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1. JOHDANTO

Taman oppaan tavoitteena on kiteyttaa
lukijalle, mista online-mainonnan
viewabilityssa on kyse ja millaista
kehitystyéta mainonnan toimiala
viewabilityn suhteen on tekemassa.
Viewability eli nakyvyys on mittari, joka
mittaa online-mainonnan nakyvyytta
kayttajan ruudulla. Vakiintunutta
suomenkielista kaannosta viewability-
sanalle ei ole, ja alalla puhutaankin
asiasta yleisesti englanninkielisella
termilla.

Online-mainonnan nakyvyys sivustolla on yksi tarkeim-
mista mainonnan laadun mittareista. Eri osapuolien ja
jarjestelmien mittaustavat poikkeavat toisistaan ja an-
tavat erilaisia tuloksia, mika tekee asiasta haasteellisen.
Online-mainonnan nakyvyyden suositukset ovat perdisin
Yhdysvalloista, mutta myds Suomessa mainostajien vaa-
timukset ovat muuttumassa, kun mainoksen nakyvyytta
on alettu mitata yha enemman ostajien, julkaisijoiden ja
kolmansien osapuolien toimesta. Vaikka viewability-mit-
taustavat on vield kehitysvaiheessa, itse asia on tarkea:
mita enemman mainoksia ndytetaan kadyttajan nakopiiris-
s, sita paremman vastineen mainostaja rahoilleen saa.

Tyokaluja viewabilityn mittaamiseen kehitetadn jatku-
vasti, mutta viewability-mittauksissa tullaan tuskin kos-
kaan padsemaan tayteen sadan prosentin tulokseen. On
hyva myds muistaa, etta samanlainen viewability-ongel-
ma on ollut olemassa yleisesti muissakin medioissa ja
mainosmuodoissa: puhutaanpa sitten tv-, radio-, ulko-
tai printtimainonnasta, niin nakyvan maincksen madari-
telma ei ole yhta kuin nahty mainos. Online-mainontaa
pysytaan mittaamaan kaikkein tarkimmin, eika sivustojen
laatua tai luotettavuutta tulisi arvioida pelkastaan viewa-
bilityn perusteella. Kehitys vaatii toimialan yhteisty6ta
ja kaikkien toimijoiden panosta, ja alan ammattilaisista
koottu IAB Finlandin Viewability-tydryhma on siina hyval-
la polulla.

Tassa oppaassa maaritellaan termisto ja kaydaan lapi
viewabilityyn vaikuttavia tekijoita seka itse mittaamista ja
mittausjarjestelmia. Olemme koonneet yhteen mainos-
tajan kannalta tarkeita asioita ja esittelemme toimenpi-
teitd, joita eri osapuolet voivat tehda parantaakseen mai-
nosten nakyvyytta sivustoilla.
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2. VIEWABILITYN MAARITELMA

Viewability (nakyvyys) on mittari, joka mittaa mainonnan
nakyvyytta kayttdjan ruudulla. Maaritelman mukaan
mainos on nakyva (viewable impression) silloin, kun sen
pinta-alasta nakyy tietty osa kayttajan ruudulla tietyn
aikaa.

Ruudulla nékyva mainos ei kuitenkaan ole yhta kuin
nahty. Viewability ei mittaa sita, onko kavija todellisuu-
dessa nahnyt mainoksen, vaan kertoo, ettda mainos on
ollut sellaisella paikalla, jossa kuluttajalla on ollut mah-
dollisuus se nahda.

Mainos voidaan sijoittaa sivustolla sellaiseen mainos-
paikkaan, etta se joko ndkyy tai ei ndy riittavasti kavijan
ruudulla. Esimerkiksi jos mainospaikka on sivun keski-
tai alalaidassa, mutta kayttdja ei selaa sivua alas asti,
mainosta ei lasketa nakyviin mainosnayttsihin.

Toisaalta selaimen ikkuna voi olla laitteen, esim. PC:n,
ruudulla kokonaan tai vain osittain, tai kavija ohittaa
mainoksen nopeasti selaamalla sivua alaspain, jolloin
kavijd joko ndkee mainoksen tai osan siitd jonkun aikaa
tai sitten ei. Myos viive mainoksen latautumisessa saat-
taa aiheuttaa sen, etta kdyttaja scrollaa mainospaikan
ohi ennen kuin mainos tulee nakyviin.

Tyypillisesti viewabilityn mittausta varten
kerdttavid tietoja ovat muun muassa:

tieto ruudun koosta

missa kohtaa ruutua selaimen ikkuna on auki
kuinka iso ikkuna on

missa kohtaa selainta mainos on

minka kokoinen mainos on

kuinka kauan mainos oli nakyvissa

vaikuttiko kayttajan toiminta

mainoksen nakymiseen.

Oman juonteensa nakyvyyteen, eli viewabilityyn, tuo ro-
bottiliikenne. Vaikka viewabilityn ehdot tayttyisivat, se ei
vield tarkoita, etta sivun ja mainoksen latautumisen on
aikaansaanut ihminen, joka katsoo ruutua. Nain ollen
osa viewabilitysta voi olla "non-human” eli koneen/botin
aikaansaamia latauksia, jota on kuitenkin vain noin 0,1-
0,5 % kaikista latauksista. Jatkossa myos se tulisi pystya
erottelemaan viewabilitya mitattaessa.



3. SUOSITUKSET ERI MAINOSMUODOILLE

Kun mainos (yksittainen nayttokerta) on nahtavilla
ruudulla tietyin osin ja tietyn aikaa mainoksen katso-
taan olleen "in-view". Jos kuitenkin kukin julkaisija tai
muu taho vapaasti paattaisi mika on riittdva osa tai
riittava aika, vallitsisi alalla sekasotku, joka ei palvelisi
ketaan. Siksi erilaisille mainosmuodoille ja -tavoille on
omat suositellut raja-arvonsa.

Mainoksen viewability-madritelma on kytketty mai-
noksen pinta-alaan ja sen ruudulla nakyvaan aikaan.

Display-mainonnassa tulee 50 % tai enemman
mainoksen kokonaispinta-alasta olla ndkyvissa va-
hintdan yhden sekunnin ajan latautumisen jalkeen
selaimen nakyvalla alueella aktiivisessa ikkunassa, eli
selainikkunan tai valilehden tulee talldin olla paallim-
mainen elementti kayttajan ruudulla.

Suurille mainosmuodoille on tehty poikkeus

maaritelmaan, silla ne vievat jo kokonsa puolesta suu-
ren osan selaimen pinta-alasta. Madritelman mukaan
suurikokoisten mainosten pinta-alasta 30 % tai enem-
man tulee olla nakyvilla vahintdaan yhden sekunnin
ajan latautumisen jalkeen. Suurikokoinen mainos on
IAB:n madaritelman mukaan vahintaan 242 500 pikse-
lid (esimerkiksi 970x250 px -kokoinen banneri).

Videomainoksille on tehty oma maaritelmansa, jon-
ka mukaan videomainoksesta tulee olla nakyvilla 50 % tai
enemmadn pinta-alasta vahintaan kahden sekunnin ajan.

Media Rating Councilin suositus mobiilimainonnan
maaritelmaksi on sama kuin display-mainonnalla. Me-
dia Rating Council (MRC) on yhdysvaltalainen voittoa
tavoittelematon organisaatio, joka hallinnoi mediatut-
kimusten ja mobiililaitteissa nakyvan display-mainon-
nan luokitusten akkreditointia.

50% 30% 50%
PIXELEISTA NAYTOLLA PIXELEISTA NAYTOLLA PIXELEISTA NAYTOLLA
DISPLAY -MAINOS VIDEO -MAINOS

1 Sekunti

2 Sekuntia

ISO DISPLAY -MAINOS, JOKA El
MAHDU NAYTOLLE KOKONAAN

1 Sekunti

Kuva 1: IAB:n maaritelma viewabilitylle. Lahde: Dagmar.
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Kuva 2: IAB:n madritelma viewability-tasoiksi.

4. MIKA ON HYVA VIEWABILITY-TASO

Viewability rate eli nakyvyysaste kertoo prosenttiosuu-
den mainoksista, jotka ovat nakyneet kuluttajan ruu-
dulla. Talla hetkellda IAB:n maaritelman mukaan hyva
viewability-taso on desktop-mainoksilla 70 % ja maobiili-
mainoksilla 50 %. Suomessa mitattujen kampanjoiden

viewability-tasot vaihtelevat. Mainostajalla, mediatoi-
mistolla, mainostoimistolla ja julkaisijalla on hyva olla
yhteinen ymmarrys asiasta ja tavoite toimia sen mu-
kaan. Jokainen yhteisty6taho voi omalla tekemiselldan
vaikuttaa mainoksen nakyvyyteen parantavasti.



5. VIEWABILITYYN VAIKUTTAVIA TEKIJOITA

Matala viewability on tarked aihe, koska tulos kampan-
ja- tai sivustotasolla ei kerro sivuston tai mittausjar-
jestelman huonoudesta, silla viewabilityyn vaikuttavat
monet eri tekijat ja osapuolet kuten esimerkiksi julkai-
sija, mainonnan ostaja ja sivuston kayttdja. SIVUSTO

MAINOS

VIEWABILITY %

Kuva 3: Viewability on monen asian summa.

Get Creative
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Tyypillisia syitd mataliin viewability-arvoihin voivat olla:

Mainoksen latautumislogiikka: Esimerkiksi
sivustolla mainokset padsaantoisesti ladataan
ennen kuin sivua on scrollattu riittavan alas, eli
kayttaja ei valttamatta paady niin alas. Vastaavasti
mainos voi jadda myos kayttajan nakyman ylapuo-
lelle tai sivuille.

Mainospaikkasijoittelu: Mainos voi sijaita
esimerkiksi navigaation ylapuolella ja sivustoa
voidaan scrollata nopeasti alaspain. Tama voi
luoda tilanteen, jossa mainos on liian vahan aikaa
kayttajan nakymadssa.

Itse mainos: Mainosaineiston paino, ladattavien
resurssien maara, ensilataus ja jalkilataus (eli
ensin tulevat nakyviin oleelliset elementit kevye-
na ensilatauksena ja loput elementit jalkilatauk-
sen yhteydessa), seurantapikseleiden maara ja
aineiston luova toteutus vaikuttavat siihen, kuinka
nopeasti aineisto latautuu ruudulle. Liian painava
mainos voi heikentaa viewability-arvoja.
Mittaamisessa voi olla teknisia
toimivuushaasteita, esimerkiksi suljetuissa
natiiviapplikaatioymparistoissa.

Sivuston toiminta: Sivuston koko ja erilaisten
kutsujen maara ja niiden latausjarjestys voivat
johtaa heikkoon tulokseen.

0,1%

1,6% 0,0%

Liian pieni osa
banneria nakymassa

Inaktiivinen valilehti Piilossa sivulla

10,6% 0,1% 8,4%

Nakyman alapuolella Nakyman oikealla Nakyman ylapuolella

puolella
EENT] - EEIT]

0,0% 66,1%

Nakyman vasemmalla Liian vahan aikaa Nakymassa olleet
puolella nakymassa impressiot

Kuva 4: Non-viewabilitylle on useita eri syita.
Tassa tavallisimmat syyt, miksi kaikki mainosnaytot eivat ndy.
Lahde: Dagmar

jos kayttajan verkkoyhteys on liilan hidas, ei mainos ehdi
latautumaan ruudulle. Naihin syihin mainonnan toimi-
joilla ei ole mahdollista vaikuttaa.

Edelld mainittujen syiden lisaksi kayttajan selailutot-
tumukset ja verkkoyhteys vaikuttavat viewabilityyn. Jos
kayttdja selaa sivustoa nopeasti esimerkiksi alaspain tai



6. MITTAAMISEN HAASTEET

Viewabilitya mitattaessa puhutaan usein mainonnan
nakyvyysasteesta ja mitattavuusasteesta. Naiden
kahden mittaustavan valilla on eroa ja onkin tarkeda
varmistaa, etta eri osapuolet keskustelevat samasta
asiasta.

Mainonnan nakyvyysaste eli viewability rate on
todennettujen mainosndyttdjen osuus mittauskelpoi-
sista mainosnaytoistd. Saatu nakyvyysaste perustuu
taysin mittauskelpoisiin mainosnayttoihin, eika mit-
tauskelvottomien mainosnadyttdjen osuus vaikuta na-
kyvyysasteseen.

Mittaamisaste eli measurement rate puolestaan
on mittauskelpoisten mainosnayttdjen osuus kaikista
naytoista. Se siis kertoo suhteen, monestako ndytos-
ta viewability saadaan mitattua verrattuna koko kam-
panjan nayttoihin.

Se, miksi kaikkia nayttoja ei saada mitattua, voi joh-
tua monesta syysta.

Yleisié syitd mittauksen haasteisiin ovat
esimerkiksi

Javascriptin latausongelmat; esimerkiksi
jotkin selaimet saattaavat estaa
seurantakoodien ajamista

Natiivisovellukset estavat usein kolmannen
osapuolen seurannan

Pitkdt jarjestelmaketjut vaikeuttavat mittausta
esimerkiksi ohjelmallisen ostamisen
huutokaupassa

Jarjestelmien mittauskutsut latautuvat
eriaikaisesti.




7. ERI MITTAUSJARJESTELMISTA JA NIIDEN EROISTA

Markkinoilta 16ytyy viewabilityn mittaamiseen tyokalu- on kaytossa useita eri jarjestelmia.

ja, joista osa on akkreditoituja ja osa ei-akkreditoitu- On hyva huomioida, etta eri osapuolten kayttamilla
ja. Yhdysvaltain Media Rating Council on merkittavin jarjestelmilla saadaan erilaisia mittaustuloksia. Tyo-
mittapuu eri palvelujen akkredoinnissa. Live-tilanteen kalujen avulla saadaan myos selville syita sille, miksi
akkretoiduista tyokaluista voi tarkistaa osoitteesta mainokset eivat ndy. Tama auttaa seka sivusto- ettd

http://mediaratingcouncil.org. Suomessa toimijoilla kampanjakohtaisessa kehitystydssa.
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Mité toimittajan tyékalua kaytétte viewabilityn mittaamiseen?

Jos kaytdssa on useampia tydkaluja, mainitse kaikki toimittajat
(esim. Comscore, Adform, IAS, DoubleClick, MOAT, Meetrics).

Adform
Appnexus
AudienceReports
Google/DoubleClick
Comscore
Cxence

Double Verify
Enbritely

IAS

Meetrics

MOAT

Sizmek

White Ops

Julkaisija (n=9) M Ostava toimisto (n=11)

Kuva 5: IAB tyokalukartoituskysely joulukuu 2017.



7.1 Hyva viewability-tyékalu

Hyva viewability-ty6kalu ei ainoastaan mittaa nayt-
tokertaa, vaan myos kayttajien sitoutumista mainok-
seen (ennen kuin he suorittavat seuraavan vaiheen,
klikkaavat ja mahdollisesti konvertoivat). Tama tarkoit-
taa esimerkiksi interaktioaikaa, jonka kayttdja viettaa
mainoksen parissa.

Hyva viewability-tyokalu mittaa heikompaa tydkalua
suuremman osan naytdista. Sen takia myds mitattu-
jen nayttojen osuudella on merkitysta tuloksia tarkas-
teltaessa. Tyokaluilla voi olla vaikeuksia mitata nayt-
tokertoja monista syista: vanhat selaimet, mainosten
nayttaminen useiden palvelimien kautta, IVT (invalid
traffic, virheellinen liikkenne), kayttajan tietokoneongel-
mat kuten yhteysongelmat jne. Hyddyllisia tydkaluja
ovat ne, jotka mittaavat vahintaan 90 % kaikista nay-
tettdvista nayttokerroista, suositeltavia ne, jotka paa-
sevat useimmissa mainospaikoissa ja kampanjoissa yli
99 %:n tasoon.

Mainostajien ja suunnittelutoimistojen kannattaa
harkita tyokalua, joka auttaa heita tekemaan paatok-
sid mainosten sijoituksesta ja niihin sitoutumisesta
saadakseen kaiken irti mainoksista. Digitaalisen mai-
nonnan kauneus ja kauheus on siing, etta sijoituksia
voidaan muuttaa lennossa. Hyvalla viewability-tyoka-
lulla ja sen tehokkaalla kaytolla mainostajat, eri toimis-
tot ja julkaisijat voivat mitata mainostensa tehokkuut-
ta ja tehda muutoksia, jos kampanjat eivat saavuta
odotuksia.

7.2 Mainonnan jakelualustat
ja DSP- ja SSP-ratkaisut

Lahes kaikissa mainonnan jakelualustoissa seka eri
DSP- ja SSP-ratkaisuissa on sisaanrakennettu, oma
viewability-mittausmahdollisuus, joka alustasta riip-
puen voi olla akkreditoitu. Yksinkertaisimmillaan
saadaan mainoskampanjakohtainen prosenttiosuus
viewability-ndytoista. Talldin ei kuitenkaan ole tietoa
siitd, miksi kampanja ei nakynyt tai mitka olivat erot eri
selainten, padtelaitteiden tai jakelukanavien kesken.

Mydskaan in-view -aika ei ole kaikissa jdrjestelmissa
tuettuna. Lisaksi joillakin alan toimijoilla on ollut omia
mittareitaan, joissa ei ole noudatettu IAB:n standar-
dirajoja, vaan luvut on saatu ndyttdmaan paremmilta
omilla perusteilla. Tastakin syysta akkreditoitujen tyo-
kalujen kayttd on suositeltavaa.

7.3 Kolmannen osapuolen
mittausjdrjestelmida

Viewability-mittausta on mahdollista tehda myds
kolmannen osapuolen mittausjarjestelmilla. Niiden
tarjoajista puhuttaessa useimmiten listataan "suuri
viisikko”, eli AudienceReport, Doubleverify, Integral Ad
Science (IAS), Meetrics ja Moat.

Naista ainoa eurooppalainen on saksalaislahtéinen
Meetrics, muiden juuret ovat Yhdysvaltain markki-
noilla. Kaikilla toimijoilla on vahintaan myyntikonttori
Euroopassa, useimmiten Lontoossa. Meetricsin lahin
yhteyspiste on Tukholmassa.

Markkinoilla on myo6s Idhinna freemium-mallil-
la toimivia kolmannen osapuolen mittauksia kuten
Comscore, joka tarjoaa perusmittausta valikoiduille
asiakkaille korvauksetta. Laajempi raportti yksityiskoh-
tineen on laskutettavaa tuotantoa.

[N



8. MITA MAINOSTAJAN ON _
HYVA TIETAA VIEWABILITYSTA

Jokainen yhteistytaho voi omalla tekemisellaan parantaa
mainoksen nakywyytta. Mainostajalla, mediatoimistolla,
mainostoimistolla ja julkaisijalla on hyva olla yhteinen ym-
marrys asiasta ja tavoite toimia sen mukaan.

Mainostajan on tarked tuntea viewabilityyn liittyvat ka-
sitteet ja niiden valiset erot. Hanen on hyva muistaa, etta
viewabilty ei mittaa sita, onko kavija todellisuudessa nah-
nyt mainoksen vai ei, saati ymmartanyt sen.

Aineistoa suunniteltaessa ja tehtdessa on erittain
tarkedd ottaa huomioon mainosmateriaalien tekniset
maadritykset ja noudattaa niita, silld vaarin tehty aineisto
aiheuttaa ongelmia sivustolla ja madaltaa viewability-ar-
voja. Suurin vastuu mainoskampanjan toimivuudesta on
mainostajan mainosmateriaalin laadulla ja valitulla mark-
kinointistrategialla. Vaikka julkaisijan tehtédvana on var-
mistaa, etta mainos nakyy kuluttajalle, pitdd mainostajan
edelleen varmistaa, etta mainos on seka teknisesti toimiva
etta tarpeeksi mielenkiintoinen, jotta se herattaa kulutta-
jan mielenkiinnon.

Mainostajan on hyva huomioida myds mainoksen vai-
kuttavuus. Pienemmalla mainoksen pinta-alalla (pienempi
mainoskoko) on helpompi saada korkeammat viewabili-
ty-tulokset kuin suuremmalla mainoksen pinta-alalla. Suu-
remmalla mainoskoolla saadaan kuitenkin korkeammat
huomioarvot.

Kampanjassa kaytettavat mediaymparistot ja mainos-
formaatit voivat poiketa paljon toisistaan. Jokaisella niis-
ta on omat erityispiirteensa, ja ne on hyva huomioida jo
kampanjan suunnitteluvaiheessa. Julkaisijoiden tehtavana
on kertoa omasta mediasta, sen erityispiirteista ja for-
maattien toimivuudesta mainostajalle. Media auttaa mai-
nostajaa hahmottamaan, mitka ratkaisut toimivat parhai-
ten juuri kyseisessa mediaymparistossa, ja mainostaja voi
valita julkaisijoiden inventaarista kampanjaansa parhaiten
sopivat mainospaikat ja/tai mainosformaatit.
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TUOTA
MAINONTAA

OPIJA
PARANNA

+

kerro tulosten
kautta kehitysideoita
julkaisijalle

KUVA 6: Mainonnan seuranta ja
kehittdminen auttavat parantamaan tuloksia.

Mainostaja voi sisallyttda omaan KPI-mittaristoon
viewability-tavoitteeen. Mainostajan on hyva pyrkia pa-
rantamaan viewabilitya omien tavoitteiden mukaisesti
siind madrin, mikd on itsesta ja yhteistydbkumppaneista
kiinni.

Mainonnan viewabilitya voi seurata useammalla
viewable-mittarilla (esimerkiksi viewability rate, in-view
time, viewable-CPM tai viewable-CTR), jotta nahdyn mai-
nonnan oikea hinta ja arvo tulevat selkeammiksi. Mit-
tareiden toteutumisen seuraamista varten kannattaa
selvittda millaisia raportteja jarjestelmasta saadaan ja
millaisia on mahdollista tuottaa lisaa. Eri tahot tarjoavat
viewabilityn mittaamiseen tydkaluja, joista osa on mak-
suttomia osa maksullisia. Katso lisaa luvusta 7.

Viewability on kuitenkin yksi mittari muiden mittarei-
den joukossa, eika kampanjan toimivuutta kannata arvi-
oida pelkan viewability-tuloksen mukaan.

SEURAA



9. OIKEIN RAKENNETTU AINEISTO |
ON AVAINASEMASSA &

Samalla mainospaikalla voidaan saavuttaa useita erilaisia
viewability-arvoja kaytetysta aineistosta riippuen. Aineiston
paino vaikuttaa mainoksen latausaikaan ja sita kautta viewa-
bilityyn.

Esimerkiksi Alma Media on selvittanyt ynden mainospaikan
osalta aineiston painon vaikutusta viewabiltyyn:

KESKIMAARAINEN PAINO (KB) VIEWABILITY
43,75 87 %
69,89 71%
99,48 53 %

Selvityksen tulos oli selked. Mita kevyempi aineisto oli, sita pa-
rempi oli sen viewability.

Jotta aineistojen paino tukee mahdollisimman nopeaa ai-
neiston latautumista ja sita kautta hyvaa viewabilitya, mai-
nostajan tulee ohjeistaa mainostoimistoa oikeanlaiseen mai-
nosaineiston tuotantoon ja teknisiin ratkaisuihin.

ENSITILAUS JALKITILAUS
KEVYTTOTAL LOAD

INITIAL LOAD SUBLOAD

Ensitilaus alkaa, kun mainos

Lataa ensitilauksella ladataan mainospaikalle. » Hyva kayttokokemus
ainoastaan tarkeimmat Jalkitilaus alkaa 1 sekunnin —
elementit, jotka kiinnittavat kuluttua html-dokumentin
kayttajan huomion! siirtdmisesta kayttajan . . .
selaimelle. » Vaikuttavat mainosratkaisut
POLITE LOAD » Parempi mainonnan ROI

KUVA 7: Kewyt total load. Ldhde: Aima Media
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Esimerkki aineiston vaikutuksesta viewability-tasoihin
on esitetty alla olevassa kuvassa. Vaikka mainoksen A
viewability-arvo on alhaisempi, sen toimivuus ei valt-
tamatta ole mainos B:ta huonompi. Painvastoin, siina
voi olla mukana vahva tehokeino, jolla saadaan viestille

enemman huomioarvoa.

MAINOS A

Dynaaminen banneri
Total load: 484 KT
Latausaika: 6,12 s
Requestien maara: 36 kpl
Viewability: 29 %

MAINOS B

Staattinen banneri
Total load: 93 KT
Latausaika: 1,27 s
Requestien maara: 6 kpl
Viewability: 80 %

0%

14

10%
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50%

60%

70% 80% 90%

KUVA 8: Esimerkki aineiston vaikutuksesta viewabilityyn. Ldhde: Aima Media.
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10. MIHIN JULKAISIJAN KANNATTAA
KIINNITTAA HUOMIOTA PARANTAAKSEEN
VIEWABILITY-ARVOJA

Toimivampi mainonta on kaikkien osapuolien intresseissa. Julkaisijat
haluavat sailyttaa sivuston hyvan kaytt6kokemuksen kayttdjilleen, eivatka
kuormittaa kayttajan lukukokemusta liian raskailla sivulatauksilla.
Julkaisijat voivat parantaa mainosten nakyvyytta sivustoillaan erilaisin
menetelmin. Tassa esitellddn muutamia keinoja.

10.1 Lazy load -tekniikka parantaa
mainosten ndkyvyytté

Kun kayttdja aikaisemmin tuli mille tahansa sivustolle,
hanen kayttamansa selain lahetti sivuston palvelimel-
le kutsun. Tama palautti kokonaisuudessaan kerralla
kaikki sivulla nakyvat elementit ja koodinpatkat toimin-
nallisuuksien takana. Koko sivu, mukaan lukien mai-
nokset, ladattiin mahdollisimman nopeasti riippumat-
ta siita, nakiko kayttaja kyseista sisaltda koskaan.

Nykyaan monet sivustot kayttavat nk. lazy load -tek-
niikkaa, joka mahdollistaa sisalldon lataamisen sita
mukaa kun kayttdja etenee sivulla, kuten esimerkiksi
kayttajan vierittdessa sivua alaspain. Sivun visuaalinen
kokonaisuus ladataan ja muodostetaan selaimeen
kayttajan nahtavaksi osissa, jolloin ensilatausajat lyhe-
nevat. Jos kayttdja ei etene sivun loppuun asti, kaikkea
sisaltdd ei koskaan ladata. Nain myds mainokset, jotka
sijaitsevat sivun lopussa eivat lataudu turhaan, koska
kayttdja ei ole niita nakemassa.

Lazy load -tekniikka ei korjaa kaikkea, silla kaikki taus-

talla tapahtuvat asiat ennen mainoksen nakymista se-
laimella vievat aikaa. Mainosta kutsutaan, kun kayttdja
on navigoimassa kyseiseen kohtaan sivulla. Tasta al-
kaa prosessi, joka sisaltaa useita palvelinkutsuja, kun
julkaisijan mainonnanhallintajarjestelma etsii paikalle
sopivaa mainosta muun muassa nayttotavoitteiden ja
hinnan perusteella. Mainosvalinnan jalkeen itse mai-
noksen aineisto haetaan ja mainos muodostetaan
kayttajan selainnakymaan. Mainosaineistot ovat ajoit-
tain erittain raskaita ja suurin osa niistd tulee nykyaan
kolmannen osapuolen palvelimelta. Tama osaltaan
hidastaa sivun latausta, kun yksi palvelin pyytaa ai-
neistoja toiselta palvelimelta, joka mahdollisesti kut-
suu vield kolmatta palvelinta ketjussa. Taman kaiken
tapahtuessa taustalla kayttdja on jo saattanut siirtya
sivulla eteenpain eika ole endaa nakemassa mainosta,
kun se on taysin latautunut sivulle.
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10.2 Vesiputousmallissa ketjun pituus
pidentda mainosten latausaikaa

Julkaisija voi vaikuttaa ohjelmallisen ostamisen osal-
ta mainosten taustalla tapahtuvaan palvelinkutsujen
ketjuttamiseen. Monet julkaisijat ovat mahdollistaneet
mainosinventaarinsa ostettavuuden useiden eri me-
diatoimistojen ja mainostajien kayttdmien jarjestelmien
kautta. Kaikki jarjestelmat kootaan yhteen julkaisijan
mainonnanhallintajarjestelmassd, jossa sivustolla syn-
tynyttd mainosnayttoa tarjotaan yleensd ensin suo-
ramyydyille kampanjoille. Taman jdlkeen kadyttamatta
jaanyt mainosnaytto siirtyy tarjottavaksi yhdelle ohjel-
mallisen ostamisen jarjestelmistd, ja jos tamakaan ei
kayta mainosnayttod, se tarjotaan seuraavalle jarjestel-
malle jne. Tata kutsutaan vesiputousmalliksi (waterfall).
Taman ketjun pituudella on hyvin paljon merkitysta
mainosten latausaikoihin ja sita kautta niiden nakyvyy-
teen.

10.3 Header bidding mahdollistaa mainos-
inventaarin paremman hallinnan

Erilaiset header bidding -teknologiat tarjoavat vesipu-
tousmallille vaihtoehtoisen tavan, jossa kutsuja on mah-
dollista lahettaa samanaikaisesti eri jarjestelmille. Nain
yhden jdrjestelmdn vastausta ei tarvitse jaada odotta-
maan, vaan kaikki jarjestelmadt tarjoavat vastauksensa
yhtd aikaa ja mainonnanhallintajarjestelma valitsee
niista parhaan huomioiden suoramyydyt mainosnay-
tot. Talla voidaan mahdollisesti nopeuttaa mainosten
latautumista, mutta myo6s julkaisijat voivat paremmin
hallita mainosinventaariaan ja sen tuottoa.

10.4 Async-tekniikalla vaikutetaan
sivuston elementtien
latausjarjestykseen

Sivuston kaikkien elementtien, ei vain mainosten, la-
tautumiseen voidaan sivuston padssa vaikuttaa myos
kayttamalla sivustolla async-tekniikkaa sync-tekniikan
sijaan. Tekniikoissa on kyse sivuston elementtien la-
tausjarjestyksesta.

Sync-tekniikka tarkoittaa, ettd elementit ladataan

16

kirjaimellisesti siina jarjestyksessd, jossa ne on listat-
tu sivuston kokoavassa lahdekoodissa. Kun edetdan
suorassa latausjarjestyksessa, on mahdollista, etta
esimerkiksi viallinen mainos voi hidastuttaa tai pahim-
massa tapauksessa jopa estaa sivustoa latautumasta
taysin.

Async-tekniikka puolestaan antaa sivuston eri ele-
menttien latautua erikseen toisistaan riippumatta,
jolloin kayttajakokemus ja latausajat paranevat. Hyvin
rakennetut mainokset latautuvat talldin nopeasti ja
niiden viewability on korkeampi. Sivusto ei kuitenkaan
jaa odottamaan raskaiden mainosten latautumista ja
kayttdja saattaa siirtya sivulla eteenpain ennen kuin
mainos on ollut tarpeeksi nakyvissa.

10.5 Lessis more - mainosten mdaaralla

ja laadulla on merkitysté

Sivun latausaikoihin ja sita myota kayttdjakokemuk-
seen vaikuttavat myds mainosten maara. Enemman
mainoksia ei ole aina paras ratkaisu - mainosten
pienempi maara ja parempi sijoittelu ovat usein kai-
kille osapuolille parempi ratkaisu. Julkaisijalle tama
voi tarkoittaa, ettd mainosinventaari kokonaisuu-
dessaan laskee, mutta jaljelle jaava inventaari on
laadukkaampaa ja siten arvokkaampaa seka halu-
tumpaa.

Lahes aina kayttajan tuo sivustolle sen tarjoama
sisalto, eivatka mainokset. Hyva sisaltd pitaa myos
kayttajat sivustolla pidempaan. Julkaisijat voivatkin
uudelleen sijoitella olemassa olevia mainospaikkoja
sisaltédn nahden parantaakseen niiden nakyvyytta.

Paraatimainoksen ei tarvitse olla aivan sivun yla-
reunassa, vaan sitd voidaan tiputtaa alemmaksi, esi-
merkiksi menuvalikon tai ensimmaisten sisaltonos-
tojen alapuolelle. Talloin kayttajalla on syy pysahtya
hetkeksi havaitsemaan, mita sisdltdja sivustolla on
tarjottavana, eika han suoraan navigoi sivulla alas-
pain ohi mainoksen.

Mainokset voidaan myds kiinnittaa sisallon si-
vuun niin, etta ne seuraavat mukana, kun kayttdja
scrollaa sivulla. Tallaisia mainoksia kutsutaan sticky
ads -mainoksiksi, ja esimerkiksi suurtaulu-paikka on
monilla sivustoilla toteutettu nain.




MUISTA NAMA

Viewability eli nakyvyys on mittari, joka mittaa
online-mainonnan nakyvyytta kayttajan ruudulla.

Mainoksella on merkitysta: Aineiston luova ja
tekninen toteutus, aineiston paino seka

mm. seurantapikseleiden maara vaikuttavat siihen,
kuinka nopeasti aineisto latautuu ruudulle.

Liian painava mainos voi heikentaa
viewability-arvoja merkittavasti.

Mainospaikkasijoittelulla on merkitysta:

Mainoksen sijainnilla sivustolla on iso merkitys
nakyvyyteen. Heikkoon nakyvyyteen on useita syita.
Mainos voi mm. sijaita sivuston ylareunassa ja sivustoa
scrollataan nopeasti alaspain, mika voi luoda tilanteen,
jossa mainos on lilan vahan aikaa kayttajan nakymassa.

Sivuston toiminnalla on merkitysta: Sivuston koko ja
erilaisten kolmannen osapuolen seurantojen ja
elementtien maara seka niiden latausjarjestys voivat
johtaa heikkoon viewability-tulokseen.

Kayttajat ovat iso muuttuja. Yksittaisten kayttajien
paatelaitteiden tehokkuus, nettiyhteyden laatu ja
valitsemat selaimet vaikuttavat merkittavasti
viewabilityyn.

Tarjolla on erilaisia tydkaluja mittaamiseen.
Parhaaseen tulokseen paastaan, jos kdytetaan
rinnakkain useampaa tydkalua oppien niista, mitka
palvelevat parhaiten. Parhaat tydkalut antavat tietoa
mainontaan sitoutumisesta ja auttavat tekemaan
paatoksia mainosten sijoituksesta.

Toimi jatkuvan kehityksen mallilla: julkaise ja
mainosta - seuraa ja opi - testaa ja kokeile.

\
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SANASTO

Viewability

Mainonnan nékyvyys

Viewability rate

Nékyvyysaste

Measureability

Mitattavuus

Measurement rate

Mitattavuusaste

Visible/in-view/in-screen impression

Nakyvé /todennettu mainosnéyttd

Non viewable impression

Ei-nékyvd/ todentamaton mainosnéytté

Measurable impression

Mittauskelpoinen mainosnéyttd

Unmeasurable impression

Mittauskelvoton mainosnéytté

SSP - Sell side platform

Mainostilan myyijén tekninen
rajapinta mainoshuutokauppaan

DSP - Demand side platform

Mainostilan ostajan tekinen rajapinta
mainoshuutokauppaan

Katso lisaa digimainonnan kasitteitd IAB:n Digimainonnan sanastosta!

https: / /www.iab.fi/digimainonnan-sanasto.html
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Janne Muhonen, Alima Media
Henriikka Makela, Otavamedia
Juha Ourila, Comscore
Saku Sahramies, MTV
Anne Selonen, Mediatalo Keskisuomalainen
Katariina Uljas-Ahl, Dagmar
Birgitta Takala, IAB Finland
Paivi Tahtinen, IAB Finland
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