nice to have”, mutta tavallaan se on se...Kyllda me enem-
man sita puolta halutaan kehittda asiakkaiden osaamisessa. (Anna Salo)

Samalla kun kolmannen osapuolen datassa esiintyy ylldmainittuja ongelmia, toivat
useat vastaajista esiin julkaisijoiden mahdollisuuden tehdd datan myynnista uusi tulon-
lahde. Jaakko Kuivalainen naki, ettd useimmat suomalaiset julkaisijat aloittavat datan
myymisen kevaan 2015 aikana. Dataa tullaan tuomaan myyntiin erilaisin 1ahestymista-
voin ja kokeilemalla erilaisia malleja datan myyntiin. Improve Digitalin Bastiaan Spaas
koki, ettd julkaisijoiden myyman datan arvo tulee olemaan paljon suurempi kuin kol-
mannen osapuolen datan. Julkaisijoiden tulisikin hanen mielestdan rakentaa datan
myymisen ymparille strategia. Rubiconin Jay Stevens taas nosti esiin, etta julkaisijoilla
on mahdollisuus jopa 2—-3 kertaa korkeampiin hintoihin datan avulla. Antti Ellosen mie-
lestd taas suomalaisten mediatalojen kannattaisi 1ahted myymaan dataa yhdessa jon-

kun toisen mediatalon kanssa suuremman profiilimaaran mahdollistamiseksi.

| don’t think there’s a big chance for 3" party data to make a lot of money. | think
there’s a big chance for first party data to make a lot of money. First party data is
the data you're collecting from your own platform and sell it on your own platform
or sell it on other websites. (Bastiaan Spaas)

If you look at the global player like Bluekai and all the others, | don’t think that da-
ta is working that well for the agencies because..it's a US company, right? [ -] |
think you as a publisher you have the advantage of using your first party data be-
cause it is more unique and it's fresh, right? Cultivated cookie lifetime in 3" party
data could be even more. So | think the value of using that is better. (Martin Jen-
sen)

Yksi suurimmista datan myymiseen liittyvistd haasteista on datan hinnoittelu. Pasi
Bruun totesi suoraan, etta talld hetkelld markkinalla kukaan ei osaa hinnoitella dataa ja
ongelmaksi on muodostumassa etenkin se, etta jokainen toimija hinnoittelee datan
hieman eri tavalla. Juuso Siikaniva taas maarittelisi datan arvon sen mukaan, kuinka
tarkasti maaritettya data on ja kuinka lahella ostohetkea data on keratty. Siikanivan
nakokulma onkin nain vastaava kuin aiemmin teoriaosuudessa esitellyn Henri Mattilan
(2014). Datan hinnan osuuden mainosnaytdn hinnasta Siikaniva arvioi joissain tapauk-

sissa merkittavaksikin. Adformin Jaakko Kuivalainen taas arvioi, etta tulevaisuudessa
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kolmasosa kaikista euroista tulisi olemaan datan myyntia. Taman myo6ta verkko-
mainonnan ekosysteemiin tulee myos uusia toimijoita, jotka eivat myy ollenkaan mai-
nosinventaaria, mutta pystyvat myymaan dataa. Riskeind naiden uusien toimijoiden
saapumisessa markkinoille han nakee sen, ettd verkkomainonnan eurot tulevat jakaan-

tumaan toimijoiden kesken uudella tavalla.

Mita tarkemmin maaritetty data, mita ld8hempana ostohetked data on, niin sita ar-
vokkaampaa data on. Eli siind on iso haitari. On hirveen vaikea antaa mitaan
yleispatevaa osuutta ettéd paljonko se voi olla siitd kokonaismediahinnasta. Kylla
se voi olla merkittavakin. (Juuso Siikaniva)

Markkinalla ei talla hetkella kukaan Suomessa tieda miten sita hinnoittelisi. [ -- ]
Englannissakaan ei vield oikeasti tiedeta ja se on nelja viisi vuotta nyt tehnyt tata.
Eli hekdan eivat ole I6ytdneet semmosta kunnollista hintaa sille. Ja jokainen ta-
vallaan hinnoittelee..kokee ettd oma data on tietyn arvosta. Tavallaan sulla on
sielld satoja eri hintoja itse asiassa samanlaisesta tiedosta. Se on vahan hanka-
laa, ettd on eri tapoja ostaa sita, eri kayttétapoja silla datalla, eri hintoja myyda si-
td. Varmaan ehka seuraavan sadan vuoden aikana se jotenkin muokkaantuu tai
sitten voi olla siina tulee sellainen ettd kukaan ei sitd myy ennen kuin I6ytyy joku
fiksu tapa oikeasti. (Pasi Bruun)

7.5 Premium-julkaisijan vahvuudet ja haasteet

Premium-julkaisijan vahvuuksissa ohjelmallisessa ostamisessa painottuivat erityisesti
turvalliset, laadukkaat ja kotimaiset mediaymparistdt, joissa asiakkaat voivat luottaa
siihen, ettd mainonnan nakee aito ihminen. Premium-julkaisijalle tyypillisesti vahvuute-
na ovat myos tunnetut brandit. Myds mahdollisuus rich media -mainosmuotojen, mobii-
lin ja liikkuvan kuvan hyodyntdmiseen nousivat haastatteluissa esille. Kaytannossa
julkaisijoilla nahtiin siis olevan ohjelmallisessa ostamisessa samanlaisia vahvuuksia,
joita he hyddyntavat myos suoraostamisen puolella myydessdan tuotteitaan. Naiden
ominaisuuksien lisdksi esiin nostettiin useasti julkaisijan oman datan hyédyntaminen ja

kaupallistaminen.

Laadukkaat mediaymparistét, ehdoton ykkdnen. Laadukkaat mainosformaatit, en
tarkoita pakotettua autoplayvideota, vaan hyvilla paikoilla, hyvin sijoitettua, for-
maatteja, joille voidaan piirtda mielekkaita luovia mainostajan ndkdkulmasta. [ -- ]
Laadukkaat mediaymparistét ja luottamus kotimarkkinoilla. Ne ovat vahvuudet,
jotka ovat lahtokohtaisesti oltava isolla mediatalolla kunnossa. (Petteri Vainikka)

The strengths for many of them is they obviously have great brands, they have
lot of...most of them have quite a bit of inventory. Some of them have data. (Jay
Stevens)

For the moment their strength is data. They can’t get this data from anybody
else, that's strength for the moment. (Martin Jensen)
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Data. Dataa on paljon niin nimenomaan se datan myyminen ehka on siind, koska
sitéd dataa kertyy kuitenkin niin paljon taysin erilaisista kuluttajaryhmista niin sen
myyminen ja kaupallistaminen olisi tosi iso juttu. (Antti Ellonen)

Alma Median vahvuuksiksi nimettiin etenkin llitalehden osalta suuret kavijamaarat. Kay-
tanndssa sivuston suuri kdvijamaara johtaa siihen, ettd mainostaja pystyy tavoittamaan
mahdollisesti tarkkaankin maaritellyn kohdeyleison. Yleisokohdennettujen kampanjoi-
den lisdksi suuret kavijamaarat auttavat kampanjoissa, joissa on tiukka frekvenssi. Oh-
jelmallisessa ostamisessa budjetit saattavat tietyissd kampanjoissa tekniikan my6ta

painottua medioihin, joissa on suuremmat naytto- ja kavijamaarat.

Sillon kun puhutaan lltalehdesta niin silloin vahvuus on kadvijamaara eli silloin
voit...takuulla tiedat, ettd on se yleis6 luotu minkalaiseksi hyvansa sielld meidan
jarjestelmassa niin me saadaan sieltd Alma Median medioista kiinni sitad jengia.
Eli se littdmalld mukaan me aina saavutetaan niita tavoitteita. Eli se on tarkeaa.
(Pasi Bruun)

Vahvuudet on varmasti se, ettd pystyy tarjoamaan isoja volyymeja, mika auttaa
siind kun jossain maarin budjetit tietyissa ostoissa jakautuu sen mukaan, etta ke-
nelld on naytt6ja tarjota. Ja vield, kuten todettu aikaisemmin, frekvenssitapauk-
sissa se vielda menee vahan niin, ettéd se saa ehkd enemman kuin osuutensa ne
isoimmat julkaisijat. Eli suuruudesta on hyotya. (Jaakko Kuivalainen)

Petteri Vainikka nosti esiin, kuinka Yhdysvaltoihin verrattuna Suomessa on hyvin vahva
julkaisijapuoli. Verrattuna Yhdysvaltojen markkinaan, jossa on lukemattomia julkaisijoi-
ta, Suomessa julkaisijoiden maard on huomattavasti pienempi ja keskittynyt tiettyihin
isoihin mediataloihin vahvoista, tunnetuista premium-julkaisijoista puhuttaessa. Tama
on johtanut siihen, ettd Suomen markkinassa julkaisijat ovat pystyneet hallitsemaan
enemman mm. ohjelmallisen ostamisen hinnoittelua ja pitamaan myos omista intres-

seistaan kiinni. Tama voidaankin eraalla tavalla nahda heidan vahvuudekseen.

Eli kun on vahvat myyjat, niin silloin myyjalla on valtaa maarittda, missa formaa-
tissa ostetaan, mika vaikuttaa hinnoittelupolitikkaan ja saatavuuteen ja tuotteis-
tukseen jne. Kun on taas taysin paalaellaan oleva markkina eli Yhdysvallat, mis-
sa on puoli miljoona julkaisijaa ja kaksi tusinaa konsentroitunutta ostajaa, on val-
ta toisinpain. On menty siihen, etta ostaja on maarittanyt kaikki ehdot ja RTB on
ihana tydkalu ostajan vinkkelista. [ --] Suomessa on taysin eri tilanne, koska os-
tajat ovat taysin eri asemassa, suhteellisesti katsottuna, vs. UK/ US, ja siita joh-
tuen myyjat eivat ole sallineet ostajien kavelld heidan yli myyntiehdoissa ja osto-
parametreissa. (Petteri Vainikka)

Samalla kun kaikki tutkimukseen osallistuneet tunnistivat premium-julkaisijalla tiettyja

vahvuuksia, nakivat he ohjelmallinen ostamisen asettavan heille my6s erilaisia haastei-
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ta. Ohjelmallinen ostaminen on tullut isoksi osaksi verkkomainontaa vauhdilla Suomes-
sa ja maailmalla, eivatka kaikki markkinan osapuolet ole valttdmattd pysyneet vauhdis-
sa mukana. Yksikaan suomalainen iso mediatalo ei ole vuoden 2015 alkuun mennessa
lahtenyt taysilla ohjelmalliseen ostamiseen mukaan, ja tama on saattanut aiheuttaa

varsinkin ostajapuolelle haasteita.

Haastateltavat kuitenkin kokivat, etta vaikkakin julkaisijat ovat |ahteneet varovaisesti
ohjelmalliseen ostamiseen mukaan, on se ollut my6s ymmarrettavaa. Jaakko Kuivalai-
nen nosti esiin, ettd markkinan kehittyminen Suomessa hitaanlaisesti on johtanut sii-
hen, ettd Suomessa on paasty tiettyjen ohjelmallisen ostamisen hankalien vaiheiden yli
ja esimerkiksi hintataso on Suomessa terveemmalla pohjalla kuin joissain Euroopan
maissa. Jay Stevens taas sanoi ilmién olevan hyvin tyypillinen maailmanlaajuisesti.
Talla hetkella kuitenkin trendind on se, etta julkaisijat lahtevat yhdessa tekemaan yh-
teistyota ohjelmalliseen ostamiseen ja nain eraanlaisesti hyppaavat joidenkin ohjelmal-

lisen ostamisen vaiheiden yli kokonaan.

Se on ymmarrettdvaa. Sitten voi olla ettd Suomessa yleisesti se ettd markkina
kehittyy vasta nyt, on johtanut siihen ettd ollaan paasty tavallaan tiettyjen vaihei-
den ohi. Esimerkiksi meillé on hintataso yleisesti terveemmalla pohjalla kuin esi-
merkiksi Hollannin markkinassa, joka on kehittynyt tosi aikaisessa vaiheessa. Eli
on siitd hitaudesta tavallaan hyotyakin. (Jaakko Kuivalainen)

No jos nyt peilaa yleensa kaikkea tekemista mita digitaalisessa ymparistdssa on,
niin ei. Ei poikkea normaalista tavasta tehda milldan tavalla. Ettd aina vahan tul-
laan jéljessa ja halutaan jollain tapaa nahda miten muualla on tehty. Jos muualla
on onnistuttu niin ollaan rohkeampia tekemaan. Se on tietylla tavalla ihan nor-
maalia ja se on jopa vahan niin tdmmdnen suomalaisiin sisdan kasvanut tapa
tehda asioita eika siina oli mitdan vaaraa, musta se on ihan hyva. (Pasi Bruun)

We've seen it happen all over the world where the premium publishers are
somewhat reticent and nervous of making a migration to programmatic. However
what we are seeing, and | think this is actually very interesting, is markets making
move all mass. So..there will be in places like Italy for instance that 18 months
ago almost none of the major publishers were trading programmatically now on
our platform 35 of the top 50 sites in the market have adopted real time bidding
and Private Marketplaces. [ -- ] Essentially what’s happening, these countries are
leapfrogging where the entire market decides to move at once in order to com-
pete against Google and Facebook. (Jay Stevens)

Samanaikaisesti kun varovainen kehitys nahtiin ymmarrettdvana, nousi sen myota kui-
tenkin useita huolia esiin julkaisijan nakokulmasta. Antti Ellonen toi esiin sen tosiasian,
etta ostajapuoli on erdalla tavalla talla hetkella Suomessa paljon julkaisijapuolta edella
ohjelmallisessa ostamisessa niin tekniikan kuin strategiankin puolesta. Vaikka ostaja-

puolen jarjestelmat olisivat jo valmiina ostamaan monenlaista mainosinventaaria, poh-
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tivat julkaisivat viela samanaikaisesti ohjelmallisen ostamisen perusasioita, eivatka

kaikki jarjestelmatkaan ole viela kunnossa.

Eli olisi pitanyt 1ahted aikaisemmin mukaan siihen, jottei me oltaisi nyt siina, etta
meilla ei jarjestelméat ole valmiina tdhan. Ei tiedetd, mita jarjestelmaa kaytetaan.
Vaihdetaan mainonnanhallintasysteemeja. Eli se on kaikilla [julkaisijoilla] jarjes-
téen talla hetkelld, ettd joko mainonnanhallinta vaihtuu sen takia ettd se ei tue
ohjelmallista ostamista, tai sitten mobiili-invis ei synkkaa tai jotain muuta. Etta
sielld on nyt aika paljon kompastuskivia. Ja siind on vdhan harmi, ettd on heratty
liian myodhaan siihen, koska sittenhan kun taa tulee, niin téa tulee rytinalla. Nyt
me puhutaan jo videosta ja mobiiliostamisesta kuitenkin toimiston puolella. Ja
medioilla puhutaan viela kuitenkin siita, ettd miten me saadaan meidan normaali
display-inventaari tuotua siihen. Eli tdssa on...Me puhutaan jo tavallaan paljon
pidemmalla olevista asioista ja sitten mediassa puhutaan vield kuitenkin siitd, mi-
ten saatais perupaletti kondikseen. (Antti Ellonen)

Valtaosa haastateltavista totesi, ettd julkaisijoiden hidas heraaminen ohjelmalliseen
ostamiseen saattaa aiheuttaa heille ongelmia jatkossa. Jaakko Kuivalainen nosti esiin,
ettd julkaisijoiden varovaisuus saatetaan ostajapuolella kokea my6s erdanlaisena yli-
mielisyytend ostajapuolta kohtaan. Ongelma olisi kuitenkin ratkottavissa viestinnan
keinoin. Petteri Vainikka sen sijaan huomautti, etta ilmi6é eri vauhdilla samassa markki-
nassa liikkuvista osapuolista saattaa johtaa siihen, ettd myoskaan tietoisuus ei ole kai-
killa osapuolilla samalla tasolla. Talléin nopeammin lilkkkuvat osapuolet saattavat het-
kellisesti paasta tekemaan suuriakin voittoja. Circle Researchin (2014) Euroopassa
tekeman tutkimuksen mukaan jopa 25 % mainostajista ei ole kasitysta, mita ohjelmalli-
nen ostaminen tarkoittaa. Voidaankin perustellusti olettaa, ettd Suomessa vastaava
luku on markkinan hitaamman kehittymisen vuoksi huomattavasti korkeampi. Ohjelmal-
linen ostaminen on myos laajemmin kaytossa mediatoimistoissa kuin julkaisijoilla, joten
on hyvin mahdollista, ettd ymmarrys on mediatoimistoissa julkaisijoihin verrattuna kor-

keampaa (Circle Research 2014).

Mutta sitten toki jos samalla markkinalla osa liikkuu nopeasti ja osa liikkuu hitaas-
ti niin siita voi olla tietysti haittaakin. Se voi aiheuttaa my&s ostajapuolessa naraa,
eli kyllahan sitd kuulee ja tiedan entiseltd tyOnantajan ajoiltakin, ettd isoja me-
diataloja pidetdan myos vahan sitten...eli sitd pidetdan helposti ylimielisyytena ei-
kd varovaisuutena. Siind on ehka viestinnallinen asia, joka pitdd osata hoitaa.
(Jaakko Kuivalainen)

Toinen juttu on se, ettd aina parhaat voitot tehddan sellasessa tilanteessa, kun
on olemassa informaatioasymmetria, eli joku tietaa jotakin mita toinen ei tieda ja
siina valissa voi tehda ylisuuria voittoja hetkellisesti, ja tdma on ihan sama mita
on tapahtunut RTB:ss&, samaa teki trading deskit. Kun heidan asiakkaansa eivat
ymmartaneet mistddn mitaan, siina valissa voi ottaa ylisuuret voitot. Nama tup-
paavat olemaan lyhyita iimi6itd, mutta aina ylisuurten voittojen ilmi6t tuppaavat
liittya siihen, etta joku tietaa jotain mita joku toinen ei tieda. Ne tasaantuvat vasta,
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kun tietoisuus jalkautuu. Ohjelmallisessa ostamisessa on kdynyt ihan sama
homma. (Petteri Vainikka)

Tietoisuuden levittaminen ja koulutus nahtiinkin haastateltavien keskuudessa erittain
tarkeana tekijana ohjelmallisen ostamisen kehittymisessd Suomessa. Anna Salo totesi,
ettd koko Suomen markkinan suurin haaste on talla hetkella kaikkien osapuolten
osaamisen kerryttaminen. Antti Ellonen taas huomautti, etta julkaisijoiden pitaisi aktiivi-
sesti tuoda suoramyynnin tapaan tuotteistaan tietoa asiakkaille ja mediatoimistoille.
Myd6s Pasi Bruunin mielesta julkaisijoiden kannattaisi itse alkaa aktiivisesti myyda var-
sinkin ohjelmallisen ostamisen Private Marketplace -tuotteita asiakkailleen. Hanen mie-
lestaan julkaisijoiden ei mydskaan tulisi tyytyd pelkkdan avoimeen huutokauppaan,
joka on eraalla tavalla pahimmillaan julkaisijan nakdkulmasta vain helppo ja vahan tyo-
ta vaativat ratkaisu ylijgdvan mainosinventaarin myymiseen. Tyytymalla pelkkaan
avoimeen huutokauppaan julkaisijat eivat kdytdnnéssad mahdollista hintojen nousua tai
hyddynna ohjelmallista ostamista taysilld. Samaa aihetta sivusi Bastiaan Spaas, jonka
mielesta julkaisijat nakevat edelleen ohjelmallisen ostamisen lilan usein vain tapana

myyda ylijagadvaa mainosinventaariaan.

[--] tietysti se, ettd tyydytaan siihen, niin kuin aikaisemminkin sanoin, tyydytaan
semmoseen helppoon ratkasuun. Eli tyydytaan siihen RTB-malliin. Tottakai se on
helppoa, se on maailman helpointa. Ei tarvii mitdan tehda, diipadaapa, kaikki hoi-
tuu ja vield itse asiassa vield palveluntarjoajat tekee sen duunin sun puolesta.
Mutta tota...mut se ei vaan tuu kasvattamaan sita hintaa kun kysyit aikasemmin,
ettd nouseeko se hinta per mainospaikka ja paastaanko ylospain. Jos mediat tyy-
tyy RTB:hen, ei nouse koskaan, jos ne menee sinne privatediileihin, varmasti tu-
lee nousemaan. (Pasi Bruun)

The biggest challenge is still probably for now publishers still seeing it as a rem-
nant channel so as for their remnant inventory. The challenge is that publisher
doesn’t see it as a sales strategy. If they will see it as a sales strategy, they can
build up the strategy towards buying and selling of media. (Bastiaan Spaas)

Julkaisijan kannalta olisikin talla hetkelld Suomen kaltaisessa vasta kehittyvassa mark-
kinassa aarimmaisen tarkeaa ottaa aktiivinen rooli ohjelmallisen ostamisen pelikentas-
sa. Talla hetkellda on mahdollista, etta eraalla tavalla kehitysta vastaan toimivat julkaisi-
jat saattavat menettdd voittoja mainoskampanjoiden suuntautuessa niihin medioihin,
jotka ovat lahteneet avoimesti ja rohkeasti ohjelmalliseen ostamiseen mukaan ja yksin-
kertaisesti mahdollistaneet ostajapuolelle ostamisen. Juuso Siikaniva painotti, etta jul-

kaisijoiden tulisikin miettid uusiksi toimintamallejaan ja sopeutua muutokseen.

Kylla tietylld tapaa ymmarran sen logiikan sielld taustalla [julkaisijoiden hitauden],
mutta mun on vaikea |10ytaa oikeestaan mistaan alalta esimerkkia sellaisesta ke-
hityksestd, mika on Iahtenyt vastaavalla vauhdilla liikkeelle ja mita on yritetty hi-
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dastaa niiden vakiintuneiden toimintamallien kannattajien toimesta. Kylla ne voi-
tot mita tietyt mediatalot talla hetkella Suomessa tekevat pohjautuvat siihen, etta
he ovat lahteneet avoimesti tdhan mukaan. Miettineet ihan uudelleen toiminta-
malleja ettd mita tama vaatii. Ottaneet taman asiana joka tulee yleistymaan no-
pealla vauhdilla ja miettineet mitd se vaatii heiltd ja sitten pitdd vaan mukautua
silhen. Toki mitd isompi organisaatio on kyseessa niin on hyvin ymmarrettavaa.
Ymmarran sen etta sielld on paljon enemman sitten sitd mukautettavaa. Tottakai
pienien toimijoiden on helpompi lahted ketterdmmin mukaan. Toisaalta k&anto-
puoli on se, ettd isoilla organisaatioilla on myds enemman voitettavaa. (Juuso
Siikaniva)

Danish Publisher Networkin johdossa tyoskennellyt Martin Jensen painotti myos julkai-
sija oman roolin ja strategian tarkeyttd. Tekemalla yhteistyotd ohjelmallisessa ostami-
sessa tanskalaisilla mediataloilla oli tavoitteena varmistaa yhdessa, ettei ohjelmallinen
ostaminen ole vain kilpajuoksua halpojen hintojen perassa. Euroopassa muodostuukin
tallda hetkella useita vastaavanlaisia premium-julkaisijoiden verkostoja (ExchangeWire
2015a). Heilla oli my6s tavoitteena paasta muiden toimijoiden sijaan itse kouluttamaan
asiakkaita ja koko markkinaa. Nain ollen julkaisijan onkin hyva huomioida, etta he eivat
ole ainoita, jotka kamppailevat ohjelmallisen ostamisen kanssa (Business Insider
2014b). Julkaisijan pitaisikin ehdottomasti nahda ohjelmallinen ostaminen mahdollisuu-
tena, eika vain tyoskennelld sitd vastaan. Vaikka ohjelmallinen ostaminen herattaakin
julkaisijoissa ymmarrettavid huolia, ei heilla kdytanndssa vain enaa ole aikaa sen vas-

tustamiseen.

[ -- ] we started launch two years ago because we actually wanted to educate the
market. Premium brands going together instead of buy side setting the agenda
for the market. [ -- ] So | think it is about getting together and making sure
that...you can’t co-ordinate your prices but you can make sure that premier pub-
lishers go in it together and they can’t get your data and make sure that pro-
grammatic is not a race to the bottom. So actually | think if you are a publisher
and supply side, you need to start work with programmatic instead of working
against it. And still maintain control instead of that demand side will get control.
So actually it is about educating advertisers and clients directly and maintaining
control as a publisher to all your relationships you have from print advertising as
well. Otherwise Google, Facebook and all the others will step on your agenda. |
understand the concern as a publisher but you don’t have the time to be con-
cerned anymore. You need to work with it. (Martin Jensen)

Tutkimuksessa painottuikin se tosiasia, ettéd odottelemalla ja seuraamalla sivusta mark-
kinan tapahtumia ei julkaisija tule valttamattd saamaan parasta hyotya irti ohjelmalli-
sesta ostamisesta. Petteri Vainikka korosti Martin Jensenin tavoin, ettei julkaisijapuolel-
le yksinkertaisesti ole Suomessa enda aikaa odotella. Pahimmillaan he ajavat nain
itsensa tilanteeseen, jossa tdynna erilaisia toimijoita oleva markkina maarittda koko
ohjelmallisen ostamisen suuntaviivat ja standardit, jotka saattavat hyvinkin olla julkaisi-

jalle epamieluisia. Onkin siis mahdollista, ettéd varovaisuudellaan julkaisijat itse asiassa
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mahdollistavat niiden uhkakuvien toteutumisen, minka vuoksi kehitystd on hidasteltu.
Tallaisessa tilanteessa julkaisijalta vaaditaankin rohkeutta 1ahted avoimesti peliin mu-
kaan ja hyvaksya, ettd ohjelmallinen ostaminen tulee olemaan iso osa verkkomainon-

taa.

Yksi on se, ettd markkinassa aina suuntaviivat ja yleisen mielipiteen maarittaa
se, joka huutaa koviten. Nainhan se toimii kaikkialla, riippumatta siitd onko se oi-
kein vai totuuspohjaista. Eihan sitd kukaan pysty evaluoimaan. Lahtdkohtaisesti
siis se, joka pitdd kovinta metelid ja on nakyvin ja aggressiivimmin puskee
eteenpdin on yleensd se, joka kaappaa mindsharen ja ohjaa showta. Tahan
mennessa mediatoimistot ovat juuri sen takia tassé asemassa, etta ovat tata aja-
neet. Ja sen takia malli on mennyt tdhan. Nyt taas mainostajat itse alkavat otta-
maan enemman kiinnostunut asemaa ja se ohjaa omaan suuntaansa. Medioilla
on varmasti se, ettd jotain pitdis varmaan tehda. Klassinen sanonta. En vaita, et-
ta kukaan tietda tasmallisesti mita pitais tehda, mutta asiat tuppaavat muotoutua
tekemalld. Jos on sellanen kuvitelma olemassa ettd odotellaan tassa ja katso-
taan, niin silloin voitte olla ihan varmoja siita, etta te ette maaritd markkinan muo-
toa. Se on ihan varma. (Petteri Vainikka)

7.6  Yhteenveto tuloksista

Tutkimuksen perusteella ohjelmallinen ostaminen on Suomessa edelleen vahvasti
RTB-pohjaista tuloshakuista mainontaa. Brandimainostajat tulevat kuitenkin hyodynta-
maan jatkossa yhd enemman ohjelmallista ostamista. Tahan vaikuttavat erityisesti
premium-inventaarin saatavuuden kasvu ja mahdollisuus hyédyntaa ohjelmallisen os-
tamisen muodoista avoimen huutokaupan lisdksi myds Private Marketplacea ja Auto-
mated Guaranteedia. Kaikki ostajapuolen edustajat nakivat ohjelmallisen ostamisen
kasvattavan jatkossa merkitystddn ja esimerkiksi Dagmarissa tahtotilana on siirtda
vuoden 2015 aikana kaikki perus-display -mainonnan ostaminen ohjelmallisen ostami-
sen piiriin. Ohjelmallisen ostamisen suurimmiksi hyddyiksi koettiin oikeiden kohdeylei-
s6jen ldytdminen mahdollisimman kustannustehokkaasti seka prosessien tehostami-
nen. Tutkimuksessa nousi my0s esiin, ettd ohjelmallisen ostamisen kautta ajetut kam-
panjat ovat joskus suoraostoon verrattuna tuloksiltaan huomattavasti tehokkaampia.
Ohjelmallisessa ostamisessa korostuukin erityisesti oikean kohdeyleisén |6ytaminen,
eikd mediaymparistd painotu enaa niin vahvasti kuin aikaisemmin. Ohjelmallisen osta-
misen suurimpina haasteina nahtiin standardien puuttuminen, teknologiaongelmat,
robottilikenteen tuomat uhat ja mobiililaitteiden kohdennusongelmat. Julkaisijapuoleen
littyvid haasteita ovat kotimaisen premium-inventaarin puute, hinnoittelumallien puut-

tuminen ja niiden viestiminen ostajille seka kotimaisen datan puute.
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Tulevaisuudessa ohjelmallisen ostamisen kautta halutaan ostaa etenkin video-, mobiili-
ja rich media -inventaaria. Muina trendeina nousivat esiin above the fold

-mainospaikkojen hyddyntaminen, isompien mainosmuotojen tarjonnan lisddntyminen
seka julkaisijan oman datan myynnin kasvaminen. Haastatteluun osallistuneet nakivat
myds, ettd Automated Guaranteed -mallin yleistyminen tulee olemaan yksi vuoden
2015 suurimmista trendeista. Kaikki haastateltavat arvioivat ohjelmallisen ostamisen
kattavan 50-90 % kaikesta verkkomainonnasta vuoteen 2018 mennessa. Kasvun nah-
tiin tulevan etenkin Private Marketplacelta ja Automated Guaranteedista. Ohjelmallisen
ostamisen ulkopuolelle tulevat jadmaan erikoismainosratkaisut, kuten esimerkiksi sisal-
toyhteistyot. Haastateltavat muistuttivat, ettéd vaikka verkkomainonta tuleekin suurilta
osin automatisoitumaan, tulee se myds tulevaisuudessa vaatimaan julkaisijoilta aktiivis-

ta myyntityota.

Ohjelmallisen ostamisen kautta myytdvan mainosinventaarin hintataso tulee jatkossa
nousemaan, mika johtuu erityisesti monipuolistuvasta mainosinventaarista. Erityisesti
korkean huomioarvon omaavat mainospaikat premium-medioissa seka video- ettd mo-
biili-inventaari tulevat nostamaan hintatasoa. Haastatteluissa kdvi myos ilmi, ettd mita
kohdennetumpaa inventaari on, sitd enemman siita ollaan valmiita maksamaan. Oh-
jelmallisessa ostamisessa hintataso noudattaa aivan samoja lainalaisuuksia kuin suo-
raan myytynakin. Hinta maaraytyy ensisijaisesti sen mukaan, mitd mainospaikkoja ja
tuotteita julkaisija laittaa ohjelmallisen ostamisen jarjestelmiin tarjolle. Tutkimuksessa
nousi myos esiin, etta joissain maissa julkaisijat ovat onnistuneet nostamaan kokonais-
ansioitaan paremman mainosinventaarin hallinnan ja yield managementin kautta. Jul-
kaisijalla tuleekin olla selked strategia sen suhteen, mitd mainosinventaaria laitetaan
myyntiin tietyn ohjelmallisen ostamisen muodon kautta ja miten tuon mainosinventaarin
hinta suhtautuu suoraan myytyyn inventaariin. Haastatteluissa kavi myos ilmi, etta os-
tajapuolen parantuneiden kohdennusmahdollisuuksien takia julkaisija voisi veloittaa
jopa enemman ohjelmallisen ostamisen kautta myydysta mainosinventaarista kuin suo-

raan myydysta.

Private Marketplacella ongelmia hinnoittelussa aiheuttaa talla hetkella hinnoittelumalli-
en puute. Ostajat eivat mielellaan sitoutuisi julkaisijoiden ehdottamaan ennalta sovit-
tuun budjettiin, koska se vie ostajalta pois mahdollisuuden optimoida kampanjoita jous-
tavasti kampanjan toimivuuden mukaan. Tutkimuksessa nousi esiin muun muassa por-
rastettu hinnoittelumalli, jossa edellisen kuun panostukset maaraisivat seuraavan kuun

mainosnayttdjen hinnan. Julkaisijan kannattaisi ohjelmallisessa ostamisessa yleisesti
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miettid, olisiko esimerkiksi dynaamisen hinnoittelumallin hydédyntaminen kannattavaa.

Tall6in hinta vaihtelisi esimerkiksi ajankohdan tai asiakkaan mukaan.

Kaikki kolme tutkimukseen osallistunutta ostajatahoa hyddyntaisivat julkaisijoiden
myymaa dataa, jos sitd vain olisi Suomessa laajemmin saatavilla. Talla hetkellda haas-
teina datan kaytdssa ovat sen laatu ja saatavuus. Suomessa on talla hetkella tarjolla
vahan paikallista dataa. Datan kasittelyssd on my6s ongelmia ja valtavista maarista
dataa saattaakin olla vaikea erotella juuri tietylle ostajalle oikea data. Tutkimukseen
osallistuneet nakivat julkaisijan oman datan myymisen olevan jatkossa julkaisijoille
mahdollinen uusi tulonlahde. Tutkimuksessa nousi myds esiin, etta datan hinnoittelu on
talld hetkella kaikille osapuolille haasteellista. Tama johtuu erityisesti siita, ettd datan
arvo vaihtelee ostajasta riippuen. Yhtend mallina datan hinnoitteluun nousi esiin hin-
noittelu sen perusteella, kuinka 18hella ostohetkea data on keratty ja kuinka tuoretta se

on.

Tutkimukseen osallistuneet maarittelivat premium-julkaisijan vahvuuksiksi turvalliset,
laadukkaat ja kotimaiset mediaymparistét. Myds mahdollisuus liikkkuvan kuvan, mobiili-
mainosmuotojen ja rich median hyddyntamiseen nousivat esille. My06s julkaisijan data
omista kavijdistdan nahtiin vahvuutena. Esille nousi myds Suomen verkkomainonnan
markkinan ominaispiirteena julkaisijoiden vahva asema ostajapuoleen verrattuna. Pre-
mium-julkaisijoiden haasteena nahtiin talla hetkella erityisesti se, etta he ovat lahteneet
ohjelmalliseen ostamiseen hitaanlaisesti mukaan. Tutkimuksessa kavi ilmi, etta ostaja-
puoli saattaa olla julkaisijoita edella niin strategian kuin tekniikankin puolesta. Julkaisijat
ovat lahteneet varovaisesti ohjelmalliseen ostamiseen mukaan, ja se saatetaan nahda
myos ylimielisyytend ostajapuolta kohtaan. Myds osaamisen tason ja tietoisuuden nah-
tiin olevan talla hetkella eri tasoilla eri osapuolilla. Talléin on mahdollista, ettd jotkin

markkinan osapuolet saattavat  tehda hetkellisesti ylisuuria voittoja.

Tutkimuksen perusteella julkaisijoiden kannattaisikin ottaa aktiivinen rooli ohjelmalli-
sessa ostamisessa ja lahted rohkeasti kokeilemaan sen eri muotoja. Julkaisijoiden tulisi
myods suoramyynnin tapaan selkeasti kertoa ostajapuolelle eri ohjelmallisen ostamisen
muotojen kautta saatavilla olevista tuotteistaan. Ottamalla aktiivisen roolin julkaisija
pystyy paremmin varmistamaan, etteivat markkinan muut osapuolet yksipuolisesti maa-
ritd sen muotoja ja standardeita. Tutkimuksessa nousikin esiin, ettd Suomen kehitty-
vassa markkinassa julkaisijalta vaaditaan rohkeutta lahtea avoimesti mukaan peliin ja

hyvaksya, ettd ohjelmallinen ostaminen tulee olemaan iso osa verkkomainontaa.
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8 Johtopaatokset ja suositukset

Ohjelmallinen ostaminen on tullut Suomeen vauhdilla pakottaen samalla verkko-
mainonnan kaikki eri osapuolet miettimaan omaa rooliaan ja strategiaansa ohjelmalli-
sen ostamisen suhteen. Taman opinnaytetyon tavoitteena on ollut tutkia erityisesti
Suomen ohjelmallisen ostamisen markkinan nykytilaa julkaisijan nakdkulmasta ja antaa

Alma Medialle evaat ohjelmallisen ostamisen strategian luomiseen.

Taman opinnaytetydn teoria- ja tutkimusosuuden johtopaatdksena olen hahmottanut
kolme tasoa, jotka julkaisijan on hyva ottaa huomioon lahtiessdan mukaan ohjelmalli-
seen ostamiseen. Naista kolmesta tasosta olen muodostanut kuvion, joka esitellaan
seuraavissa alaluvuissa. Ensimmaisella tasolla rakennetaan perusta koko ohjelmallisel-
le ostamiselle julkaisijan omasta ndkdkulmasta. Toisella tasolla mietitaan, mitka perus-
tekijat mahdollistavat ohjelmallisen ostamisen hyodyntamisen. Kolmannella tasolla jul-
kaisija pystyy jo jalostamaan tietojaan ja taitojaan ja toimimaan lopulta parhaimmillaan

ohjelmallisen ostamisen suunnannayttajana.

8.1 Perustuksen rakentaminen

Jotta ohjelmallisesta ostamisesta muodostuisi toimiva ja tuottava osa julkaisijan liike-
toimintaa, vaatii se julkaisijalta ymmarrysta ohjelmallisen ostamisen nykytilasta ja sen
lainalaisuuksista, kokonaisvaltaista ohjelmallisen ostamisen strategiaa ja ennen kaik-
kea uskallusta ja rohkeutta 1ahted taysilla mukaan verkkomainonnan ohjelmalliseen
ostamiseen. Kuvio 13 esittelee ohjelmallisen ostamisen perustuksen rakentamisen

kolme eri tasoa eli ymmarryksen, strategian ja uskalluksen.

YMMARRYS STRATEGIA USKALLUS

PERUSTUKSEN RAKENTAMINEN

Kuvio 13. Ohjelmallisen ostamisen perustuksen rakentaminen.
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Ymmartaakseen ohjelmallisen ostamisen mullistavan vaikutuksen koko verkkomainon-
taan tulee julkaisijan sisaistaa sen tuomat edut erityisesti ostajalle verrattuna verkko-
mainonnan perinteiseen ostamiseen, joka on taynna tehottomia ostamiseen ja myyntiin
littyvid prosesseja. Perinteinen ostaminen vaatii julkaisijan ja ostajan valilla etukateis-
neuvotteluja, mainosaineistojen lahettelyd ja mainosnayttdjen ostamista etukateen il-
man tarkkaa tietoa siitd, kuka mainosnayton tarkalleen lopulta tulee nakemaan. (Smith
2015.) Taman opinnaytetydn haastattelututkimukseen osallistuneet ostajatahot maarit-
tivatkin ohjelmallisen ostamisen suurimmaksi tavoitteeksi omien ostoprosessien ja
kampanjanhallinnan tehostamisen sekd halutun kohderyhman paremman tavoittami-
sen. Julkaisijan onkin tarked ymmartaa ohjelmallisen ostamisen tuomat edut ostajille ja
kasittda, ettd paluuta entiseen, perinteiseen ostotapaan ei tuskin ndiden etujen myéta
ole. Haastattelututkimukseen osallistuneet sanoivat myds yhteen &aneen, ettd ohjel-
mallinen ostaminen tulee seuraavan kolmen vuoden aikana kattamaan vahintdan 50 %
verkkomainonnasta ja nain ollen kdynnissa oleva muutos tulee olemaan fundamentaa-
linen. Erityisesti perus-display -mainonta tulee suurimmilta osin jatkossa kulkemaan

ohjelmallisen ostamisen kautta.

Vaikkakin ohjelmallinen ostaminen tehostaa verkkomainonnan ostamisen prosesseja,
on sitd eteenpain ajava voima kuitenkin datan parempi hyddyntdminen. Ohjelmallisen
ostamisen kautta ostajat voivat 10ytaa heille tarkeat yleisot itse ja ostaa mainontaa juuri
niistda medioista, missa tavoitellut kohdeyleisét ovat I0ydettavissd (The Economist
2014b). Haastattelututkimuksissa kavi ilmi, ettd hyddyntdmalla niin kolmannen kuin
ensimmaisenkin osapuolen dataa ovat ohjelmallisen ostamisen kautta ajettujen kam-
panjoiden tulokset huomattavasti perinteisesti ostettuja kampanjoita korkeampia. Jul-
kaisijan onkin tarkeaa ymmartaa ohjelmallisen ostamisen mahdollistama suuri muutos,
jossa kampanjoita optimoidaan ja analysoidaan reaaliajassa ja samanaikaisesti ollaan
myos valmiita tekemaan kampanjoihin muutoksia nopeasti. Julkaisija ei ole enda se
taho, joka maarittda valmiit kohderyhmat ostajalle, vaan ostaja turvautuu yha enemman

omaan tai ostamaansa dataan.

Ohjelmallinen ostaminen on usein varsinkin julkaisijan nakdkulmasta yhdistetty halvan
mainosinventaarin ostamiseen ja tavoittelemiseen. Haastattelututkimukseen osallistu-
neet toivat kuitenkin esiin, ettd ohjelmallisen ostamisen kautta pyoritettdvien kampan-
joiden tavoitteet maaritellaan aina kampanjakohtaisesti asiakkaan tavoitteiden perus-
teella. Kampanjat ovat myos siirtymassa yha enenevissa maarin taktisesta mainonnas-

ta brandimainontaan (IAB Europe 2014). Haastattelututkimuksen perusteella ohjelmal-
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lisen ostamisen kautta halutaan myos ostaa aivan samaa mainosinventaaria ja mai-
nosmuotoja kuin suoraan ostettunakin. Toinen tutkimuksessa vahvasti esiin noussut
nakokulma oli, etta ohjelmallisen ostamisen kautta myytavan mainonnan hintatason ei
julkaisijan nakokulmasta pitaisi ilman hyvaa syyta erota suoraan myytavan mainosin-
ventaarin hintatasosta. Suurin tdhan vaikuttava tekija on se, etta ostaja pystyy hyddyn-
tamaan erittdin tehokkaasti dataa mainosnaytén ostamisessa. Ohjelmallinen ostaminen
ei nain ollen olekaan ennakkokasitysten mukaisesti vain tapa ostaa halpaa mainosin-
ventaaria, vaan noudattelee perinteisesti ostettavien kampanjoiden lainalaisuuksia.
Julkaisijan ei siis kannata lokeroida ohjelmallista ostamista vain tietyn ostotavan kam-

panjoiksi vaan nahda se huomattavasti suurempana kokonaisuutena.

Kun julkaisijalle on muodostunut ymmarrys ohjelmallisen ostamisen lainalaisuuksista,
on aika alkaa muodostaa julkaisijan omaa strategiaa ohjelmallisen ostamisen ymparille.
Julkaisijan lahtiessd mukaan ohjelmalliseen ostamiseen taytyy ottaa huomioon monia
seikkoja aina teknisten jarjestelmien valinnasta koulutukseen (IAB Europe 2014). Ehka
kuitenkin tarkeinta julkaisijan menestymisen kannalta on maarittda, minkalaista mai-
nosinventaaria ohjelmallisen ostamisen kautta myydaan, ja mika on sen mainosinven-
taarin suhde suoraan myytadvaan mainosinventaariin. Samalla julkaisijan pitda paattaa
myos se, miten strategia ilmenee eri ohjelmallisen ostamisen muodoissa eli avoimessa
huutokaupassa, Private Marketplacella ja mahdollisesti Automated Guaranteed

-puolella. Kun strategia on muodostettu, pitda sen olla kristallinkirkas kaikille niille hen-
kiloille, jotka ovat yrityksessa tekemisissa ohjelmallisen ostamisen kanssa. Mita selke-
ampi ja perustellumpi strategia on, sitd helpompi julkaisijan henkildéstén on viestid sita
eteenpain ja myOs samalla seistd sen takana. Kun strategia on luotu ja viestitty henki-
I6stdlle, on kriittistad asettaa strategialle tarkat mittaristot ja seurata sen toteutumista ja

vaikutusta verkkomainonnan myyntiin sek& omien prosessien tehostumiseen.

Ohjelmallisen ostamisen kehittymisen voidaan sanoa olleen rajahdysmaista viimeisen
muutaman vuoden aikana. Yhdysvalloissa ohjelmallinen ostaminen on kasvanut hurjiin
lukuihin ja vuonna 2016 sen arvioidaan kattavan jo 63 % kaikesta verkkomainonnasta
(eMarketer 2014c). Suomessa sen sijaan ohjelmallisen ostamisen arvioidaan katta-
neen vuonna 2013 vain 1,5 % verkkomainonnasta, kun taas vuonna 2014 luku oli

6—7 % (IAB Finland 2015a). Vaikka kasvu on prosentuaalisesti hurjaa, saattaa Suo-
messa ohjelmallisen ostamisen kasvua talla hetkelld rajoittaa vahva julkaisijapuoli ja
heidan hitaanlainen mukaantulonsa ohjelmalliseen ostamiseen. Kaikki haastattelutut-

kimukseen osallistuneet toivat esiin sen tosiasian, etta julkaisijat ovat Suomessa lahte-
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neet ohjelmalliseen ostamiseen varovaisesti mukaan. Tama taas on johtanut esimer-
kiksi siihen, etta ostajapuolen jarjestelmat ovat pidemmalle kehittyneempia kuin julkai-
sijapuolen. Ostajapuoli on myds jo valmis ostamaan sellaisia mainosmuotoja, joita jul-
kaisijat eivat valttamatta teknisesti pysty tarjoamaan, tai joiden myymiseen julkaisijat

eivat ole viela ehtineet edes muodostaa strategiaa.

Vaikkakin julkaisijalle ohjelmallinen ostaminen aiheuttaa haasteita kuten mahdollisen
verkkomainonnan hintatason laskun (IDC 2013) ja huolen kasvavan automaation vai-
kutuksesta henkiloéston maaraan (The Economist 2014a), ei julkaisijalla enaa kaytan-
ndssa ole aikaa odotella ja seurata muiden osapuolten toimimista sivusta. Osa haastat-
telututkimukseen osallistuneista huomautti, ettd ohjelmallisen ostamisen saapuminen
Suomen vauhdilla ja julkaisijapuolen eraanlainen nukkuminen voi helposti johtaa sii-
hen, ettda markkinan eri osapuolilla on taysin erilainen tietdmyksen ja ymmarryksen taso
ohjelmallisesta ostamisesta. Tama taas saattaa vaikuttaa siihen, etta tietyt osapuolet
saattavat tehda hetkellisia voittoja markkinassa. Tilannetta kuvaa hyvin se, etta Circle
Researchin (2014) tutkimuksen mukaan mediatoimistoilla on talla hetkelld Euroopassa
selkeasti paras ymmarrys ohjelmallisesta ostamisesta, kun taas mainostoimistoista ja
julkaisijoista ainoastaan puolet koki, ettd heilld on hyva ymmarrys aiheesta. Ohjelmalli-
nen ostaminen vaatiikin eri osapuolista erityisesti julkaisijalta uskallusta ja rohkeutta
mukaan lahtemiseen ja yksinkertaisesti siihen, ettd ostajille mahdollistetaan mainonnan
ostaminen taysivaltaisesti ohjelmallisen ostamisen kautta. Myds Alma Median useita
vuosia kestanyt ohjelmallisen ostamisen testaaminen kielii siita, etta ohjelmallinen os-
taminen ei tietylla tapaa ole henkisesti julkaisijalle ongelmatonta. Ohjelmallinen ostami-
nen eroaa radikaalisti verkkomainonnan perinteisesta ostamisesta ja ravisuttaa va-

kisinkin useita vuosia voimassa olleita toimintamalleja.

8.2 Mahdollistaminen

Kun ohjelmallisen ostamisen perustukset on rakennettu, on julkaisijan aika lahtea te-
kemaan kaytannon paatoksia ja toimenpiteita, jotka mahdollistavat ohjelmallisen osta-
misen. Mietittdvia osa-alueita ovat tuotteistukset, hinnoittelumallit, tekniikan valitsemi-
nen, oman henkilokunnan koulutus ja ohjelmallisen ostamisen strategian ja tuotteistuk-
sen viestiminen niin sisaisesti kuin ulkoisestikin. Kuvio 14 havainnollistaa ohjelmallisen

ostamisen mahdollistamisen eri tekijoita julkaisijan nakokulmasta.
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TUOTTEET HINNAT TEKNIIKKA KOULUTUS VIESTINTA

MAHDOLLISTAMINEN

Kuvio 14. Ohjelmallisen ostamisen mahdollistaminen julkaisijan nakdkulmasta.

Mietittdessa ohjelmallisen ostamisen kautta myytavia tuotteita, tulee julkaisijan arvioida
myyntiin laitettavat tuotteet oman strategiansa kautta. Jos julkaisijan strategiana on
myyda halpaa, suoramyynnin jalkeen myymatta jaanyttd mainosinventaaria ohjelmalli-
sen ostamisen avulla, tulee mainosmuotojen, mainospaikkojen ja hintatason vastata
strategiaa. Taman kaltaisessa strategiassa julkaisija saattaisi laittaa alhaisen huomio-
arvon mainosmuotoja ja inscreen-luvuiltaan heikkoja mainospaikkoja myyntiin tai hyo-
dyntdad pelkdstdan taktisessa mainonnassa wusein hyddynnettyja display-
mainosmuotoja. Valitessaan tdmankaltaisen strategian, taytyy julkaisijan myés huomi-

oida, etteivat ohjelmallisen ostamisen kautta saadut ansiot valttdmatta ole korkeita.

Haastattelututkimuksessa osa vastaajista huomautti, ettd parhaimmillaan ohjelmallinen
ostaminen mahdollistaa julkaisijalle taysin uusia tulonlahteitd. Julkaisijan ei ole valtta-
matta viisasta tyytya pelkkaan ylijagavan mainosinventaarin myyntiin, vaan hyodyntaa
ohjelmallista ostamista kaikissa sen muodoissa niin avoimen huutokaupan, Private
Marketplacen kuin Automated Guaranteedinkin avulla. Haastattelututkimukseen osal-
listuneet toivat myOs vahvasti esille, etta talla hetkella ostajapuolella on kova halu os-
taa erityisesti premium-mainosmuotoja ja -inventaaria ohjelmallisen ostamisen kautta.
Premium-inventaarilla tarkoitetaan erityisesti mainospaikkoja, joissa kavija oikeasti na-
kee mainoksen ja mainosmuodolla ja -paikalla on korkea huomioarvo. Erityisesti haas-
tattelututkimuksessa nousi esiin halu ostaa mobiili- ja videoinventaaria. Nain ollen Alma
Medialle premium-median edustajana voisikin olla tuottoisa strategia lahted avaamaan
mainosinventaariaan ostajien toiveiden mukaisesti samanaikaisesti tarkkojen mittaristo-
ja kuten myynnin kehittymista ja kokonaisansiota seuraten. Ostajan kannalta ohjelmal-
lisen ostamisen tuoteviidakossa saattaisi olla helpottavaa, jos Alma Media tekisi valmii-

ta paketointeja tuotteistaan aivan kuten suoramyynninkin puolella.

Premium-inventaarin lisdamisen ohella suomalaisten julkaisijoiden kannattaisi lahtea
tuotteistamaan oman datansa myyntid myds ohjelmallisen ostamisen kautta. Ohjelmal-

lisessa ostamisessa dataa on saatavissa padosin kahdella eri tavalla eli hydédyntamalla
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joko ensimmaisen tai kolmannen osapuolen dataa (The Economist 2014c). Haastatte-
lututkimuksessa nousi esiin, etta talla hetkelld Suomessa ostajat turvautuvat enimmak-
seen ensimmaisen osapuolen eli asiakkaan omaan dataan, koska kolmannen osapuo-
len data ei valttamatta ole laadultaan tarpeeksi hyvaa. Tutkimuksessa kavikin ilmi, etta
ostajat olisivat halukkaita hyddyntamaan suomalaisten julkaisijoiden omaa dataa verk-
kosivustojen kavijdistd ohjelmallisen ostamisen kautta. N&in ollen esimerkiksi Alma
Media voisi lahted myymaan omaa dataansa kavijoistaan ja ostaja voisi nayttaa mai-
nontaa tuota dataa hyddyntaen niissd medioissa, joissa kavija on l0ydettavissa. Alma
Median etuina datan myymisessa olisi ehdottomasti kolmannen osapuolen datan myy-
jiin verrattuna datan kotimaisuus ja tuoreus. Datan myynnin voisi aloittaa tuomalla osta-
jille tarjolle erilaisia datapaketteja suurimmista kavijaryhmista. Alma Median kannattaisi
myos harkita, voisiko jo nykyisia datan myynnin keinoja hyodyntaa esimerkiksi Private
Marketplacella. Samalla kun datan myynti parhaimmillaan voisi olla lisatulonlahde mai-
nosinventaarin myymisen lisaksi, pitaisi datan tuotteistaminen tehda kuitenkin niin, ettei
se vahingoita Alma Median omien sivustojen mainonnan myyntia. Datan myyntiin 1ah-
teminen vaatiikin siis myos tarkkaa myynnin kehityksen seuraamista ja kampanjoiden

analysointia.

Tuotteistuksen lisaksi ohjelmalliseen ostamiseen lahteminen vaatii julkaisijalta hinnoit-
telutason ja hinnoittelumallien miettimista. Perinteisesti mediatilaa on myyty lahtokoh-
taisesti julkaisijan etukateen ennen kampanjan alkua asettamilla hinnoilla, mutta ohjel-
mallinen ostaminen muuttaa tdman totaalisesti (Smith 2015, 62—63). Erityisesti avoi-
messa huutokaupassa hintatason maaraa enimmakseen kysynnan ja tarjonnan laki,
kun jokainen mainosnayttd myydaan yksitellen. Lahtiessdan miettimdan omaa hinnoit-
teluaan julkaisijan tuleekin ymmartaa tama ohjelmallisen ostamisen myaota tullut perus-

tavanlaatuinen muutos.

Haastattelututkimuksen perusteella julkaisijan ei kannata l1dhted brandaamaan ohjel-
mallisen ostamisen tuotevalikoimaansa niin sanotusti halvan mainosinventaarin mark-
kinapaikaksi, vaan ennemminkin seurata suoramyynnin hinnastoaan. Ostaja pystyy
ohjelmallisen ostamisen tekniikoiden avulla hyddyntamaan dataa ennennakemattomal-
|& tavalla ja samanaikaisesti tehostamaan omia prosessejaan, ja julkaisijan kannattaa
muistaa tama hinnoitellessaan tuotteitaan Private Marketplacella ja asettaessaan poh-
jahintoja avoimessa huutokaupassa. Erityisesti avoin huutokauppa on mielletty julkaisi-
jan nakokulmasta usein ohjelmallisen ostamisen villiksi Ianneksi (IAB 2013), mutta jul-

kaisijalla on kaytannossa kaikki valta omaan inventaariinsa ja hinnoitteluunsa hyddyn-
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tamalla teknologian mahdollistamia rajoitteita kuten pohjahintoja ja black-/white -listoja.
Vaikkakin julkaisijan voi olla kannattavaa seurata ohjelmallisessa ostamisessa suora-
myynnin hinnastoaan, on julkaisijan kuitenkin muistettava koko ajan kirkkaana oma
ohjelmallisen ostamisen strategiansa. Haastattelututkimuksessa tuli selkeasti esille,
etta hintataso seuraa ohjelmallisessa ostamisessa samoja lainalaisuuksia kuin verk-
komainonnan hinnoittelu ylipdansg; laittamalla ostajan nakokulmasta huonon ROI:n
omaavaa mainosinventaaria myyntiin julkaisija ei voi odottaa saavansa suoramyynnin

kaltaisia hintoja.

Julkaisijalle voisi olla edullista |1&dhted hyddyntdmaan verkkomainonnassa dynaamista
hinnoittelua, jossa hintataso muuttuu tiettyjen muuttujien mukaan (Poyry 2014). Kuten
haastattelututkimuksessakin tuli esille, saattaisi julkaisijan olla kannattavaa miettia,
minka arvoinen tietty naytto tietyn sisallon yhteydessa on tietylle mainostajalle. Kulut-
tajat osaavat jo vaatia nimenomaan heille raataléitya mainontaa (Surdak 2014, 84-85)
ja samanaikaisesti on tietyn mainosnayton todellinen arvo myds taysin riippuvaista os-
tajasta ja hanen tavoitteistaan. Taman perusteella esimerkiksi Alma Median voisi olla
kannattavaa ohjelmallisen ostamisen tekniikoita hyodyntaen lahted miettimaan, mika
on tietyn mainosnaytdén arvo nimenomaan tietylle ostajalle tietyn sisdlléon yhteydessa,
eika tarjota yhtalaista hintaa kaikille ostajille. Yksinkertaisimmillaan esimerkiksi naky-
minen autoihin liittyvan sisallon yhteydessa saattaa olla autoalan mainostajille huomat-

tavasti tuottoisampaa kuin matkailualan mainostajille.

Haastattelututkimuksessa nousi esille, etta julkaisijat eivat valttamatta talla hetkella
tarjoa selkeitd hinnoittelumalleja etenkdan Private Marketplace -puolella. Alma Media
suosii talla hetkella Private Marketplacella sita, etta ostaja sitoutuu tiettyyn euromaarai-
seen kulutukseen. Ostajapuolen edustajat toivat kuitenkin haastatteluissa esiin, etta
tdma vie pois ohjelmalliseen ostamiseen liittyvan joustavuuden. Ostaja on talléin sidot-
tu kayttdmaan budjetin mediassa, joka ei valttdmattad raporttien mukaan tuotakaan tu-
loksia. Julkaisijan kannalta on kuitenkin tarkeda pystya ennustamaan tulevaa myyntia.
Haastattelututkimukseen osallistuneet ehdottivatkin erilaisia malleja nykyisen kaytan-
non tilalle. Tutkimuksen perusteella Alma Media voisi lahted testaamaan hinnoittelu-
malleja, jossa tulevan kuukauden mainosnayttdjen hinnan maaraisi ostajan edellisen
kuun euromaaraiset ostot. Toisena mallina esiin nousi ostajan sitoutuminen etukateen
ennen kampanjan alkua tiettyyn joustavaan nayttomaarahaitariin. Kolmannessa mallis-
sa ostajan maksama hinta maaraytyisi vasta ostojen jalkeen. Nain ollen ostajan ostot

tarkistettaisiin kuunvaihteessa ja hinnoiteltaisiin ostetun nayttomaaran mukaan. Datan
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hinnoittelussa maaraavaksi tekijaksi nayttda nousevan se, kuinka lahella ostohetkea ja

kuinka tuoretta data on.

Tuotteistuksen ja hinnoittelumallien liséksi julkaisijan pitad myos huolehtia, etta tekno-
logiset alustat, joilla ohjelmalliseen ostamiseen lahdetdan mukaan, ovat kunnossa.
Julkaisijan hyédyntamaa SSP-jarjestelmaa valitessa erityisesti jarjestelman kehitysstra-
tegian vastaaminen julkaisijan omaa tulevaisuudensuunnitelmaa on tarkeaa (IAB Euro-
pe 2014). Alma Medialle onkin tarkeaa arvioida, miten ohjelmallisen ostamisen tule-
vaisuuden trendit kuten Automated Guaranteed -myynnin lisddntyminen tulevat ole-
maan mahdollisia toteuttaa nykyisten teknisten jarjestelmien avulla ja miten joustavasti
jo olemassa olevat mainonnanhallintajarjestelmat tulevat integroitumaan SSP-
jarjestelmaan. Haastattelututkimuksessa nousi myds esiin, etta kaytannon tasolla jul-
kaisijoilla on talla hetkella Suomessa vield teknisia haasteita saada perusinventaariaan
myyntiin, vaikka ostajapuolella olisi jo kova halu ostaa mainosinventaaria. Julkaisijan
kannattaa talla hetkella panostaa tdman ongelman ratkaisemiseen ja siihen, etta disp-
lay-, mobiili- ja videomainonnan ostaminen on yksinkertaista ja teknisesti ongelmatonta

ostajalle.

Haastattelututkimuksessa kavi ilmi, ettd Suomessa monet verkkomainonnan osapuolis-
ta tarvitsevat talla hetkelld koulutusta ohjelmallisen ostamisen suhteen. Business Insi-
derin (2014a) tutkimuksen mukaan tiedon puute ja myds sisdinen vastustus ovat tdman
hetken suurimpia haasteita ohjelmalliseen ostamiseen lahdettaessa. Julkaisijan kannal-
ta ehka eniten koulutusta vaatii se, ettd yrityksen henkildstd seka erityisesti johto ja
myyntihenkilokunta ymmartavat ohjelmallisen ostamisen lainalaisuudet ja sisdistavat
julkaisijan oman ohjelmallisen ostamisen strategian. Julkaisijan oman liiketoiminnan
kannalta etenkin myyntihenkildston koulutus on avainasemassa. Ohjelmallinen ostami-
nen sisaltaa paljon vaikeasti ymmarrettavia teknisia yksityiskohtia, ja julkaisijan onkin
helppo harhautua myyntihenkiléstén kouluttamisessa vaaralle sivupolulle. Vaikka tek-
niikkan ymmartaminen onkin tarkeda, on myynnin kannalta olennaisempaa, etta myynti-
henkilostd ymmartaa selkeasti julkaisijan ohjelmallisen ostamisen strategian, ohjelmal-
lisen ostamisen tuomat hyodyt niin omaan myyntitydhon kuin ostajallekin ja ohjelmalli-

sen ostamisen tuotteistuksen seka oman roolinsa sen myynnissa.

Sisédisen viestinnan ja koulutuksen rinnalla Alma Median tulee myds varmistaa, etta
myos muut verkkomainonnan osapuolet kuten asiakkaat ja mediatoimistot oikeasti tie-

tavat, mika on Alma Median ohjelmallisen ostamisen strategia. Haastattelututkimuk-
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sessa nousi esiin huoli siita, ettd julkaisijoiden taman hetken varovanlainen toiminta
Suomessa saattaa vaikuttaa ylimielisyydelta ostajia kohtaan. Nyt onkin aika rohkeasti
lahted viestimaan ostajille, mika on Alma Median suhtautuminen ohjelmalliseen osta-
miseen ja miten se kaytanndssa toteutetaan tuotteistuksen avulla. Kaytanndn tasolla
tama vaatii viestinta- ja markkinointiosaston hyddyntamista ja viestintastrategian laati-

mista.

8.3 Jalostaminen

Julkaisijan onnistuttua rakentamaan ohjelmallisen ostamisen perustuksen ja konkre-
tisoimaan ohjelmallisen ostamisen mahdollistavat tekijat, voi julkaisija seuraavaksi kes-
kittya ohjelmallisen ostamisen jalostamiseen. Kyseisessa vaiheessa julkaisija pystyy
syventdmaan osaamistaan, tietojaan ja strategiaansa ohjelmallisesta ostamisesta ja
olemaan parhaimmillaan ohjelmallisen ostamisen suunnannayttaja etenkin asiakkaiden
suuntaan. Tarkeitd tekijoitd tdssd ovat julkaisijan nakodkulmasta omien kilpailuetujen
(unique selling point, USP) ymmartaminen, avoin keskustelu kaikkien osapuolten kans-
sa, osaaminen varmistaminen yrityksessa niin nykyisten tyontekijoiden keskuudessa
kuin uuden osaamisen hankkimisenkin myota, mainosinventaarin hallitseminen ja ana-
lysoiminen parhaimman mahdollisen tuloksen saavuttamiseksi seka aktiivinen myynti-

ty6. Kuvio 15 tiivistaa ohjelmallisen ostamisen jalostamisen julkaisijan nakokulmasta.

USP
SUUNNANNAYTTAJA

AVOIN KESKUSTELU
OSAAMISEN VARMISTAMINEN
YIELD MANAGEMENT MYYNTITYO

JALOSTAMINEN

Kuvio 15. Ohjelmallisen ostamisen jalostaminen julkaisijan nakdkulmasta.

Haastattelututkimukseen osallistuneista etenkin ulkomaiset vastaajat pystyivat jo na-
kemaan ohjelmallisen ostamisen kokonaisuutena, joka tulee mullistamaan koko verk-

komainonnan. Julkaisijan ei siis tulisikaan nahda ohjelmallista ostamista yksittaisena
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osana verkkomainontaa, vaan asiana, joka tulee vaikuttamaan sen kaikkiin osa-
alueisiin. Tallaisessa tilanteessa julkaisija voikin nahda ohjelmallisen ostamisen koko
verkkomainonnan lapaisevana tekijana. Nain ollen myds perinteisessd ostamisessa
julkaisijan omistamat kilpailuedut kuten sivustojen laajat kohderyhmatavoittavuudet tai
laadukas journalistinen sisalto ovat tarkeita kilpailuetuja myos ohjelmallisen ostamisen
puolella. Haastattelututkimuksessa erityisesti ohjelmallisessa ostamisessa premium-
julkaisijan etuina ovat kotimaiset, turvalliset ja laadukkaat mediaymparistot. Edellytyk-
send kilpailuetujen kokonaisvaltaiselle hydédyntamiselle on se, ettd julkaisija uskaltaa
lahtea taysilla ohjelmalliseen ostamiseen mukaan ja aukaista mainosinventaarinsa os-

tettavaksi.

Vaikka ohjelmallinen ostaminen mahdollistaakin verkkomainonnan myynnin ja oston
automaation, ei se kuitenkaan poista henkilokohtaisen myyntityon tarkeytta. Haastatte-
lututkimuksen perusteella huomio myyntitydssa tulee Kiinnittymaan tulevaisuudessa
erityisesti erikoisratkaisujen myymiseen ja kokonaisvaltaisten ratkaisujen tarjoamiseen
ostajille. Myyntihenkilosto pystyy siis siitymaan syvallisempaan myyntiin perusmainos-
paikkojen myynnista ja oikeasti hyodyntamaan kokemustaan ja tietotaitoaan ostajien
auttamisessa. Haastattelututkimuksessa nousi kuitenkin myds esiin se tosiasia, etta
ohjelmallisen ostamisen kautta myydaan talla hetkellad niin paljon eri mainospaikkoja ja
tuotteita, ettd ostaja kaipaa apua ostamiseen sielldkin. Kaytdnndéssa mikaan tuote ei
itse myy itsedaan. Nain ollen myods Alma Median kannattaisi yha aktiivisemmin valjastaa
oma myyntihenkilokuntansa myymaan ohjelmallisen ostamisen tuotteita aivan kuten
suoramyynninkin puolella ja muistuttamaan ostajia, mita tuotteita ylipaataan Alma Me-
dian ohjelmallisen ostamisen tuotetarjontaan kuuluu. Myyntityd on kriittista erityisesti
silloin, jos Alma Media lahtee myymaan suoramyynnin tuotteitaan Private Marketplace
-puolella. Haastattelututkimuksessa esiin noussut julkaisijoiden varovainen ja odottele-
va asenne ohjelmalliseen ostamiseen ei hyddynnakaan ollenkaan sitd tosiasiaa, etta
mediatoimistojen ja asiakkaiden keskuudessa on paljon intoa ostaa ohjelmallisen os-
tamisen kautta, mutta vain minimaalisesti heihin kohdistuvaa myyntity6ta julkaisijan

puolelta.

Circle Researchin (2014) tutkimuksen mukaan 38 % eurooppalaisista mainostajista
koki, ettei heilla ole riittdvaa ymmarrysta ohjelmallisesta ostamisesta ja jopa 25 % vas-
taajista ei edes tiennyt, mita ohjelmallinen ostaminen on. Koska Suomessa kehitys on
ollut joitakin Euroopan maita hitaampaa, voitaneen olettaa, etta luvut ovat vahintaankin

yhta alhaisella tasolla myds taalla. Tallaisessa tilanteessa julkaisija voikin nahda ohjel-
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mallisen ostamisen suurena mahdollisuutena paastd kommunikoimaan asiakkaiden ja
myos mediatoimistojen kanssa tasta kaikille uudesta tilanteesta. Jos julkaisijalla on
oma ohjelmallisen ostamisen strategia loppuun asti mietittyna ja erityisesti myyntihenki-
16std koulutettuna, paasee julkaisija parhaimmillaan toimimaan ohjelmallisen ostamisen
asiantuntijana ja lopulta suunnannayttajana. Varsinkin asiakkaiden keskuudessa voita-
neen talla hetkelld olettaa olevan paljon innostusta ohjelmallisesta ostamisesta, mutta
jonkin verran puutetta tiedoissa ja taidoissa. Samalla toteuttaessaan ohjelmallisen os-
tamisen strategiaansa julkaisija paasee myos luomaan arvokkaita henkilokohtaisia suh-

teita etenkin asiakkaiden keskuudessa auttamalla heita tietoa jakamalla.

Ohjelmallinen ostaminen on saapunut Suomeen vauhdilla, ja tallaisessa tilanteessa
kaikkien osapuolien kannalta on tarkeaa kayda jatkuvaa avointa keskustelua. Nain
osapuolet voivat oppia toisiltaan ja myos varautua ongelmiin, joita ohjelmallinen osta-
minen saattaa tuoda tullessaan. Verkkomainonta on kokenut viimeisten vuosien aikana
isoja muutoksia ja toimialalla on tullut tdysin uusia voitonkeragjia, jotka vievat ison osan
euroista mainostajan ja julkaisijan valistda (AOL Network 2014, LUMA Partners LLC
2014). Toimintakentta on siis muuttunut vauhdilla ja sisaltda paljon uutta teknologiaa ja
myyntipuhetta useiden jarjestelmatoimittajien puolelta. Julkaisijan kuin ostajankin me-
nestymisen kulmakivia on pitaa avointa, rehellistd keskustelua ylla ja muistaa, etta ti-

lanne on uusi kaikille verkkomainonnan osapuolille.

Perinteisessa suoraostamisessa mainoskampanjat ostetaan etukateen ennen kampan-
jan alkua ja kampanjoihin tehdaan hyvin harvoin muutoksia niin ostajan kuin julkaisi-
jankaan toimesta enaa kampanjan aikana. Tama ei kuitenkaan enda nykyisessa yha
enemman kovaan dataan perustuvassa ohjelmallisen ostamisen maailmassa onnistu.
Ohjelmallinen ostaminen mahdollistaa ostajille erittdin kohdennetun mainosinventaarin
ostamisen ja analysoimisen reaaliajassa sekd kampanja-asetusten muuttamisen tarvit-
taessa. Samanaikaisesti ohjelmallinen ostaminen vaatii julkaisijalta oman mainosinven-
taarin tarkkaa analysoimista eli yield managementtia. Julkaisijan taytyykin jatkossa
keskittya ynd enemman kampanjadatan analysoimiseen ja siihen, mitkd mainospaikat
tuottavat milloinkin ja milld hinnalla parhaan mahdollisen kokonaistuoton julkaisijalle.
Analysoinnin taytyy jatkossa tapahtua reaaliajassa ja julkaisijalla taytyy olla etenkin
avoimen huutokaupan puolella resurssit kunnossa nopeidenkin muutosten tekemiseen.
Alma Medialle kuten muillekin julkaisijoille on kriittistéa tehda suunnitelma sen suhteen,
miten kampanjoiden analysoimiseen ja mainosinventaarin optimoimiseen parhaan

mahdollisen tuoton saavuttamiseksi tulevaisuudessa pystytaan. Parhaat keinot tahan



101

ovat nykyisen henkilokunnan jatkuvat koulutus ohjemallisen ostamisen vaatimien uusi-

en taitojen suhteen sekd myds uuden osaamisen haaliminen talon sisélle.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on ollut antaa Alma Medialle kuva ohjelmallisen os-
tamisen markkinasta etenkin julkaisijan nakokulmasta ja auttaa Alma Mediaa hahmot-
tamaan oma ohjelmallisen ostamisen strategiansa sen perusteella. Opinnaytetyon
haastattelututkimuksen ja teoriaosuuden perusteella on voitu hahmottaa ne tekijat, jot-

ka ovat tarkeita julkaisijan oman menestymisen kannalta ohjelmallisessa ostamisessa.

USP
SUUNNANNAYTTAJA

AVOIN KESKUSTELU
OSAAMISEN VARMISTAMINEN
YIELD MANAGEMENT MYYNTITYO

JALOSTAMINEN
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MAHDOLLISTAMINEN
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Kuvio 16. Ohjelmallisessa ostamisessa menestymisen edellytykset julkaisijan nakdkulmasta.

Kuvio 16 tiivistaa julkaisijan menestymisen edellytykset ohjelmallisessa ostamisessa.
Ensimmaiselld tasolla luodaan perusta ohjelmalliselle ostamiselle. Tassa vaiheessa
julkaisijalta vaaditaan erityisesti koko ohjelmallisen ostamisen markkinan ymmartamis-
ta, mutta myOs uskallusta ja rohkeutta Iahted mukaan ohjelmalliseen ostamiseen. Yhta
tarkeaa uskalluksen ja ymmarryksen ohella on se, etta julkaisija luo itselleen strategian
ohjelmallisen ostamisen suhteen. Olkoon strategia sisall6ltddn minkalainen tahansa, on
julkaisijan tarkeaa viestid se myds selkeasti omalle henkildkunnalleen. Taman jalkeen
julkaisijan tulee miettia tarkkaan ohjelmallisen ostamisen mahdollistavat tekijat kuten
mukaan valittavat tuotteet, hinnoittelun, kaytetyn teknologian, henkilokunnan koulutuk-

sen vaatimukset ja viestinnan erityisesti ostajille. Lopulta mahdollistaakseen asemansa
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ohjelmallisen ostamisen suunnannayttdjana niin suoraan asiakkaiden kuin mediatoi-
mistojenkin nakokulmasta julkaisijalla tulee olla selkedna mielessaan omat kilpai-
luetunsa ohjelmallisessa ostamisessa, aivan kuten suoraostamisen puolella. Julkaisijal-
le on my6s hyodyllista lahtea kaymaan avointa keskustelua kaikkien ohjelmallisen os-
tamisen osapuolten valilld seka valjastaa oma myyntihenkildstdnsd myymaan tiettyja
ohjelmallisen ostamisen tuotteitaan aivan kuten suoraostamisenkin puolella. Tarkeiksi
tekijoiksi menestymisen kannalta muodostuvat myds julkaisijan oman yield manage-
ment seka se, miten julkaisija pystyy varmistamaan oman henkiléstonsa osaamisen
ohjelmallisen ostamisen viedessd verkkomainontaa yhd enemman analytiikan ja da-

tanhallinnan suuntaan.

8.4 Yhteenveto toimenpide-ehdotuksista Alma Medialle

Alma Median tulee ymmartaa ohjelmallisen ostamisen edut erityisesti ostajan nakokul-
masta. Naitd ovat etenkin tehostetut ostoprosessit, mahdollisuus reaaliaikaiseen opti-
mointiin ja tehokkaat kohdennusmahdollisuudet. Ohjelmallisen ostamisen myéta julkai-
sija ei enaa ole se ainoa taho, joka maarittaa ostajalle saatavilla olevat kohderyhmat.
Naiden etujen my6td perus-display -mainonta tulee haastattelututkimuksen mukaan
suurimmilta osin jatkossa kulkemaan ohjelmallisen ostamisen kautta. Alma Median ei
kannata lokeroida ohjelmallista ostamista vain ylijagavan mainosinventaarin myymisen

keinoksi, vaan ymmartaa se kokonaisvaltaisena osana verkkomainontaa.

Alma Median on tarked muodostaa strategia ohjelmallisen ostamisen suhteen. Strate-
giassa ensiarvoista on maarittda, minkalaista mainosinventaaria ohjelmallisen ostami-
sen kautta myydaan. Tarkedd on myds maaritella, eroaako tuo inventaari jollain tavalla
suoraan myytavasta. Haastattelututkimuksessa tuli selvasti esiin, ettd ohjelmallisen
ostamisen kautta halutaan ostaa taysin samaa inventaaria kuin suoraan ostettunakin,
joten Alma Median kannattaisi avata mainosinventaariaan kokonaisvaltaisesti saataville
ohjelmallisen ostamiseen. Alma Median tulee myos maaritella, miten valittu strategia
ilmenee eri ohjelmallisen ostamisen muotojen kautta. Kun strategia on maaritetty, tulee
se viestia selkeasti koko Alma Median henkildkunnalle sekd myos asiakkaille ja media-
toimistoille. Strategian muodostamisen ja viestimisen lisdksi merkittdvassa roolissa on
julkaisijan oma uskallus 1ahted mukaan ohjelmalliseen ostamiseen. Alma Median tulisi-
kin lahtea nykyista laajemmalla inventaarilla mukaan ohjelmalliseen ostamiseen ja yk-
sinkertaisesti mahdollistaa ostajille ostaminen. Alma Median on myos tarkeaa varmis-

taa, etta ohjelmalliseen ostamiseen liittyvat teknologiset jarjestelmat mahdollistavat
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Alma Median strategian toteuttamisen. Nain ollen esimerkiksi video- ja mobiili-

inventaarin myynnin tulisi onnistua vaivattomasti.

Tutkimuksen perusteella ostajat haluavat talla hetkella ostaa premium-inventaaria ku-
ten isoja mainosmuotoja, mobiili- ja videoinventaaria ja rich media -mainosmuotoja.
Taman lisdksi ostajat ovat halukkaita ostamaan julkaisijan omaa dataa ohjelmallisen
ostamisen kautta. Alma Median kannattaa Iahted myymaan premium-inventaariaan ja
harkita myos datan myymista. Dataa voisi lahted myymaan aluksi muodostamalla Alma
Median suurimmista kavijaryhmista datapaketteja. Toisena keinona voisi olla datan

myymisen testaaminen ensin suljetummassa ymparistossa Private Marketplacella.

Alma Median kannattaa hinnoittelussa ennemminkin seurata suoramyynnin hinnasto-
aan kuin lahted myymaan ohjelmallisen ostamisen kautta suoramyyntid halvempaa
mainosinventaaria. Hinnoittelussa Alma Median tulee muistaa, etta hintataso on ver-
rannollinen myyntiin laitettavan inventaarin laatuun. Ostajan kasvaneet kohdennus-
mahdollisuudet voivat jopa oikeuttaa suoramyyntia korkeamman hinnoittelun. Private
Marketplacella Alma Media voisi kokeilla erilaisia hinnoittelumalleja. Yksi potentiaali-
simmista malleista on porrastettu hinnoittelumalli, jossa ostajan tulevan kuukauden
mainosnayttojen hinnan maaraa ostajan edellisen kuun euromaaraiset ostot. Alma Me-
dian kannattaa myos rohkeasti lahtea testaamaan erilaisia dynaamisia hinnoittelumalle-

ja, kuten hinnoittelua ajankohdan tai asiakkaan toimialan mukaan.

Yksikdan tuote ei myy itse itsedan, joten Alma Median kannattaa lahtea aktiivisesti
myymaan ohjelmallisen ostamisen tuotteitaan. Myyntihenkilokuntaa koulutettaessa on
teknologian syvallisen ymmartamisen sijaan tarkeampaa korostaa Alma Median ohjel-
mallisen ostamisen strategiaa, ohjelmallisen ostamisen hyotyja niin ostajan kuin myy-
jankin nakokulmasta seka antaa selkeat tuotteistusmallit myyijille. Erityisesti myyjien
tulee aktiivisesti viestia mediatoimistoille ja asiakkaille, mikd on Alma Median suhtau-
tuminen ohjelmalliseen ostamiseen, mita tuotteita sen kautta on tarjolla ja miten ostaja
pystyy kyseisia tuotteita ostamaan. Myyntitydssa on tarkead myds painottaa Alma Me-

dian omia vahvuuksia kuten laadukkaita, kotimaisia mediaymparistoja.

Alma Medialle on hyodyllista ottaa aktiivinen rooli ohjelmallisessa ostamisessa. Tama
vaatii avointa keskustelua kaikkien markkinan eri osapuolten kanssa. Koko ohjelmalli-
sen ostamisen markkina on Suomessa vasta muotoutumassa, joten aktiivisella keskus-

telulla ja omalla selkealla strategialla Alma Media voi ottaa suunnannayttajan roolin
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etenkin asiakkaiden keskuudessa. Omalla aktiivisuudella Alma Media voi vaikuttaa
siihen, ettd myds julkaisijan nakdkulma ja &ani tulevat kuuluviin, eikd vain ostajapuoli

maaritd yksinaan markkinan muotoa.

Ohjelmallinen ostaminen korostaa datan hyddyntamisen tarkeyttad ja Alma Median kan-
nattaakin valjastaa kaikki ohjelmallisen ostamisen jarjestelmistd saatava data omasta
mainosinventaaristaan mahdollisimman tehokkaaseen kayttoon. Tama vaatii tavoitteel-
listen mittaristojen asettamista, joita voidaan seurata reaaliajassa. Erityisen tarkeaa
etenkin avoimen huutokaupan puolella on pystya tekemaan reaaliajassa muutoksia ja
seurata niiden vaikutuksia kokonaistuottoon. Alma Median pitdd myods resursoida yha
enemman henkildkuntaa niin ohjelmallisen ostamisen tekniseen toteutukseen kuin ko-
konaisvaltaiseen mainosinventaarin hallintaan eli yield managementtin. Tama vaatii
oman henkilokunnan jatkuvaa koulutusta ja my0s lisaresurssien hankkimista Alima Me-

diaan.
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9 Pohdinta

Tutkimuksen luotettavuudessa voidaan kayttaa monia erilaisia mittaus- ja tulkintatapo-
ja, joista yleisimmat ovat reliaabelius ja validius. Reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten
toistettavuutta eli tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Reliaabelius
voidaan todentaa esimerkiksi niin, ettd tutkimuksessa kaksi arvioijaa paatyy samaan
tulokseen. (Hirsjarvi yms. 2007, 10.) Tassa opinnaytety0ssa haastateltiin yhdeksaa eri
ohjelmallisen ostamisen asiantuntijaa. Haastateltavat muodostivat mielestani kattavan
otoksen ostaja- ja jarjestelmapuolen toimijoista. Haastattelututkimuksessa saadut vas-
taukset loivat yhtenaisen kuvan ohjelmallisen ostamisen markkinasta ja usein eri haas-
tateltavien vastaukset olivat keskendan samansuuntaisia. Tutkimuksen luotettavuutta
voi haitata se, ettd haastatteluun osallistuneet eivat valttdmattd pystyneet antamaan
omasta asemastaan toimialalla johtuen taysin objektiivisia vastauksia. Haastattelemalla
kuitenkin toimialan eri osapuolia koen tutkimuksen olevan luotettava. Taytyy myds
muistaa, ettd Alma Media joutuu toimimaan samalla markkinalla vastanneiden kanssa,
joten vaikka vastaukset saattavat olla subjektiivisia, ovat ne kuitenkin todellisuutta
markkinalla. En mydskaan nae, ettd vastaajilla olisi ollut tarvetta muunnella omaa na-

kemystaan haastatteluissa.

Validiudella tarkoitetaan tutkimuksen patevyyttd mitata juuri sitd, mita tutkimuksen on
tarkoituskin mitata. (Hirsjarvi yms. 2007, 10.) Suuri vaikutus validiuteen on haastattelu-
kysymyksilla ja silla, kuinka onnistuneesti ne on laadittu miettien samalla tutkimusky-
symyksia (Heikkila 2005, 186). Mielestani opinndytetydn empiirinen osuus onnistuu
vastaamaan asetettuihin tutkimuskysymyksiin kdytannon tasolla ja teoriaosuus pystyy
antamaan Alma Medialle laaja-alaista tietoa ohjelmallisesta ostamisesta ja siihen liitty-
vistd markkinoinnin trendeistd kuten datan hyodyntamisessa verkkomainonnassa.
Haastattelukysymykset olivat etukateen mietittyja ja haastattelun runko pysyi lahes
samana lapi haastattelujen. Haastattelujen vastauksia pystyttiin nain helposti vertaa-
maan toisiinsa. Haastatteluissa pystyttin myds valttdmaan virhetilanteita esittamalla

vastaajalle mahdollisesti epaselva kysymys uudestaan néin tarkentaen sen sisaltoa.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta kohentaa myos tutkijan tarkka selostus tutki-
muksen toteuttamisesta. Lukijalle voidaan esimerkiksi kertoa haastattelujen ajankohdat
ja kestot seka tarkempaa tietoa haastatteluista saadun aineiston analyysista ja sen

luokittelun lahtokohdista. (Hirsjarvi yms. 2007, 227.) Koen, ettd tassa tutkimuksessa
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lukijalle on selostettu hyvin tutkimuksen lahtdkohdat sekd perusteet haastattelututki-
muksen tekemiselle. MyOs haastattelukysymysten ja keratyn aineiston luokittelua ja
siihen vaikuttaneita tekijoita on kayty lavitse. Osa luotettavuutta on myds se, etta tutkija
kertoo lukijalle, kuinka tutkimuksessa saatuihin tutkimustuloksiin on paadytty (Hirsjarvi
yms. 2007, 228). Tassa opinnaytetydssa tutkimustulokset on pyritty esittamaan jarjes-
tden niin, ettd leipatekstissa ensin selostetaan havaitut tutkimustulokset ja sitaateissa
annetaan esimerkkeja haastateltavien kommenteista aiheeseen. Haastattelut nauhoi-
tettiin ja litteroitiin, joten esitetyt kysymykset ja vastaukset niihin voitiin tarkistaa jalkika-

teen.

Osa tutkimuksen luotettavuutta on myo6s tutkijan osoittama Iahdekritiikki kirjallisuutta
valitessa ja lahteita tulkitessaan. Lahteen arviointia varten tutkija voi kiinnittdd huomiota
kirjoittajan ja julkaisijan tunnettuuteen ja uskottavuuteen seka lahteen ikdan ja lahtei-
den alkuperaan. (Hirsjarvi yms. 2007, 109-110.) Koska taman opinnaytetyon aihe on
hyvin tuore, ei aiheesta ole paljoakaan perinteista kirjallisuutta saatavilla. Erityisesti
ohjelmallisesta ostamisesta kirjoittaessani hyddynsin usein ulkomaalaisia lahteitd. En
koe sen kuitenkaan olevan ongelma, koska koko verkkomainonnan toimiala on yha
enemman globaali ja kansainvaliset iimi6t tulevat myds lopulta Suomeen. Koen myds
I6ytaneeni lahteita runsaasti ja monipuolisesti. Olen kayttanyt tydssa paljon lehtiartikke-
leita, mutta mielestani olen onnistunut kayttdamaan toimialan laajasti hyvaksymia julkai-
suja ldhteina. Valitessani l8hteitd yksi valintakriteereista oli 1ahteen tuoreus ja koenkin
onnistuneeni hankkimaan tyohon ajankohtaista tietoa. Lehtiartikkeleiden ja kirjallisuu-
den lisaksi koin vahvistavani opinnaytetyon luotettavuutta kayttamalla lahteina joitakin
tieteellisia julkaisuja seka aiheesta aikaisemmin julkaistuja opinnaytetoita. Edellda mai-
nittujen tekijoiden lisaksi lahdekritiikissa on tarkedaa myos julkaisuiden objektiivisuus, eli
se, kenelle ja mitad varten kirjoitus on laadittu (Hirsjarvi yms. 2007, 110). Koska opin-
naytetyon aihe on niin nuori, on osa lahdekirjallisuudesta ohjelmallisen ostamisen eri
osapuolten kuten esimerkiksi jarjestelmatoimittajien julkaisemia. Pyrin kuitenkin vahvis-
tamaan varsinkin tallaisessa tapauksessa 16ytdmaani tietoa etsimalla vastaavanlaisia
tuloksia myos muista lahteista. Kaytin myos lahdekritiikkia ja hylkasin lahteet, joiden
nain olevan liian kaupallisia ja tavoittelevan lilkaa tekstin julkaisijan omaa etua. Yleensa
tallaisissa tilanteissa yritin arvioida kuka on kirjoittanut tekstin, kenelle se on suunnattu
ja mita hyotya kirjoittaja mahdollisesti tekstilla tavoittelee itselleen. Tallaisia lahteita
saattoivat olla esimerkiksi jarjestelmantoimittajien omat julkaisut, jotka selkeasti tahta-

sivat heidan omien tuotteidensa myyntiin.
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Koen opinnaytetydn aiheen olevan erittdin ajankohtainen ja uskon, ettd opinnaytetydsta
on hyotya niin verkkomainonnan ostajille, julkaisijoille kuin jarjestelmantoimittajillekin.
Aiheesta ei talla hetkelld ole Iahes ollenkaan suomalaista tutkimustietoa. Erityisesti
julkaisijan nakokulmasta kirjoitetut tutkimukset puuttuvat 1ahes kokonaan. Toivoin, etta
tama opinnaytetyd hyodyttdad Alma Median lisaksi myos muita samassa tilanteessa
olevia julkaisijoita. Koen antaneeni Alma Medialle hyvat evaat ohjelmallisen ostamisen

hyddyntamiseen menestyksekkaasti jatkossa.

Samalla kun uskon opinnaytetydn olevan hyédyllinen verkkomainonnan eri osapuolille
Suomessa, on se myos ollut valtava oppimisprosessi itselleni. Aloittaessani opinnayte-
tyon tekemisen olin kuullut termin RTB, mutta siina tietoni ja taitoni karjistaen melkein
olivatkin. Mielestani [8hteminen niin sanotusti nollatasolta oli hyddyksi itselleni ja lopulta
myods opinndytetydlle, koska pystyin hakemaan ja lukemaan erilaista tietoa useita eri
lahteitd hyddyntden ilman oppimisprosessia hidastavia ennakkokasityksia. Uskalsin
myos haastattelutilanteessa ja tietoa etsiessani esittda joskus tyhmiakin kysymyksia ja
kyseenalaistaa vallalla olleita ennakkokasityksia ohjelmalliseen ostamiseen liittyen. ltse
kirjoitusprosessin koen olleen sujuva erityisesti siksi, koska uskon ohjelmallisen osta-
misen vaikuttavan jatkossa my6s omaan tyohoni vahvasti. Koen myds innostuneeni

aidosti aiheesta, mika lisasi motivaatiotani tiedon etsimiseen ja tyon kirjoittamiseen.

Taman opinnaytetyon jatkotutkimuksen aihe voisi olla se, miten julkaisija kaytannossa
lahtee toteuttamaan ohjelmallisen ostamisen myo6ta yha tarkeammaksi tullutta mai-
nosinventaarin hallintaa ja optimointia maksimaalisen euromaaraisen tuloksen aikaan-
saamiseksi. Tutkimuksessa voitaisiin toteuttaa kaytannon ohjeistuksia ohjelmallisen
ostamisen jarjestelmien hyddyntdmisestd optimoinnista ja siitd, mitka tekijat vaikuttavat
korkeamman tuoton aikaansaamiseen. Tutkimus perustuisi vahvasti kvantitatiivisen
datan analysointiin ja raportoisi erilaisten mainosinventaarin hinnoitteluun ja myynnissa
olevien mainospaikkojen tehtyjen muutosten vaikutusta julkaisijan verkkomainonnan
myynnistd saamaan kokonaistuottoon. Tutkimus my0s vertailisi ohjelmallisen ostami-

sen vaikutusta suoraan myytavaan mainosinventaarin kokonaistuottoon.
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Haastattelukysymykset, ostajapuolen edustajat

Taustoittavat kysymykset ennen haastattelua:

Titteli / asema yrityksessé

Esiinnytkd nimellasi vai tittelillési tutkimuksessa?

Kuinka kauan olet tydskennellyt ohjelmallisen ostamisen parissa?

Milloin olette ryhtyneet ostamaan mediatilaa ohjelmallisen ostamisen kautta?

Kuinka suuri osa digiostoistanne tapahtuu ohjelmallisen ostamisen kautta?

Nykytila

1.

2.

Mita on ohjelmallinen ostaminen teidan toimistossanne talla hetkella ja mi-

ten se tulee kehittymaan seuraavan vuoden / kolmen vuoden sisalla?

Mitka ovat ohjelmallisen ostamisen tavoitteet osana asiakkaidenne digitaa-
lista mainontaa?

Teettekd seka brandi/kampanjakohtaista- etta tulospohjaista mainontaa oh-
jelmallisen ostamisen kautta ja mitka naiden osuudet ovat?

Ohjelmallisen ostamisen hinnoittelu

1.

Miten ostostrategianne toteutuu kaytannossa asiakkaittain ja kampanjan ta-
voitteen mukaan?

Mika on hintahaitari talla hetkella ja miten uskotte sen kehittyvan?
Millaisesta inventaarista olette valmiita maksamaan keskitasoa korkeampaa
hintaa?

Mika on Private Marketplacen suurin hy6ty verrattuna Open RTB:n ja miten
sen pitaisi nakya hinnoittelussa?

Pitaisikd6 Suomen medioiden lahted myymaan premium-inventaariaan ja ta-
kuunayttdmaaria ohjelmallisen ostamisen kautta ja missd muodossa? Us-
kotko ostamisen olevan menossa tdhan suuntaan ja mitd hyotya tasta on
asiakkaalle?

Hyodynnatteko talla hetkellda kolmannen osapuolen dataa ohjelmallisessa
ostamisessa? Kuinka arvokasta kolmannen osapuolen data on teille? Mitka
nadette kolmannen osapuolen datan ostamisen suurimpina ongelmina talla
hetkella?

Alma Median rooli

Miten kansainvalinen ja kotimainen mediatila arvotetaan ja vaikuttaako me-
diaymparisté ostopaatoksiin?

Mitka ovat Alma Median vahvuudet ohjelmallisessa ostamisessa ja mita Al-
ma Media voisi tehda paremmin, jotta se vakiintuisi ohjelmallisen osta-
misenne mediavalintoihin?
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Suomen markkinatilanne ja tulevaisuus

1. Mikd on Suomen ohjelmallisen ostamisen markkinan suurin haaste talla
hetkella ja miten mediat voisivat parantaa ohjelmallista ostamista Suomen
markkinassa ostajan nakokulmasta?

2. Minka yksittaisen tekijan uskot nostavan ohjelmallisen ostamisen seuraaval-
le tasolle Suomessa? (private marketplace, programmatic direct,
brandimainonta, video, mobiili, rich media, datan ostaminen)

3. Kuinka suuren osuuden mainosbudjeteista uskot ohjelmallisen ostamisen
kattavan Suomessa 2018 ja kuinka suuri tulee olemaan Open RTB:n ja Pri-
vate Marketplacen osuus? (Yhdysvalloissa ennustetaan ohjelmallisen osta-
misen kattavan 50 % digitaalisen mainonnan budjeteista vuonna 2018)

4. Uskotko kaiken mainostilan ostamisen lopulta automatisoituvan, miten ja
millad aikajanteella? Miké osa digitaalisesta mainonnasta tulee jagamaan oh-
jelmallisen ostamisen ulkopuolelle?
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Haastattelukysymykset, jarjestelmatoimittajien edustajat

Taustoittavat kysymykset ennen haastattelua:

Titteli / asema yrityksessé

Esiinnytkd nimellasi vai tittelillési tutkimuksessa?

Kuinka kauan olet tydskennellyt ohjelmallisen ostamisen parissa?

10.

Nykytila ja julkaisijan rooli

Mita on ohjelmallinen ostaminen talla hetkella ja miten se tulee kehittymaan
seuraavan vuoden / kolmen vuoden sisalla?

Mikéa on Suomen ohjelmallisen ostamisen markkinan suurin haaste talla
hetkella ja miten mediat voisivat parantaa ohjelmallista ostamista Suomen
markkinassa ostajan nakokulmasta?

Mita ovat Alma Median (premium-julkaisijan) vahvuudet ja heikkoudet oh-
jelmallisessa ostamisessa?

Hinnoittelu

Millaisesta inventaarista ostajat ovat valmiita maksamaan korkeampaa hin-
taa?

Millainen ohjelmallisen ostamisen hinnoittelustrategia pitaisi olla nimen-
omaan premium-julkaisijan nakdkulmasta?

Tulevaisuus

Minka yksittaisen tekijan uskot nostavan ohjelmallisen ostamisen seuraaval-
le tasolle Suomessa? (private marketplace, programmatic guaranteed,
brandimainonta, video, mobiili, rich media, 3. osapuolen datan ostaminen)
Millainen tulee olemaan kolmannen osapuolen datan ostamisen rooli ohjel-
mallisessa ostamisessa tulevaisuudessa? Miten se tulee kaytanndssa ta-
pahtumaan ja mitka ovat sen suurimmat riskit?

Tuleeko tekniikka kehittymaan siihen pisteeseen, ettd Suomessa mediat
voivat lahtea myymaan programmatic guaranteedia ohjelmallisen ostamisen
kautta ja milla aikajanteelld uskot tdman olevan mahdollista? Mita prog-
rammatic guaranteed kaytannossa tulevaisuudessa tulee

tarkoittamaan? Mita hyotya tasta on ostajalle?

Kuinka suuren osuuden mainosbudjeteista uskot ohjelmallisen ostamisen
kattavan Suomessa 2018 ja kuinka suuri tulee olemaan Open RTB:n ja Pri-
vate Marketplacen osuus? (Yhdysvalloissa ennustetaan ohjelmallisen osta-
misen kattavan 50 % digitaalisen mainonnan budjeteista vuonna 2018)
Uskotko kaiken digitaalisen mainostilan ostamisen lopulta automatisoituvan,
miten ja milla aikajanteella? Mika osa digitaalisesta mainonnasta tulee jaa-
maan ohjelmallisen ostamisen ulkopuolelle?
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Basic information:

Your title / position in the company
When have you started working with programmatic buying?

Will you participate with your name or title only?

Programmatic buying today

1. How would you describe programmatic buying today and how will it change
in the next year or in three years?

2. What is the biggest challenge in programmatic buying today in your opin-
ion?

3. What are premium publisher’s strengths and weaknesses in programmatic
buying?

4. Do you think that it is justified that publishers in Finland are getting involved
in the market a bit slowly? Have you seen this in other countries and what
kind of effect has it had on the market?

Pricing

5. Should publishers have a different pricing strategy in this market than in the
traditional online ad sales?

6. What is the most desirable inventory from buyer’s point of view and are they
willing to pay a higher price of that inventory?

The Future

7. What will be the next big thing in programmatic buying?

8. How would you describe the role of 3rd party data (for example Bluekai or
the data that publishers could sell) in programmatic buying? Do you have
any thoughts on how it should be priced or what are the biggest challenges
in buying 3rd party data today?

9. How big part of digital ad spend will programmatic be in Finland or in Eu-
rope in 20187

10. Do you think that eventually selling all digital ad space will be automated?
What part of online advertising will be left out?
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