Ohjelmallinen ostaminen - haastattelusarja

Osa 4: Lapinakyvyys

Yksi 1AB:n ohjelmallisen ostamisen tydryhman tavoitteista tand vuonna on tehda
ohjelmallisesta ostamisesta lahestyttavampad.

Taman tavoitteen saavuttamiseksi paatimme tydryhmassé toteuttaa
haastattelusarjan loppukevadn ja syksyn aikana. Sarjassa kasittelemme

ohjelmallista ostamista eri nakokulmista.

Sarja huipentuu syyskuun lopussa jarjestettdvadn seminaariin, jossa pyrimme
kasittelemaan aihetta nimenomaan mainostajan ngkékulmasta

Haastattelun aiemmat osat on julkaistu:

hitp://www.iab.fi/media/pdftiedostot/verkkomainonnan-abc/oot_haastattelusarja_osal.pdf
hitp://www.iab.fi/media/pdftiedostot/verkkomainonnan-abc/oot_haastattelusarja_osa2.pdf

hitp://www.iab.fi/media/pdftiedostot/oot_haastattelusarja_osa3.pdf

Tassa neljannessa haastattelusarjan osiossa tekijoing ovat olleet:
Mikko Viitanen (Google Finland), Christopher Fernandez (R3AL Helsinki),
Juha Hannuksela (Google Finland), Mika Raiha (Sanoma Media Finland),

Timo Peténen (Amnet Group), Jukka Sundquist, (Klikkicom) ja Maarit Toivonen (Alma Media)
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Léhdetadn taas ihan perusteista liikkeelle. Mista tdssa ohjelmallisen ostamisen léapindkyvyydessa
oikein on kysymys?

Mainostajan ngkékulmasta lépingkyvyydestd puhuttaessa usein esille nousevat sopimusmallit
toimistojen kanssa, kaytetyn teknologian omistajuus sekd ostettavaan mainontaan eli
mainosinventaariin liittyvat kysymykset. Mainostajien digitaalinen tarinankerronta seké

erilaisten online-kanavien maaré on monipuolistunut niin paljon, ettd asiakkaiden tavoittamiseen
oikealle hetkella, oikeaan aikaan, oikealla viestilla tarvitaan kasvavassa maérin monipuolista
mainosinventaaria, teknologiaa ja asiantuntijapalveluja. Naiden kaytén kasvaessa lisaantyy myds
mainostajien halu ymmart&a mihin ohjelmallisesti ostetun mainonnan eurot kokonaisuudessaan
kuluivat, miten kustannukset jokautuivat ja mitka ovat olleet tulokset.

Mainostaja voi tehda ohjelmallista ostamista kokonaan itse tai ulkoistaa tekemisen toimistolle. On
my&s mahdollista toteuttaa mainontaa jonkinlaisella ndiden kahden vaihtoehdon yhdistelmallg,
ns. hybridimallilla. Markkinoinnin tehokkaaseen toteuttamiseen tarvitaan t&nd pdivénd useita eri
teknologioita, kuten esimerkiksi osto-, mainonnanhallinta-, raportointi- ja analysointityékaluja.
Naiden teknologioiden omistajuus voi olla kumppanilla tai mainostaja voi itse tehdd sopimukset
teknologiatoimittajien kanssa. Mainosinventaarin osalta voidaan pitdytya vain tutuissa medioissa
tai laajentaa myds ennalta tuntemattomiin medioihin. Mainostajien valitsemia malleja on siis
useita. Valintaan vaikuttavia tekijéitd ovat mainostajan oma osaaminen ja resurssit digitaalisessa
ympdristossd, halukkuus investoida itse, kokonaisinvestoinnit digitaaliseen markkinointiin sekd
tavoitteet ja toimiala.

Jos ulkoistan ohjelmallisen ostamisen kokonaan toimistolle, millaisia toimintamalleja on tarjolla?

Ohjelmallinen ostaminen on muuttanut digitaalisen mediaostamisen kustannusrakennetta.
Verrattuna perinteiseen varauspohjaiseen suoraostamiseen julkaisijalta, ohjelmallisessa ostamisessa
kaytetddn useampia tydkaluja ja ostamiseen kaytetty tyd on monipuolisempaa. Toimisto ja
mainostaja voivat sopia joko hyvin yksityiskohtaisesti eritellyn toimintamallin tai vaihtoehtoisesti
mallin, jossa kaikki ostamiseen liittyvat erilliskustannukset on hinnoiteltu yhteen kokonaispakettiin.
Molemmissa malleissa on aina tavoitteena toteuttaa asiakkaan strategiaa ja saavuttaa asetetut
tavoitteet mahdollisimman tehokkaasti.

Lapingkyvimmassa mallissa mainostajalle avataan yksityiskohtaisesti eri teknologioihin, dataan,
mediaan ja palvelumaksuihin liittyvat kulut. Talldin voidaan eritelld miten mainoseurot jakautuvat
eri medioiden kesken ja paljonko median hinta on, mita kuluja syntyy eri teknologioista ja datasta
seka mikd on varsinaisen ostotoiminnan palvelupalkkio. Téman mallin hyvéna puolena on se, etta
mainostaja tietdd tarkalleen mitd kuluja milloinkin syntyy. Kaikki palvelupalkkion ulkopuoliset kulut
joko lapilaskutetaan asiakkaalta tai nama kulut kohdentuvat suoraan asiakkaalle. Mallin haasteena
on se, ettd se saattaa johtaa vaikeaselkoiseen kustannusten erittelyyn raportoinnissa.

On myds mahdollista, eftd toimisto toimii mallilla, johon kaikki ostamiseen liittyvat erilliskustannukset
sisaltyvat kokonaisbudiettiin. Lahtokohtana tassa mallissa on se, eftd toimistolla on vapaus kayttad eri
mainosinventaarin hinnoittelumalleja ja teknologioita ilman erillista sopimista mainostajan kanssa.
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Taméan mallin hyvénd puolena on se, ettd mainostajan ei tarvitse kayttad aikaa ja resursseja eri
teknologioiden ja hinnoittelumallien arviointiin. Kaiken saa yhtend pakettina toimistolta. Mallin
haasteena voidaan pitdd sitd, ettd mainostaja ei valtamatta nde kustannusrakenteen ja ostetun
mainosinventaarin kaikkia yksityiskohtia.

Entd millainen kustannusrakenne minulle syntyy, jos teen kaiken itse?

Kustannuksia syntyy samoista asioista riippumatta siita teetkd kaiken itse vai ulkoistatko kaiken
tai osan palvelusta. Kokonaiskustannukset saattavat kuitenkin erota mm. tehokkuussyisté.
Toimistokumppanit toteuttavat ohjelmallista mainontaa useille asiakkaille ja saavat usein taméan
kautta etuja osaamisen laajemmassa hyddyntamisessa ja teknologian hinnoissa.

Kuluja syntyy teknologioista, datasta, mediasta ja itse ostotoiminnasta. ltse tehtdessa palvelupalkkion
sijaan suoria kuluja syntyy omien tydntekijdiden tydpanoksesta. Lisaksi syntyy epdsuoria kuluja

kuten esimerkiksi tekijdiden koulutus ja osaamisen yllépito, teknologioiden arviointi ja kayttésnotto,
mainosinventaarin ja datan hallinnointi. Ennen kaikkea suurien epdsuorien kulujen vuoksi moni
mainostaja on paatynyt ulkoistamaan ainakin osan toiminnasta toimistoille.

Entd mainosinventaari sitten, mika tdassa on niin erilaista verrattuna perinteiseen malliin ostaa
mainontaa?

Julkaisijat voivat tarjota ohjelmalliseen ostamiseen usein taysin samaa mainosinventaaria kuin
perinteisen suoraostamisenkin kautta ostettuihin kampanjoihin. Pédasiallisena erona mainittakoon,
ettd suuri osa ohjelmallisesta ostamisesta tapahtuu reaaliaikaisissa huutokaupoissa, joissa julkaisija
ei yleensd takaa ostajalle tiettyc mainosnayttémaarad tai mainosinventaarin saatavuutta tietylle
ajalle.

Jokainen julkaisija voi myds itse paattaa, kuinka paljon ohjelmallisesta mainosinventaarista
annetaan yksityiskohtaista tietoa ostaijille. Julkaisija voi halutessaan myyda osaa
mainosinventaaristaan niin, ettei ostaja nde kaikkea tietoa ostettavasta mainospaikasta.
Mainostajat kayttavat tyypillisesti tallaista inventaaria vahvasti datakohdistetuissa kampanijoissa,
joiden tarkoituksena on tavoittaa juuri oikea kavija. Taysin vastakohtana talle myyntitavalle

on kokonaan avoin malli, jossa julkaisija antaa ostajalle tietoon koko sivuston osoitteen. Nain
ostaja pystyy kohdentamaan mainontaa juuri haluamaansa osoitteeseen. Naiden kahden mallin
valimuotona voidaan pitaé osittain lapinakyvaa mallia, jossa julkaisija kertoo ostajalle domain-
tiedon. Tassé mallissa mainontaa voi kohdentaa tietylle sivustolle, mutta ei esimerkiksi tarkkoihin
alaosioihin sivustolla. Oli julkaisijan valitsema myyntitapa miké& tahansa néista kolmesta, ostaja voi
aina halutessaan pyytad julkaisijalta yksityiskohtaisen raportin siitd, missé mainonta on ngkynyt.

Onko minun mahdollista vaikuttaa siihen missa mainokseni nakyvat?

Oli ostotapa sitten perinteinen suoraostaminen tai ohjelmallinen ostaminen, pystyy mainostaja aina
vaikuttamaan siihen, missd mediaympdéristdissa mainokset nakyvat. Huomionarvoista on kuitenkin
se, ettd ohjelmallinen ostaminen mahdollistaa mainosnéyttdjen ostamisen miljoonilta mainospaikoilta
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erilaisista mediaympdristéista miljardeille kayttgjille ympari maailman. Laajan skaalan kéantépuoli
on, ettd mainospaikat ovat hyvin vaihtelevissa mediaymparistissa ja mahdollisesti sellaisen sisallén
yhteydessa, jossa mainostaja ei halua nékyd. Tallsin keskioon nouseekin kommunikaatio ostajan,
teknologian tarjoajan ja julkaisijan kanssa.

Eras turvallisimmista keinoista kohdentaa mainontaa halutuille sivustoille on ns. inventaaridiilien
hyodyntamien (private deals). Tallsin ostaja ja julkaisijat sopivat ennen ostojen aloittamista tarkasti,
mille sivustoille ostot suuntautuvat.

Toinen keino hallinnoida mainonnan ndkyvyytta on pitaa listaa sallituista ja estetyista sivustoista
(white- ja blacklisting). Taté keinoa saattaa kuitenkin rajoittaa se, kuinka paljon julkaisija on
padattanyt antaa ostajalle yksityiskohtaista tietoa mainosinventaaristaan.

Miten teknologia auttaa minua selvittdmé&éan missa mainokseni nékyivét?

Mainostaja saa teknologian avulla halutessaan tietdd mihin mainokset palveltiin, eli missa ne
nakyivat. Brand safety, verifikaatio- ja monitorointiteknologiat tarjoavat mainostajalle lapinakyvyytta
siitd, missd mainoksia on todellisuudessa naytetty ja kuinka hyvin ne ovat olleet nakyvissa kayttajalle
(viewability tai in-screen). Useimmat display-mainonnan ostamis- ja mainospalvelutydkalut tarjoavat
naitd teknologioita sisa@nrakennettuina. Kansainvalisesti suuret mediaostajat kayttévat usein myds
kolmansien osapuolten tydkaluja display-mainonnan mediaymparistéjen laadun tarkkailuun ja
varmentamiseen.

Eli yhteenvetona, misté tieddn sopiiko ohjelmallinen ostaminen minun yritykselleni ja millé mallilla?

Kuluttajien digitaalisissa kanavissa kayttama aika jatkaa kasvuaan. Mainostajalle ohjelmallinen
ostaminen tarjoaa mahdollisuuden tavoittaa oikean yleisén oikeaan aikaan ja oikealla viestilla.
Oikein toteutettuna ohjelmallinen ostaminen mahdollistaa niin brandaavan, kiinnostusta lisaavan
kuin myyntiin tahtaavan markkinoinnin toteuttamiseen kustannustehokkaasti niin Suomessa ja kuin
globaalissa markkinassa. Markkinointia voidaan teknologioiden avulla toteuttaa helposti Suomesta
kasin esimerkiksi Yhdysvaltojen ja Saksan markkinaan. Siing missa ohjelmallinen ostaminen saattaa
vaatia suurempia investointeja teknologioihin, dataan ja osaamiseen, maksaa se itsensa takaisin
joko parempina tuloksina, sGastéing tai molempina.

Yksinkertaistettuna mainostajan on tehtava paatds kolmen asian suhteen: 1) teknologia ja sen
omistajuus, 2) mainosinventaarin ostaminen eri mediaympdristdistd (tuntematon ja tunnettu media) ja
3) datan omistajuus ja hyddyntaminen. Mainostaja voi paattaéd mitd ndistd osa-alueista omistaa ja
operoi itse ja mitkd mahdollisesti ulkoistaa kumppanille.

Keskustele konsulttisi kanssa eri mallien sopivuudesta juuri sinulle. Tuloksekasta ohjelmallista ostamistal

Kiitos haastattelusta! Jatkamme keskustelua syyskuun seminaarissa 28.9. Toivotaan, ettd
mahdollisimman moni nékee ndmé haastattelut ja tulee myds paikalle seminaariin!
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IAB Finland ry on digitaalisen mainonnan ja markkinoinnin kasvua
ja kehitysta edistava jarjestd, joka muodostuu noin sadasta
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