Ohjelmallinen ostaminen - haastattelusarja

Osa 2: Julkaisijan nakékulma

Yksi IAB:n ohjelmallisen ostamisen tydryhmén tavoitteista ténd vuonna on tehdé
ohjelmallisesta ostamisesta lahestyttavampad.

Taman tavoitteen saavuttamiseksi padatimme tyéryhmdssa toteuttaa
haastattelusarjan loppukevadn ja syksyn aikana. Sarjassa késittelemme
ohjelmallista ostamista eri nakdkulmista.

Sarja huipentuu syyskuun lopussa jdrjestettdvadn seminaariin, jossa pyrimme
kasittelem&an aihetta nimenomaan mainostajan ndkdkulmasta.

Kannattaa siis seurata tata haastattelusarjaa ja tulla paikalle syyskuussal
Tassa ensimmdisessd haastattelussa kasittelemme ohjelmallista ostamista ostajan
ndkokulmasta. Vastaajina toimivat IAB:n ohjelmallisen ostamisen tyéryhman

seuraavat jasenet: Anu Héglund (MTV), Maarit Tanninen (Alma Media) ja Jasse
Marin (Tori.fi).

Tutustu tastd myds ensimmdiseen osaan, joka kasitteli
ohjelmallista ostamista mainostajan nékékulmasta!l
Haastattelusarjassa luvassa viela:

Osa 3: Kohdentaminen

Osa 4: Lapinakyvyys
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lhan néin alkuun: Miksi julkaisijankin kannattaa olla mukana ohjelmallisen ostamisen markkinassa?

Ohjelmallisen ostamisen ostotavan tullessa markkinoille vuosia sitten se antoi julkaisijalle
mahdollisuuden myydé mainostaijille mainosinventaariaan huutokauppamenetelmalld. Taman lisaksi
ohjelmalliseen ostamiseen liittyvd automaatio antoi lupauksen julkaisijan omien sisdisten prosessien
tehostamisesta. Nykyisin voidaan jo sanoaq, ettd ohjelmallisen ostamisen rooli digimainonnan
ostamisesta on niin merkittdva mainostajien ja mediatoimistojen keskuudessa, ettd julkaisijoiden
mukanaolo on vain luonnollista.

Ovatko kaikki kotimaiset julkaisijat tassa hommassa mukana? Jos ovat, niin milla tavalla?

Kylla, Suomen suurimmat julkaisivat ovat kaikki mukana ohjelmallisessa ostamisessa ja kotimainen
tarjooma myds kehittyy jatkuvasti. Jokainen julkaisija p&attad itsendisesti mité mainosinventaaria,
formaatteja, ostotapaa tai dataa he tarjoavat asiakkailleen ja milla ehdoin. Kukin julkaisija voi myds
itse paattad, ketka kaikki voivat ostaa heidan mainosinventaariaan.

Talla hetkelléd mainosinventaaria on myynnissaé Open Marketplacen sekd Private Marketplacen
kautta. Open Marketplacella mainosinventaari on tarjolla |éhes kaikille ostajille julkaisijan
asettaman pohjanhinnan mukaan. Pohjahinnasta kaytetdan yleisesti termia Floor Price. Private
Markeplacella ostaja ja julkaisija tekevat sopimuksen, joka avaa mainostajalle padsyn tiettyyn
inventaariin tietylld pohjahinnalla. Private Marketplacen etu on sen tuoma turvallisuus niin
mainostajalle kuin julkaisijallekin — ostaja tietad tarkasti, mitd mainosinventaaria ostaa ja julkaisija
tietad, kuka heidan sivustoillaan ngkyy. Open Marketplacea kutsutaan yleisesti avoimeksi
huutokaupaksi ja Private Marketplacella tehtéviin ostoihin viitataan puhumalla diileisté.

Okei, myyvitko julkaisijat siis pelkéstadn ylijgamdinventaaria?

Eivat. Markkinoilla on joskus ollut késitys, ettd julkaisivat antavat ohjelmalliseen ostamiseen tarjolle
ainoastaan ylijgdmainventaaria. Tamé vaittdma on peruja ohjelmallisen ostamisen alkuvaiheesta,
jolloin esimerkiksi kysyntd mainosinventaarille ostajan puolelta oli paljon nykyisté pienempad.

Ohjelmallisen ostamisen alkuvaiheelle oli myds leimaavaa, ettd ostajat saattoivat kayttad ostotapaa
ainoastaan halvan CPM-hinnan metsastamiseen. Lisdksi julkaisijat saattoivat silloin viela olla
huolestuneita siita, efté avoimen huutokaupan kautta saattaisi pddsta haittamainontaa heidan
sivustoilleen.

Nykyisin ohjelmallinen ostaminen nahd&an erityisesti ostotapana, joka antaa mainostajalle
mahdollisuuden tavoittaa oikea kohderyhmd, oikeaan aikaan, oikeasta paikasta. Samalla
ohjelmallisen ostamisen strategiat niin ostajan kuin julkaisijankin puolella ovat kehittyneet.

Usein julkaisijat tarjoavatkin tdysin vastaavan mainosinventaarin ostettavaksi niin perinteiseen
suoraostamiseen kuin ohjelmalliseenkin. Talldin ohjelmallisessa ostamisessa on tarjolla usein samat
mainosformaatit kuin suoraostamisessakin, ja joskus jotkin tuotteet saattavat jopa tulla ohjelmallisen
ostamisen kautta myyntiin ensiksi.

Asenteet ovat siis muuttuneet. Mita jos kuvitellaan tilanne, etté minulla olisi padésy avoimeen
huutokauppaan - miksi olisin siiné enéa yhteydessé julkaisijaan? Kumpi mielestdnne voittaa, diili
vai avoin huutokauppa?

Avoin huutokauppa tarjoaa mainostajalle monia mahdollisuuksia padstd ostamaan usean eri
julkaisijan mainosinventaaria seké erilaisia kohderyhmadatoja ilman mitéan kontaktia julkaisijaan.
Voidaankin sanoa, ettd ohjelmallinen ostaminen on avannut mainostajille ovet valtavaan
karkkikauppaan, josta mainostajat voivat yksitellen valita mieluisat namit karkkipusseihinsa.

Kaiken teknologian keskella on hyvé kuitenkin muistaa, ettd kyse on edelleen ennen kaikkea
mainostajan farpeista: oikean kohderyhman 18ytéaminen, oikeilla luovilla ratkaisuilla ja oikeassa
mediaympdaristéssa. Automaation keskella julkaisijan edustajalla on merkittavé rooli oikeiden
ratkaisujen 18ytédmisessé omasta tuotevalikoimastaan tietylle mainostajalle - ratkaisuna tahén on
Private Marketplace, jonka kautta mainostaja ja julkaisija voivat luoda mainostajan tavoitteiden
perusteella oikeat kokonaisuudet. Suomen markkinalla ostot Private Marketplacen kautta korostuvat
muihin Euroopan maihin verrattuna.

Asia selva! Osaisitteko seuraavaksi opastaa tiivistetysti askelmerkit ohjelmallisen ostamisen
saloihin?

Tokihan! K&y ensin lapi mielessasi seuraavat kolme kysymysta:

1. Onko ohjelmalliselle ostamiselle luotu strategia ja tavoitteete

2. Onko ohjelmallisen ostamisen osaaminen varmistettu yrityksessa vai pitaisiké kaantya
ammattiostajan puoleen?

3. Onko yrityksella jokin tietty ostojarjestelmd, jota kayttaae

Kun olet niihin selventényt itsellesi vastauksen, toimi seuraavasti:

4.  Tutustu markkinan tarjoamaan esimerkiksi keskustelemalla julkaisijoiden kanssa.
5.  Testaa, analysoi ja ole aktiivinen keskustelussa sidosryhmien kanssa.

Kuulostaapa simppelilté. Mitenkas tilanne, jossa yritykselld itsellaéin on valtavasti dataa kerattynd
asiakkaistaan; mihin siind tarvitsee endd julkaisijan tarjoamaa dataa?

Ohjelmallisen ostamisen suurimpia hydtyjd, ja oikeastaan suurin syy sen valtavaan kasvuun, on sen
tarjoamat mahdollisuudet hyddyntad erilaista dataa ja tavoittaa ndin juuri oikea kohderyhma.

Tyypillisimpia ohjelmallisessa ostamisessa hyddynnettévia datoja ovat:

1. Ensimmdisen osapuolen eli mainostajan itse asiakkaistaan kerddmé data
2. Julkaisijoiden myymad data
3. Data providerit eli taysin datan louhintaan ja myyntiin erikoistuneiden

kolmansien osapuolten tarjoama data



Julkaisijan tarjoama kohderyhmédata antaa mahdollisuuden tavoitella téaysin vusia asiakkaita,
siind missd mainostajan oman datan perusteella voidaan tavoittaa jo olemassa olevia asiakkaita
tai kiinnostustaan jo osoittaneita kavijoita. Julkaisijat pystyvat myds muodostamaan sivustoilla
kavijoistaan datakokonaisuuksia, joihin mainostaja ei muuten padsisi kasiksi tai joiden
muodostaminen itse saattaisi olla tydlasta.

Ymmadrrettavaa! Mitds olette siité mieltd, etté minkélaisia vusia vaatimuksia ohjelmallinen ostaminen
asettaa eri toimijoille?

Samalla kun ohjelmallinen ostaminen on tuonut valtavasti uusia mahdollisuuksia niin mainostajalle
kuin julkaisijallekin, on se tuonut mukanaan myés taysin uudenlaisia haasteita. Yksi ndistd haasteista
on oikean osaamistason saavuttaminen niin julkaisijan, mediatoimiston kuin mainostajankin padssa.

Ohjelmallinen ostaminen saadaan helposti kuulostamaan monimutkaiselta teknologia-jargonilta, ja
taman takia jokaisen meistd tuleekin rohkeasti uskaltaa vaatia vastauksia pienimpiinkin epaselviin
kysymyksiin. Erityisesti mainostajan ndkdkulmasta tarkedan asemaan nousee ymmarrys siitd, mistd
hdnen mediaostonsa ovat koostuneet, kun ostotapana on kaytetty ohjelmallista ostamista. Vastauksia
voi lahted hakemaan esimerkiksi alla oleviin kysymyksiin:

Missa@ mainos on nékynyt2

Kuinka monta kertaa?

Mité dataa mainonnassa on mahdollisesti kaytetty apuna?
Miké on ollut mainosndytén hinta, entépd datan?

Kiitos haastattelusta!

Vaikuttaa siltd, etta mita lapinakyvémmdksi kaikki toimijat yhdessa saavat ohjelmallisen ostamisen,
sitd enemmdn ohjelmallinen ostaminen tulee myds kasvattamaan suosiotaan.

Uskon, etté saimme kéytyd lapi monia askarruttavia kysymyksid, aivan kuten haastattelusarjan
ensimmdisessa osassa. Kaikkea emme tietenk&an téméan haastattelun tiimoilta pystyneet kéymaan
lavitse, joten jatkamme keskustelua taas seuraavien haastattelujen yhteydessa piakkoin ja tietenkin
syyskuun seminaarissa.

Toivotaan, ettd mahdollisimman moni nékee nama haastattelut ja tulee myés syksylla paikalle
seminaariin!
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IAB Finland ry on digitaalisen mainonnan ja markkinoinnin kasvua
ja kehitysta edistava jarjestd, joka muodostuu noin sadasta
ja@senyrityksestd. Jasenet ovat medioita, mainostajia, mediatoimistoja,
luovia toimistoja, tutkimuslaitoksia, analytiikkapalvelujen tarjoaijia, internet-

teknologiaa kehittavia yrityksia seké mainosverkostoja.

Lue lisda toiminnasta ja jasenyydesta: iab.f
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