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Johdanto

IAB Finlandin ohjelmallisen ostamisen tyoryhma perustettiin syksylla 2014 kartoitta-
maan ohjelmallisen ostamisen tilaa ja tuntemusta Suomessa. Alan yhteiselle foorumille
ja selvitystyolle oli kysyntaa, silla mainostilan ostaminen jarjestelmien kautta muutti
osaltaan niin mainostajien, toimistojen kuin medioiden toimintatapoja. Tyoryhman
tarkein tehtava oli luoda alalle opas, joka perehdyttaa ohjelmallisen ostamisen periaat-
teisiin seka havainnollistaa, millaisia asioita ostoprosessin eri osapuolten tulee ottaa
huomioon. Opas on paivitetty kertaalleen vuonna 2017.

Nyt, vuonna 2020, on jalleen aika paivittda oppaan sisaltd vastaamaan muuttunutta digitaalisen
mainonnan ekosysteemia. Ohjelmallisen ostamisen noustua ensin perinteisten ostamistapojen rinnalle ja
ohikin, on siita ajan myota tullut dataohjautuvan markkinoinnin peruspilareita. Vuosien varrella ohjelmal-
linen ostaminen on ravistellut organisaatioiden toimintatapoja ja tapaa ymmartaa digitaalisen mainonnan
mahdollisuuksia. Voidaan sanoa, etta tana pdivana ohjelmallisen ostamisen perusperiaatteiden ymmar-
taminen kuuluu jokaiselle digitaalisen mainonnan parissa tyoskentelevalle.

Ohjelmallisen ostamiselle on ollut tyypillista nopea muutos, ja tulevat vuodet tuskin tekevat poikkeusta
tassa. Tastakin syysta koemme edelleen, etta niin ostajat, julkaisijat kuin mainostajat kaipaavat tietoa
ohjelmallisen ostamisen kaytannaoista, prosesseista ja haasteista. Opas pyrkii olemaan tiivistetty annos
tietoa ohjelmallisen ostamisen saloihin. IAB Finlandin ohjelmallisen ostamisen tyoryhma toivoo, etta tasta
oppaasta on hyotya kaikille alan toimijoille, oli sitten kyse mediatoimiston traineesta, mediamyyjasta tai
vaikka vuosia alalla olleesta markkinointijohtajasta.
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1. Mita ohjelmallinen ostaminen on?

Ohjelmallinen ostaminen on mainonnan automaatiota, jossa hyddynnetaan jarjestelmia mainonnan
ostamisessa. Jdrjestelmat tarjoavat tyokalut kaikenlaisen digitaalisen nakyvyyden (mm. display, mobiili,
video) reaaliaikaiseen ostamiseen, kohdentamiseen ja optimointiin. Ohjelmallinen ostaminen tehostaa
digitaalisen mainonnan prosesseja poistaen siitda manuaalisia tyovaiheita. Parhaimmillaan ohjelmallinen
ostaminen mahdollistaa reaaliaikaisesti ostetun datan hyodyntamisen tarkkaan kohdennettuun mainon-
taan. Jarjestelmat tarjoavat ostajan kayttoon automaattisen paatoksentekomoottorin, joka arvioi huuto-
kaupassa kunkin mainosnayton arvon mainostajalle ja varmistaa mainonnan tehon. Ostamisessa voidaan
hyodyntad myos mainostajan omaa kohdennusdataa tai kolmannelta osapuolelta ostettavaa dataa. Datan
ja tehokkaiden tyokalujen avulla kuluttaja voidaan tunnistaa Iapi eri kohtaamispisteiden ja viestit raata-
|6ida jokaiseen tilanteeseen sopiviksi. Ohjelmallinen ostaminen mahdollistaa myos julkaisijalle sen omien
kohderyhmien tehokkaan kaupallistamisen. Se voi rakentaa yleisdistaan mainostajien tarpeita palvelevia
kohderyhmia ja tarjota niita osana huutokauppaa.

1.1 Ohjelmallisen ostamisen tasot

Ohjelmallinen ostaminen ja myynti Iahtivat aikoinaan kehittymaan kansainvalisten mainosverkostojen
reaaliaikaisen mainonnan ymparille. Vuosien varrella ohjelmallinen mainonta kokonaisuutena on kuitenkin
monipuolistunut ja nykyaan ohjelmallisessa ostamisessa voidaankin sanoa olevan nelja eri tasoa.
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1.1.1 Avoin huutokauppa

Avoimen huutokauppa on se ohjelmallisen osta-
misen taso, josta koko ohjelmallisen kokonaisuus
lahti kehittymaan. Avoimen huutokaupan kautta
ostajat paasevat helposti kasiksi monista eri
medioista muodostuviin suuriin kansainvalisiin
mainosverkostoihin tai ns. mainosporsseihin.
Kauppa kaydaan joko first- tai second price
-huutokauppamallilla. Aikaisemmin yleisin huuto-
kauppamalli oli second price, jossa korkeimman
tarjouksen tehnyt saa ostaa haluamansa nayton
toiseksi  korkeimman tarjouksen hinnalla.
Nykyisin yleisemmassa first price -huutokau-
passa ostaja maksaa naytosta sen hinnan, milla
on huutokaupan voittanut. Kauppa kaydaan aina
nayttdpohjaisilla hinnoilla (CPM) ja hinnat ovat
aina nettohintoja. Ostajalla ei ole takuuta siitq,
miten paljon nayttoja han saa ostettua tietylle
ajankohdalle tiettyyn mediaan tai mainos-
paikkaan. Ostaja ei myoskdan aina tieda milla
sivustoilla mainokset nakyvat. Toisaalta ostaja
ei myodskaan sitoudu tiettyyn volyymiin, vaan
yrittaa ostaa juuri sen verran kuin silla hetkella
tarvitsee. Myyja eli julkaisija puolestaan maarittaa
huutokaupan pohjahinnat ja mita tietoja ostajille
mainosnaytoista valitetaan (esimerkiksi sivusto
tai kategoria). Teoriassa kuka tahansa voi kilpailla
tarjolla olevista mainosnaytoista. Poissulkevina
tekijoina ovat kuitenkin aina vahintaan julkaisijan
maarittama pohjahinta seka inventaarin maara.
Pohjahinnan voi asettaa esimerkiksi mainospaik-
kakohtaisesti, ostajakohtaisesti tai mainostaja-
kohtaisesti. Julkaisija voi halutessaan muuttaa
tarjolla olevaa mainosinventaaria ja niiden pohja-
hintoja. Julkaisija voi myos maarittaa, kenelle tai
minkatyyppisille mainostajille mainosinventaari
on tarjolla. Tyypillisesti esimerkiksi aikuisviihde
ja uhkapelit on kategorisesti pyritty rajaamaan
pois. Arveluttavaa mainontaa voi kuitenkin tasta
huolimatta joskus paatya sivustoille. Riski kasvaa
erityisesti, jos myos ennalta tuntemattomien
toimijoiden on mahdollista ostaa mainosinven-
taaria. Toisaalta mainosinventaarin tarjoaminen
tuntemattomille ostajille on juuri avoimen huuto-
kaupan vahvuus, silla nain pystytaan myymaan

mainostilaa tuhansille mainostajille, joihin ei ole
suoraa kontaktia. Mainokset tulevat sivustoille
automaattisesti, ilman tarkastavia valikasia, ellei
teknologia tarjoa tahan tyokaluja. Julkaisijat ovat
vastuussa siita, mita mainontaa sivustoilla nakyy,
joten riski on todellinen. Ostojarjestelmasta riip-
puen ostajalle ei valttamatta ole itsestdaan selvaa
mista julkaisijan mainosinventaari on loydetta-
vissd, joten dialogi ostajan ja myyjan valilla on
tarpeen.

Avoin huutokauppa tiivistettyna

» Huutokauppa: kysynta ja tarjonta maarit-
tavat hintatasoon

» Suuri skaalautuvuus: teknologioiden avulla
ostajalle globaali mainosinventaaritarjonta
ja myyjalle globaali mainostajatarjonta

= Joustavuus: ostajan ei tarvitse sitoutua
volyymiin ja myyja voi maarittaa pohja-
hinnat ja mainosinventaarin maaran

» Epdvarmuus: Ostajalla ei 100% varmuutta
milla sivustoilla mainokset nakyvat eika
myyjalla ketka mainostajat sivustolla
nakyvat

» Julkaisijalla ei suoraa yhteytta
mainostajaan

» Julkaisijalla ei tietoa mainonnan tehosta
jarjestelmiensa kautta

1.1.2 Suljettu huutokauppa

Suljetussa huutokaupassa julkaisija myy naky-
vyytta valituille ostajille ja/tai mainostajille
erikseen sovittujen ehtojen mukaisesti. Tassa
ohjelmallisen tasossa hyddynnetaan Deal ID
-toiminnallisuutta. Deal ID on uniikki koodi, joka
yhdistaa myyjan ja ostajan sovituin ehdoin. Jarjes-
telmista riippuen Deal ID -mal- leja voi olla useita.
Suljetun huutokaupan ohjelmallisen tasossa Deal
ID:n avulla sovitaan osto-oikeudesta avoimen
huutokauppatason ohi. Julkaisijan eli myyjan
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kanssa diilin tehneet ostajat huutavat edelleen
keskenaan nakyvyydesta julkaisijan mainosin-
ventaarissa. Nain ostajan kannalta avoimeen
huutokauppaan verrattuna mainosinventaarin
maadra pienenee mutta toisaalta mediaymparisto
on aina ostajan tiedossa. Julkaisijalle vastaavasti
suljettu huutokauppa tarjoaa paremman kont-
rollin ostajien valinnan ja hinnoittelun osalta.
Pohjahinnat voivat olla erilaisia eri ostajille ja/tai
mainostajille. Myyjan kannalta oleellista on se,
etta kun ostamisen ehdoista sovitaan etukateen,
sailyttaa julkaisija suoran suhteen mainosta-
jaan. Nain myyjdlla on enemman tietoa ostajan
tarpeista ja mahdollisuus vastata niihin.

1.1.3 Volyymiperusteinen kiinteahin-
tainen (Programmatic Guaranteed)

Myos takuumainosinventaarin ostaminen on
mahdollista ohjelmallisesti. Ostaja ja myyja
tekevat ostamisen ehdoista sopimuksen, joka

Suljettu huutokauppa tiivistettyna

» Huutokauppa: kysyntad ja tarjonta maarit-
tavat hintatasoon

» Skaalautuvuus: teknologioiden avulla
ostajalle laaja mutta paasdantoisesti
kansallinen mainosinventaaritarjonta
ja myyjalle laaja mutta padsdantoisesti
kansallinen mainostajatarjonta

= Joustavuus: ostajan ei tarvitse sitoutua
volyymiin ja myyja voi maarittaa pohja-
hinnat ja mainosinventaarin madran

» Media- ja mainostajavarmuus: Ostajalla
100% varmuus milla sivustoilla mainokset
nakyvat ja myyjalla ketka mainostajat
sivustolla nakyvat

» Julkaisijalla suora yhteys mainostajaan

» Julkaisijalla tietoa mainonnan tehosta
jarjestelmiensa kautta

maarittaa mita mainosnayttoja, milta mainos-
paikoilta, miten paljon ja mihin hintaan ostetaan.
Sopimushinnat perustuvat ostajan volyymiin. Kun
sopimus on syntynyt, ostajalle avataan Deal ID:lla
padsy sovittuun maaraan mainosnayttoja, jotka
mainostaja voi ostaa sovittuun hintaan ohjelmalli-
sesti kilpailematta muiden ostajien kanssa huuto-
kaupassa. Volyymiperusteisessa ohjelmallisen
tasossa ei kuitenkaan valttamatta taata mainos-
nayttoja tietyille Iyhyille ajanjaksoille, kuten
esimerkiksi tietyiksi viikonpdiviksi tai kellona-
joiksi, tietylla mainospaikalla. Takuumainosnayt-
tojen ostamisessa mainonnan kohdentaminen
tehdaan lahtokohtaisesti median dataa hyodyn-
taen. Yleensa ostettavissa ovat julkaisijan perin-
teiset display-mainosratkaisut mutta kaytossa
voivat olla myds median premium-tuotteet.

Volyymiperusteinen kiinteahin-
tainen tiivistettyna (Programmatic
Guaranteed)

= Kiinted hinta: myyja ja ja ostaja maarittavat
hintatason

» Heikompi skaalautuvuus: Ostajalle sitou-
tunut tiettyihin medioihin ja mainospaik-
koihin ja myyja neuvottelee kunkin ostajan
kanssa sopimusehdot erikseen

= Sopimusvarmuus: ostaja ja myyja sitou-
tuvat seka volyymiin etta hintaan

» Media- ja mainostajavarmuus: Ostajalla
100% varmuus milla sivustoilla mainokset
nakyvat ja myyjalla ketka mainostajat
sivustolla nakyvat

» Julkaisijalla suora yhteys mainostajaan

» Julkaisijalla tietoa mainonnan tehosta
jarjestelmiensa kautta
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1.1.4 Kampanjakohtainen kiinteahintainen

Kampanjaluontoisessa mainostamisessa nakyvyys tiettyyn tiukkaan ajanjaksoon on usein tarkeaa. Mikali
kyse on taman tyylisesta mainostamisesta, on mainostila tietylla sivustolla tai sen osissa ja tietylla
mainospaikalla syytd varata etukateen. Ohjelmallisessa ostamisessa puhutaan talldin kampanjakohtaisen
kiinteahintaisen ostamisen tasosta. Taso eroaa volyymiperusteisesta kiinteahintaisesta ainoastaan siten,
etta tietty nayttomaara taataan tietylla tai tietyilla mainospaikoilla tietyssa mediassa tai sen osiossa tiet-
tyyn tiukkaan ajanjaksoon, kuten tiettyna viikonpdivana tai kellonaikana. Suurin ero vanhaan manuaaliseen
osto- ja myyntitoimintaan on se, etta mainostrafikointi tapahtuu suoraan jarjestelmien valilla vahentaen
nain tarvittavia manuaalisia prosesseja. Usein kaytossa ovat median premium-tuotteet. Kaupat toteute-

taan Deal ID:ta hyodyntaen.

Kampanjakohtainen kiinteahintainen tiivistettyna

Kiintea hinta: myyja ja ostaja maarittavat hintatason

Heikoin skaalautuvuus: Ostajalle sitoutunut tiettyihin medioihin, mainospaikkoihin seka tiukkaan
ajanjaksoon ja myyja neuvottelee kunkin ostajan kanssa sopimusehdot kampanjakohtaisesti
erikseen

Sopimusvarmuus: ostaja ja myyja sitoutuvat tiukkaan ajanjaksoon, volyymiin etta hintaan

Media- ja mainostajavarmuus: Ostajalla 100% varmuus milla sivustoilla mainokset nakyvat ja
myyjdlla ketka mainostajat sivustolla nakyvat

Julkaisijalla suora yhteys mainostajaan

Julkaisijalla tietoa mainonnan tehosta jarjestelmiensa kautta
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1.2 Ohjelmallisen ostamisen teknologiat ja toimintamalli

Ohjelmallisena ostamisena voidaan pitaa kaikkea suoraan jarjestelmien valityksella tapahtuvaa mediaos-
tamista. Ostaminen suoritetaan myynti- ja ostojarjestelmien kautta. Laajasti maariteltyna ohjelmallinen
ostaminen kasittaa myos suoraan medialta ostetun mainonnan esimerkiksi Facebookissa tai hakuko-
nemarkkinoinnin, mutta tassa oppaassa niita ei kuitenkaan kasitella. Alla on nahtavissa kuva merkit-
tavimmista ohjelmallisen teknologioista seka kuvan alla maaritykset ndista teknologiasta seka muista
merkittavista ohjelmallisen lyhenteista.

Ostopuoli (Buy-Side) Myyntipuoli (Sell-Side)
MAINOSTAJA KULUTTAJA
Platform ssP L
Toimisto - pspP (Ad Exchange)

tai ralon Julkaisija

sisdinen — Open RTB Client »wsmme Open RTB Server -
ostaja : ¢ Julkaisijan
Ad Server Bidder Service RSN Auction Service Ad Server
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1.2.1 Trading Desk

Trading Desk on tiimi tai toiminto, joka keskittyy
ohjelmallisen mainonnan ostamiseen, yleensa
erilaisia datalahteita hyodyntaen. Trading desk
-palveluita tarjoavat esimerkiksi mediatoimistot ja
pelkastaan ohjelmallisen mainonnan ostamiseen
keskittyneet toimijat, mutta jotkut mainostajat
ovat perustaneet myos omia Trading Desk -tiimeja.
Trading deskien keskeisia tyokaluja ovat DSP:t ja
DMP:t.

1.2.2 Demand Side Platform ja Supply
Side Platform

Ostajan jarjestelma DSP (demand-side platform)
mahdollistaa kohdennetun mainonnan ostamisen
tehokkaasti
mainonnan

useista inventaarilahteista tehden

kustannustehon optimoinnista
helppoa. Julkaisijalla on vastaavasti kaytossa SSP
(sell/supply-side platform), jonka kautta tarjotaan
mainosinventaaria  ostettavaksi.  Jarjestelmat
integroituvat toisiinsa ja niiden kautta saadel-
laan osto- ja myynti- toimintaa, kuten huuto- ja
pohjahintoja. Yleisia kaytossa olevia teknologioita
ovat esimerkiksi Googlen Display & Video 360 ja

Pohjoismainen Adform.

1.2.3 RTB

RTB eli Real-Time Bidding on yleisin ohjelmal-
lisen ostamisen muoto. RTB on mainosnayttojen
ostamista reaaliaikaisessa huutokaupassa, jossa
ostopaatos tehdaan jokaisesta mainosndytosta
erikseen. Kun kavija vierailee julkaisijan sivustolla,
ldhettaa  myyntijarjestelma  ostojarjestelmille
pyyntoja (bid requests) osallistua huutokauppaan
tarjolla olevista mainosnaytoista. Ostojarjestelma
puolestaan arvottaa mainosnaytot ja paattaa
millisekunneissa, mista naytosta tarjous tehdaan.
Arvioituaan tarjoukset myyntijarjestelma antaa
mainosnayton eniten tarjonneelle, jolloin voittava
tarjogja maksaa naytosta toiseksi korkeimman
tarjotun hinnan (second price -huutokauppamalli)
tai tasmalleen sen hinnan, milla on huutokaupan
voittanut (first price -huutokauppamalli). Tarjous-

10

pyyntoja ja tarjouksia lahetetaan parhaimmillaan
tuhansia sekunnissa.

1.2.4 Ad Exchange

Ad Exchange eli mainosporssi on markkinapaikka,
jonka kautta julkaisijat voivat tarjota myymatta
jaaneen inventaarinsa suurten mainostajamas-
sojen saataville.

Ad Exchangen kautta ostajat puolestaan paasevat
helposti kasiksi suureen maardaan mainosnayttoja,
joista voivat valita haluamansa RTB:ta hyodyntaen.
Kaytannossa inventaari asetetaan ostettavaksi Ad
Exchangeen SSP:n (supply-side platform) kautta.
Ostaminen puolestaan tapahtuu useimmiten
DSP:ta (demand-side platform) hyodyntaen.

1.2.5 Ohjelmallisen toimintamalli

Kuten aiemmassa luvussa todettiin, ohjelmal-
lisessa ostamisessa on useita eri tasoja. Nama
tasot maarittavat ohjelmallisen toimintamallin.
Avoimessa huutokaupassa ei tehda mainostaja-
tai ostajakohtaisia sopimuksia mutta muissa
ohjelmallisen tasoissa nain toimitaan. Talloin
SSP:n ja DSP:n valille luodaan Deal ID:n avulla
erilaisia sopimuksia aiemmin kuvatulla tavalla. Diili
voidaan tehda mainostajakohtaisesti tai ostaja/
toimistotasoisesti, jolloin kuka tahansa kyseisen
toimiston asiakas voi kayttaa heille luotua diilia.
Toimistokohtaiset diilit poikkeavat merkittavasti
medioiden perinteisesta kauppatavasta, joka on
perustunut siihen, etta tietty hinta sovitaan tietylle
mainostajalle riippumatta siita, kuka toimii mainos-
tajan ostokumppanina. Diilien avulla julkaisija pyrkii
helpottamaan ostoprosessia seka halutun inven-
taarin Ioytymista DSP:sta. Julkaisija pystyy myos
diilien avulla seuraa- maan ostojen kehitysta seka
antamaan ostopuolelle syvempaa tietoa haasteista
mainosinventaaria ostettaessa. Julkaisijan on
tarkea miettia, miten erityyppisia ostoja priorisoi-
daan mainonnanjakelussa ja miten ne hinnoitellaan.
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Julkaisija kontrolloikin eri mainospaikkojen kautta tulevan inventaarion kana-
vointia dili-kauppojen seka huutokaupan osalta seuraavasti:

» Public. Kaikki ostajat osallistuvat ko. mainospaikan mainosnayttéjen ostamiseen ilman
prioriteettejd.

= Private. Vain Deal ID -ostajat osallistuvat ko. ndayton ostamiseen. Impressio palautetaan, mikali
Deal ID -ostajia ei ole, tai kaikki sovitut Deal ID:t ovat alle mainospaikan pohjahinnan.

» First Look. Deal ID -ostajat saavat prioriteetin eli ensimmadisen osto-oikeuden naytolle. Jos Dealeja
ei ole tai niihin maaritelty hinta on alle ko. mainospaikan pohjahinnan, nayttoa tarjotaan huuto-
kauppaan. Toimintamallina osto- ja myyntiprosessi toimivat alla olevan kuvan kaltaisesti (Iahde:
Programmatic as a means to meeting your marketing goals.

How the Private Marketplace options work
together with the open auction

Fixed Price DESCI’ID“OI’]
dka Deal 08 Buyes Fixed-price, Pre-auction
First Tier: . deal with one buyer
Preferred Deals ey
' Private
Publisher Auction Select Buyers 2™ price auction with
S d Ti tﬂ select group ol buyers
>econd Tlier: CPM f
, iz > & ..' Variable CPM floors set
Private Auctions i . per buyer
' > Open All Buyers
Publisher Auction ’ 274 price auction with
Third Tier: ... lnr”dt{:'ftt'lr[;u g
. —_ 10se blockec
Open Auction

1.2.6 Huutokauppamallit first price vs second price auction

Julkaisijat ovat siirtyneet Suomessakin kohti first price -huutokauppaa ennen yleisimmasta second price
-huutokauppamallista. Tama tarkoittaa sitq, etta korkeimman bidin tarjonnut voittaa mainoshuutokaupan
ja poiketen second price-mallista huutokaupan voittanut maksaa bidaamansa hinnan verran mainosndy-
tosta, kun second price -huutokauppamallissa voittaja maksaa 0.01 € yli toiseksi parhaan tarjouksen.

1.3 Kohdennusdata ja evasteet

1.3.1 Evasteet eli cookiet

Evaste on tekstimuotoinen tunniste, jonka avulla voidaan tunnistaa eri internetia kayttavat laitteet toisis-
taan. Tama mahdollistaa mm. digitaalisen markkinoinnin kohdentamisen selainkayttaytymisen perus-
teella, digitaalisen markkinoinnin tehokkaan mittaamisen seka verkkoanalytiikan.
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1.3.2 Mobiililaitetunnukset

Applikaatioissa hyddynnetadan evasteiden sijaan
laitetunnuksia, Applen laitteissa IDFA (Identifier for
advertisers) ja Androidissa AAID (Android Adveriti-
sing Identifier). Nama ovat laitekohtaisia uniikkeja
tunnisteita joilla kayttajat voidaan tunnistaa, eli
samankaltaisia kuin evdsteet, mutta pitkaikai-
sempia koska tama tunnus pysyy ennallaan ellei
sita erikseen resetoi laitteen asetuksista. Apple
julkistiiOS 14 paivityksen myota muutoksen IDFA:n
hyddyntamiseen, ja tulee edellyttamadan jatkossa
luvan kysymista jokaiselta applikaatiolta joka
haluaa hyodyntaa tata tunnusta. Kyseinen uudistus
lykattiin 2021 alkuvuodelle.

1.3.3 First party data

Ensimmaisen osapuolen data on dataa, jota yritys
keraa suoraan asiakkaistaan tai omistetusta medi-
asta ja on nain ollen kaikista arvokkainta dataa.
mutta voiolla peraisin esimerkiksi display -kampan-
jasta, hauista tai sahkopostista. Dataa voidaan
myos rikastaa CRM- tai myyntidatalla. Suositus on,
etta data on segmentoitu.
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Kaikista yleisin kayttotapa ensimmaisen osapuolen

datalle on retargetointi kayttdjille, jotka ovat vierail-
leet sivustolla X tai sivuston personointi.

1.3.4 Second party data

Toisen osapuolen data on aina raataloitya dataa
yritykselle: branditjajulkaisijat "matchaavat” heidan
yleisosegmenttinsa vertaisverkkoihin perustuen.
Tama voi olla mm. dataa, jota yritykset vaihtavat
keskenadn tai median tarjoamaa raataloitya dataa
yrityksille (esim. look-a-like -yleisgja).

Toisen osapuolen dataa ei ole suoranaisesti tarjolla
missaan, vaan nama ovat kaikki neuvoteltava
yhteistyokumppaneiden kanssa ja kustomoitavissa
liketoiminnan tarpeiden mukaisesti. Esimerkiksi
yhteistyokumppaneiden verkkosivustoille voidaan
tuoda asiakkaan seurantapisteita ja kerata yleisgja.

1.3.5 Third party data

Kolmansien osapuolten tiedot tulevat yleensa
medialta tai datan myyjilta ja ovat yleisemman
tason tietoja kuin toisen osapuolen tiedot. Yleensa
tietokokonaisuuksien takana on laaja paneeli/
tutkimus.
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1.3.6 Datan laatu

Datan laadun arvioinnissa ei ole yhta totuutta vaan
se viime kadessa riippuu tapauksesta, tavoitteista
ja tarpeesta. "Se mika toimii yhdella ei valttamatta
toimi toisella”. Yleistaen voisi sanoa, etta erittain
tarkka, mutta kallis data, seka toisaalta halpa,
mutta huonosti paikkansa pitava data eivat kumpi-
kaan ole ostajan nakokulmasta ideaaleja. Datan
laadun analysoinnissa tulee kiinnittaa huomiota
sen kerdystapaan ja lahteeseen, mallinnukseen,
ajankohtaisuuteen ja ikaan seka saatavuuteen.

Dataa kerataan monella eri tavalla (verkkokayttay-
tyminen, sisallon kulutus, kirjautuminen, asiakas-
kannat) ja taman datan pohjalta tehty mallinnus
vaikuttaa suoraan datan laatuun, eli paikkansa
pitavyyteen. Eri toimittajien myyman datan laadul-
linen vertailu suoraan ilman erillista tutkimusta on
vaikeaa.

Datan validoimiseen voidaan soveltaa ulkoisen
toimijan  tuottamaa tai paneelitutkimuksella
kerattya verrokkidataa. Ulkoisen toimijan verrok-
kidatan laatu tulee kuitenkin pystya varmistamaan
myos Suomessa. Yleisesti ottaen Suomen kokoi-
sessa markkinassa hyvin suuret data segmenttien
koot voidaan olettaa viittaavan loyhdan datan
mallinnukseen ja nain ollen on mahdollista, etta
joukossa myos paljon kohderyhmaan kuulumat-

tomia kekseja.

1.3.7 Post cookie -aika

Tahan asti markkinoijat ovat pystyneet luomaan
verkonkayttajista monipuolisen profiilin kayttaja-
tapahtumista, jotka sijoittuvat useamman verkon
selailusession ajalle, usealle paatelaitteelle seka
usealle eri verkkopalvelulle (sivustot, applikaatiot).
Naita profiileja voidaan rikastaa ulkoisilla datalah-
teilla (CRM-data, offline-data, mobiilisovellusten
kaytto jne).

Cookie-pohjaisen teknologian vaarinkayttd on
viime aikoina tuonut evasteen poliittiseksi aiheeksi,
silld teknologia on kehittynyt nykyista lainsaa-
dantéa nopeammin. Tama on mahdollistanut datan
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vaarinkayttoa internet-kayttajien yksityisyytta
loukkaavin menetelmin. Yhteiset pelisaannot / lain-

saadanto vaikuttaa taten myaos laillisiin toimijoihin.

Talla hetkella evasteita uhkaa myds se, etta jo
nykyhetkella tietyt selaimet, kuten tunnetuimpina
Firefox ja Safari, ovat rajoittaneet mainostajien
padsya evasteisiin. Nama selaimet ovat kaytdssa
Suomessa n. 20-30% internetin kayttajista.

Markkinoijalle nama uhat tarkoittavat sita, etta
kaytannossa entista suurempi osa verkkoliiken-
teesta tulee olemaan tunnistamatonta. Digitaa-
lisen markkinoinnin kohdentaminen ja mittaaminen
tulee tulevaisuudessa olemaan hankalampaa.
Markkinoijan pitaa olla entista kiinnostuneempi
paivittyvasta lainsdaadannosta - ja miten se
vaikuttaa toimintaymparistoon.

Ohjelmallinen perustuu pitkalti Cookie-poh-
jaiseen dataan, minkda vuoksi kontekstuaa-
lisen mainonnan rooli kasvaa mainonnan
kohdentamisessa.

Talla tulee olemaan useita vaikutuksia:

» Tulevaisuudessa profiileita ei pysty luomaan
nykymallin mukaisesti useamman session
valilla, vaan ainoastaan samanaikaisen
selailun aikana. Kaynnissa olevan selailun
sisallon konteksti tulee merkittavasti kasva-
maan markkinoinnin kohdentamisessa.

= Aiheuttaa omat haasteensa myods markki-
nointiteknologian vasteaikoihin.

» Huonontaa auttamattomasti digimarkki-
noinnin kohdentamisen laatua.

www.iab.fi
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2. Ohjelmallinen ostaminen mainostajan nakokulmasta

Mainostajan nakdkulmasta ohjelmallinen ostaminen tarjoaa monia uusia mahdollisuuksia. Samaan aikaan
ostotapa kuitenkin myos muuttaa ostamisen toimintamalleja ja tarvittavia kyvykkyyksia samaan tapaan
kuin myyjan, eli julkaisijan, puolella.

2.1 Tavoitteiden maarittely ja hintataso

Ohjelmallisen ostamisen tavoitteiden, kuten kaikkien muutkin markkinoijan tavoitteiden, tulee aina olla
johdettu markkinoijan kokonaistavoitteista. Tavoitteita madriteltaessa kannattaa tavoitteet jakaa erita-
soisiin osa-alueisiin, nakyvyyteen, osallistavuuteen ja tuloksellisuuteen, jotta pystytdaan arvottamaan
ostoputken eri vaiheet mahdollisimman tarkasti. Prospektoivan mainonnan on tarkoitus herattaa kiin-
nostus oikeassa kohderyhmassa, kun taas konvertoivan mainonnan on tarkoitus vieda asiakas loppuun
asti haluttuun konversioon. Prospektoivaa mainontaa arvioitaessa kannattaa keskittya nakyvyyteen,
osallistavuuteen seka laadukkaan liikenteen arviointiin. Konvertoivan mainonnan toimivuutta arvioidaan
puolestaan seka klikin etta nayton jalkeisilla konversioilla. Ohjelmallisesti ostettavaa mainontaa ei kuiten-
kaan pida arvioida yksiulotteisesti pelkastaan nayttojen tai konversioiden avulla. Mainonta voi vaikuttaa
ostoprosessin jokaiseen vaiheeseen ja tukee ndin muita kanavia. Siksi aika ajoin on syyta toteuttaa
kokonaisvaltainen arviointi eri kanavien vaikutuksesta ja roolista ostoprosessissa. Tallaista analyysia
kutsutaan attribuutiomallinnukseksi. Jarkeva hintataso madrittyy perustuen asetettuihin tavoitteisiin.
Mikali mainonnalla on prospektoiva rooli, sen hintataso on toinen kuin konvertoivalla mainonnalla. Oikean
hintatason Ioytaminen eri ostoprosessien vaiheisiin on aina asiakaskohtaista.

14 www.iab.fi



2.1.1 Kohderyhmien identifiointi

Data on varmasti yksi merkittavimmista uusista ulottuvuus ohjelmallisen ostamisessa verrattuna perin-
teiseen tapaan ostaa mediaa. Aiemmin kohderyhmia identifioitiin Iahinna demografisten tekijoiden kautta
janaita kohderyhmia pyrittiin [oytamaan sivustokohtaisesti mitattuihin kavijaprofiileihin perustuen. Ohjel-
mallisen ostamisen aikakaudelle oikeita kohderyhmia voidaan eri dataldhteiden avulla identifioida yha
tarkemmin ostoprosesessin eri vaiheista tunnistaen esimerkiksi ostoaie ja nayttaen tallaiselle henkildlle
oikeaa mainossisaltod oikeaan aikaan mediariippumattomasti. Tarve tunnistaa demografinen kohderyhma
ei nain ole aina yhta oleellista.

2.1.2 Mediaymparisto

Asetettavat tavoitteet ovat ensisijainen maarittaja sille, mika on mediaympariston merkitys. Kansalliset
tunnetut mediaymparistot ovat merkittavia varsinkin silloin, kun pyritaan herattamdan kiinnostusta
tietyssa kohderyhmassa. Mita lahemmaksi kauppaa tai haluttua konversiota potentiaalinen asiakas
kuitenkin etenee ja mita enemman dataa hanesta kertyy, sita vdahemman mediaymparistolla on merkitysta.
Hyva esimerkki tallaisesta mainonnasta on uudelleen kohdennettu mainonta. Loppujen lopuksi kuitenkin
tulokset maaritettyihin tavoitteisiin verrattuna osoittavat toimiiko mediaymparistd markkinoijalle vai ei.
Mainostajan kannalta tarkeada on ymmartag, etta ohjelmallisessa ei ole kyse edullisten mainosnaytto-
jen metsastamisestd, vaan kustannustehokkaiden mainosnayttojen ostamisesta tavoitteiden kannalta
oikeille silmapareille.

2.1.3 Mainospaikat ja formaatit

Mainospaikoilla ja formaateilla on tietenkin vaikutusta mainonnan toimivuuteen. Nyrkkisaantona voidaan
pitaa sita, ettd kiinnostuksen herattamisvaiheessa yleensa tarvitaan nayttavampaa mainospintaa ja
-formaattia, kun taas konversion kotiuttamisvaiheessa pienempikin mainospinta voi riittaa. Asia ei
kuitenkaan ole ndin mustavalkoinen ja onkin syyta testata asiakaskohtaisesti mitka mainosratkaisut
toimivat mihinkin ostoprosessin vaiheeseen. Mainospaikkojen formaateista riippumatta voidaan yleisesti
todeta paikkojen viewability-arvoilla, eli kuinka hyvin ja pitkadn mainokset nakyvat ruudulla, olevan suurin
vaikutus mainonnan tehokkuuteen tavoitteisiin nahden.
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2.1.4 Datan
ostaminen

hyodyntaminen ja

Yksi dataan liittyvista uskomuksista on se, etta
ohjelmallisesta ostamisesta saavutettavat hyodyt
konkretisoituvat vasta silloin, kun mainostajalla
on kaytettavissa omaa yleisodataa mainonnan
kohdentamiseen. Ohjelmallinen ostaminen sopii
kuitenkin kaikille mainostajille. Oma yleisddata
on arvokasta ja sita tulee kayttaa, jotta mainonta
saadaan kuluttajan kannalta hyodylliseksi, mutta
se ei ole alkuun vdlttamatonta. Ohjelmallisen
ostamisen pohjana voidaan kadyttaa myds paljon
muita signaaleja, joita mainostaja voi hyddyntaa.
Tarkeinta on ymmartad, keita halutaan tavoittaa,
mita halutaan viestia ja mita halutaan saada
aikaan. Oman datan ja muuten ilman lisakustan-
nuksia hyodynnettdvissa olevan datan lisaksi on
myos mahdollista ostaa erilaisia 2. tai 3. osapuolen
datoja, kuten medioiden omaa dataa tai vaikkapa
saddataa. Vaikka erilaiset datojen ostomahdolli-
suudet kasvavat kovaa vauhtia myds Suomessa,
datojen laatu ja toimivuus vaihtelevat viela melko
paljon. Parhaiten dataostamisessa paasee liikkeelle
pilotoimalla erilaisia datalahteita kokeillen niiden
toimivuutta mainonnassa.

2.1.5 Diilien sopiminen

Diilien sopiminen medioiden kanssa on tarkea osa
ohjelmallista ostamisista. Mita suuremmat ovat
mainostajan tai toimiston ostot, sita parempia
diileja mediat ovat valmiita sopimaan. On kuitenkin
hyva muistaa, etta varsinkin pienemmat mainos-
tajat voivat Iahtea kokeilemaan ohjelmallista osta-
mista myos ilman diileja hyodyntamalla avoimien
huutokauppojen mainosinventaaria.

2.2 Ohjelmallinen ostamisen
ekosysteemi mainostajan
nakokulmasta

Ohjelmallisen ostamisen ekosysteemilla tarkoite-
taan sita teknologian, datan ja ihmisten muodos-
tamaa kokonaisuutta, jonka puitteissa ohjelmal-
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linen ostaminen toimii. Mainostajalle ekosysteemi
on mahdollistanut seka uusia mahdollisuuksia
etta luonut tiettyja haasteita. Naista lyhyesti alla.
Ohjelmallisen ostamisen hyodyt voidaan jakaa
karkeasti kolmeen paateemaan: kontrolliin, skaa-
lautuvuuteen ja joustavuuteen. Nama kaikki ovat
uusia mahdollisuuksia, joiden ansiosta ostajalla on
huomattavasti paremmat edellytykset kampan-
joiden tuloksellisuuden parantamiseen.

2.2.1 Kontrolli

Perinteiseen mediaostamiseen verrat-
tuna ostajalla on parempi kontrolli
investoinneista siksi, etta ostaja
pystyy etukateen maarittelemaan mm.
seuraavat asiat:

» Kenelle mainonta kohdennetaan - hyodyn-
tamalla dataa eri lahteista (oma, kumppanin
tai ostettu data)

= Missa mainokset nakyvat - maarittelemalla
joko sivustot, avainsanat tai semanttiset
kohdennukset

= Milloin mainontaa naytetdan - aikataulut-
tamalla ostot tarvittaessa jopa minuutin
tarkkuudella

» Kuinka monesti mainontaa ndytetaan
- maarittamalla, kuinka monta kertaa
mainosta tai kampanjan eri mainoksia
naytetaan yksittdiselle henkildlle

= Mita metriikkaa kohti kampanjaa opti-
moidaan - optimoimalla kohti tavoitetta
joko manuaalisesti tai algoritmien avulla
ohjelmallinen ostaminen sopii kaikille
mainostajille. Oma yleisodata on arvokasta,
mutta se ei ole valttamatonta.

» Kaiken taman ostaja maarittelee omasta
kayttoliittymastaan eli DSP -konsolistaan
ja voi tarvittaessa muuttaa asetuksia
reaaliaikaisesti.
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2.2.2 Skaalautuvuus

Skaalautuvuudesta on ohjelmallisessa osta-
misessa hyotya silloin, kun kampanjalle on
muodostunut ylla mainittujen seikkojen avulla
selkea strategia. Kun kontrolli siita, missa, milloin
ja miten kohderyhmia tulee lahestya on loydetty,
pystytaan ostotoimintaa skaalaamaan lisaamalla
mainontaan mukaan uusia medioita, jotka tarjo-
avat kampanjassa kdytossa olevia mainosmuo-
toja. Tama kaikki tapahtuu DSP-konsolista, joten
medioilta ei vaadita toimenpiteita. Tallaiset ohjel-
mallisen ostamisen avulla syntyvat strategiat ja
toimintamallit ovat huomattavasti perinteista
ostotoimintaa yhtenaisempia. Vanhassa mallissa
ostaja on ollut Iahes taysin riippuvainen myyjan
mainosratkaisuista ja heidan organisaationsa
kyvykkyyksista.

2.2.3 Joustavuus

Joustavuus on ostajan kannalta yksi suurimmista
ohjelmallisen ostamisen hyodyista. Monessa
tapauksessa mainos ostetaan reaaliaikaisesti
sivulatauksen syntyessa tietyssa mediassa,
mika mahdollistaa nopean reagoinnin muuttu-
neisiin tilanteisiin, kuten kampanjan hetkellinen
pysayttaminen tai uudelleen kaynnistaminen.
Toki kampanja pystyttiin pysayttamaan ja kayn-
nistamaan perinteistenkin mainosten ostamisen
aikaan, mutta monesti ostetun kampanjan
kustannukset toteutuivat kuitenkin etukateen
sovituin ehdoin. Ohjelmallisesti ostettaessa
kustannukset syntyvat vain toteutuneista
mainosnaytoista. Lisaksi kampanjan toimivuu-
teen voidaan reagoida reaaliaikaisesti perustuen
mainonnan toimivuuteen eri medioissa asetet-
tuihin tavoitteisiin nahden.

2.2.4 Teknologiakustannukset

Kuten edella on kuvattu, ohjelmallisen osta-
misen ekosysteemi on varsinkin teknologioiden
osalta varsin laaja. Jokainen teknologia pyrkii
joko tehostamaan ostotoimintaa, lisaamaan
asiakasymmarrysta tai molempia. Mainostajan
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kannattaa miettia kuinka paljon teknologioihin on
syyta investoida, silla niista syntyy merkittavia
kustannuksia. Joskus saattaa olla hyva toteuttaa
esimerkiksi hieman tehottomampaa mainontaa,
koska tehokkaamman mainonnan kustannukset
eivat kata niilla saatua hyotya. Teknologiakustan-
nukset ovat siis mainostajan nakokulmasta yksi
ohjelmallisen ostamisen ekosysteemin haaste.

2.2.5 Uudenlaisten kyvykkyyksien
tarve

Niin mainonnan suunnittelu kuin itse ostotoi-
minta eroavat melko merkittavasti ns. perintei-
sesta tavasta ostaa mediaa. Siksi mainostajat ja/
tai toimistot tarvitsevat onnistuneen mainonnan
toteuttamiseksi  uudenlaisia  kyvykkyyksia.
Naiden kyvykkyyksien taytyy ymmartaa hyvin
teknologiaan ja dataa seka pystya analysoimaan
mainonnan toimivuutta objektiivisesti tavoit-
teisiin perustuen. Haasteeksi nousee tdllaisten

kyvykkyyksien Ioytaminen ja/tai kouluttaminen.

2.3 Bidausstrategiat ja
algoritmit

Ostojarjestelmien kehittyessa myds mahdol-
lisuudet automatisoida kampanjaoptimointia
ovat lisadntyneet. Useat jarjestelmat tarjoavat jo
koneoppimiseen ja tekodlyyn perustuvia algorit-
meja joiden tarkoitus on saastaad aikaa ja tehostaa
optimointitoimenpiteita. Tarjottuja ominaisuuksia
ovat mm. automaattinen budjettiallokaatio eri
ostostrategioiden valilla, koneoppimisen hyodyn-
taminen konversioiden tai muiden haluttua
tapahtumien maksimointiin seka mainonnan
nakyvyyden maksimointi. Kaikki nama tuovat
lisansa kampanjatavoitteen saavuttamiseksi.
Lisaksi ne vapauttavat mainonnan ostajan aikaa
kaytettavaksi enemman strategiseen tyohon
rutiininomaisten tehtavien sijasta. Kaytettavissa
olevat algoritmit kehittyvat nopeasti ja uusia
syntyy tyokalujen kehittyessa. Seuraavassa on
esitetty yleisimmat.
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2.3.1 Klikkihintoja minimoiva CPC

Jos kampanjan tavoitteena on ajaa liikennetta
sivustolle kaytetaan usein klikkihintaa minimoivaa
algoritmia. On kuitenkin hyva muistaa etta klikkien
ajaminen ei takaa sivustolle siirtyvan liikenteen
laatua ja tama voi johtaa esimerkiksi korkeisiin
poistumisiin sivustolta (bounce rate). Taman
ongelman ratkaisemiseksi on ostotyokalusta
riippuen mahdollista kayttaa ns. laatuliikenteen
ajamiseen tarkoitettua algoritmia, joka puolestaa
pyrkii kohdentamaan mainontaa siten, etta sivus-

tolle siirtyva liikenne myos viettaa sivulla aikaa.

2.3.2 Dynaaminen CPM - dCPM

Dynaaminen CPM -bidding algoritmi pyrkii
ennustamaan optimaalisen bidding -tason ottaen
huomioon kampanjan kohdennukset. Algoritmin
ennustava ominaisuus on erityisen hyodyllinen jos
kohdennuksessa on mukana 1st price seka 2nd
price -tyyppistd mainosinventaaria ja on vaarana,
etta mainostaja maksaa lilkaa ostetuista naytoista.

2.3.3 Viewable/Nakyvyys - vCPM

Mikali kampanjan paatavoitteena on maksimoida
mainosten nakyvyys on viewability - optimoin-
tialgoritmi usein paras vaihtoehto. Algoritmi pyrkii
ostamaan nayttoja jotka luokitellaan nakyviksi
kayttajan ruudulla. Joissain tapauksissa on myos
mahdollista optimoida kohti toivottua aikaa, jonka
mainonta nakyy kayttajan ruudulla. Videon tapauk-
sessa viewabilityn sijaan voidaan optimoida kohti
katsottuja videoita.

2.3.4 Kokonaisia videonkatseluja kohti
optimoiva CPV

CPV on Ilyhenne cost per view -termista ja keskittyy
kohdentamaan videomainonnan siten, etta suurin
osa videoista katsotaan loppuun asti. Instream
-ja outstream -tyyppisissa inventaareissa tama
tarkoittaa videon taytta katselua, mutta maari-
telma voi vaihdella kanavasta riippuen. Esimerkiksi
YouTubessa on kaytossa Trueview -videokatselu,
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jossa katseluksi maaritellaan se, etta videota on
katseltu vahintaan 30 sekuntia.

2.3.5 ROAS -optimointi

Mikali kampanja on taktinen ja paatarkoituksena
on myynnin maksimointi per tapahtuma voidaan
jarjestelmasta riippuen kayttaa ROAS -algo-
ritmia. Tassa maaritellaan toivottu myynnin taso
verrattuna kaytettyyn panostukseen ja algoritmi
kohdentaa mainontaa siten, etta yhden konversion
generoima myynti olisi mahdollisimman suuri.

2.3.6 CPA -optimointi

Kun tavoitteena on saavuttaa mahdollisimman
suuri maara konversioita tai muita toivottuja tapah-
tumia sivustolla on usein suositeltavaa kayttaa CPA
-algoritmia. Algoritmi kohdentaa mainontaa siten
etta yhden konversion hinta olisi toivotulla tasolla.
Koska konversiot ja myynti ovat mainostajakoh-
taisia, toimiakseen CPA ja ROAS -algoritmit vaativat
yleensa jonkin verran historiadataa.

2.3.7 Custom -algoritmit

Mikali ostojarjestelma sen sallii, on myds mahdol-
lista luoda custom -algoritmi, joka kohdentaa
mainontaa toivottujen painotusten mukaan. Nadita
painotuksia voivat olla esimerkiksi eriarvoiset
konversiot tai tapahtumat sivustolla. Tama vaih-
toehto vaatii yleensa teknista ymmarrysta seka
ohjelmointitaitoja.
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2.4 Miten ohjelmallisessa ostamisessa paasee alkuun?

Ostajan nakokulmasta vahimmainen teknologiavaatimus on juuri ohjelmallisen ostamisen mahdollistava
teknologia, Demand side platform (DSP). Naita teknologiatarjoajia on mainittu jo aiemmin oppaassa.

Ostaja toteuttaa ohjelmallista ostamista kolmella eri tavalla:

» Ostaa mainonnan itse
= Hankkia mainonnan ostot palveluna toimistolta

» Kahden ylla mainitun hybridi

Itse ostamisessa hyvana puolena on tietenkin tiukka kontrolli. Koko tekeminen on itsella hallussa, jolloin
valta ja vastuu makaavat taysin oman toimiston uumenissa. Malli saattaa kuitenkin olla monelle mainos-
tajalle hieman raskas, silla se vaatii tarkkaa perehtymista eri teknologioihin, teknologiavalintoja ja yllapitoa,
oikeita kyvykkyyksia talon sisalla seka riittavan maaran aikaa mainonnan tehokkaaseen toteuttamiseen.
Talla hetkella yleisin tapa lienee se, etta toimistot hoitavat ohjelmallisen ostamisen mainostajan puolesta.
Mainostajan kannalta hyva puoli tassa jdrjestelyssa on se, etta teknologioihin perehtymista ei samassa
mittakaavassa tarvita. Yleensa toimisto omistaa tarvittavat teknologiat ja riittaakin, etta mainostajalla
on yleiselld tasolla riittava ymmarrys siitd, miten ohjelmallinen ostaminen toimii. Mainostajan ei tarvitse
huolehtia tarvittavista kyvykkyyksistd, silla toimistolta loytyy luonnollisesti aiheeseen erikoistuneita
ihmisia. Lisaksi mainostaja saa usein toimiston ostaessa volyymeihin perustuvia hintaetuja, silla toimistot
ostavat mainontaa monille mainostajille ja pystyvat ndin tietyissa ohjelmallisen ostamisen ostota-
voissa neuvottelemaan edullisemmat mediahinnat verrattuna yksittdisiin mainostajiin. Varjopuolena
toimistomallissa on tietenkin se, etta ostamiseen ei ole yhta hyvaa kontrollia kuin itse ostettaessa eika
ohjelmallisen ostamisen osaaminen mainostajan nakokulmasta valttamatta kartu siina maarin kuin olisi
optimaalista. Hybridimalli taas on yhdistelma kahdesta aiemmin mainitusta. Tassa mallissa mainostaja
yleensa omistaa teknologiaratkaisut itse, tai ainakin suurimman osan niista, ja toimisto tarjoaa tarvittavia
kyvykkyyksia mainostajalle tarpeen mukaan. Kyseinen malli vaatii mainostajalta enemman panostusta
kuin toimistomalli, mutta vdahemman kuin itse ostamisen malli. Toisaalta kontrolli on toimistomallia
parempi, mutta kyvykkyyksia ja aikaa tarvitaan tehokkaaseen mainonnan toteuttamiseen vahemman.
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3. Ohjelmallinen ostaminen julkaisijan nakokulmasta

3.1 Ohjelmallisen rooli, tuotteistaminen ja hinnoittelu

Ohjelmallisen mainonnan rooli myyntikanavana vaihtelee hyvin paljon julkaisijasta riippuen. Osa julkaisi-
joista tarjoaa inventaariaan pelkastaan ohjelmallisesti, toisille taas ohjelmallinen mahdollistaa inventaarin
laajemman kaupallistamisen ja nain ollen tukee muita myyntikanavia. Julkaisija maarittelee pohjahinnan,
joka on julkaisijan ndakemys siitda, mika mainosnayton hinnan pitdisi vahintaan olla. Apuna voidaan
kayttaa myyntijdrjestelmistda saatavaa tietoa ostajien hintatarjouksista. Hintatarjousta (bid) voidaan
ajatella ostajan nakemyksena siita, minka arvoinen mainosnaytto ostajalle on. Lopullinen hinta kuitenkin
madraytyy huutokaupassa kysynnan mukaan.

Pohjahinnan lisaksi julkaisija paattaa myyko varantoaan second-price vai first-price-auction -mallilla.
First-price -malli on julkaisijalle selkeampi kuin aiemmin markkinoilla pelkastaan kaytossa ollut second-
price -malli.

Ohjelmallisen tuotteistukseen vaikuttavat tekniset rajoitteet, strategiset paatokset kaytettavista myyn-
tikanavista ja markkinoilla vallitseva kysynta. Ohjelmallisessa tuotteistamissa on tarkea pyrkia ymmarta-
maan ostajien tarpeet, keskeisimmat mittarit ja mita lisdarvoa ohjelmallinen ostaminen mainostajille tuo.
Esimerkkeja huomioon otettavista asioista on listattu tahan.

3.1.1 Kavijat, kohderyhmat ja niiden kaupallistaminen

Millaisia kavijoita median sivustoilla kay ja mika on kavijoiden arvo? Millaisia ostajia kiinnostavia
kohderyhmia kavijoista voidaan rakentaa? Miten varmistutaan siitg, etta kohderyhmien rakentamiseen
perustuva data on keratty lainsaadannon mukaisesti? Miten kohderyhmat markkinoidaan ostajille? Onko
kohderyhmien kaupallistaminen sidottu median omaan inventaariin vai halutaanko kavijadataa myyda
myaos sellaisenaan.
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3.1.2 Mediaymparisto eli konteksti

Minkalaisia sisaltoja sivustolla on ja mika on niiden arvo mainostajalle? Tiettyyn aihepiiriin rajatulla sivus-
tolla on arvoa, jos ostettaessa halutaan kohdentaa aihealueen mukaan. Osalle mainostajista laadukas,
brand safety - mediaymparisto ja oikeassa kontekstissa nakyminen on tarkead, vaikka kohdentaminen
tehtaisiin datan perusteella. Toisaalta myds mainostajan on tarkea miettia, millaisissa mediaymparis-
toissa haluaa nakya.

3.1.3 Mainospaikat ja formaatit

Millaisia mainospaikkoja sivustoilla on? Nakyvatko mainospaikat riittavasti kavijoille? Mainospaikkojen
viewability-arvot kannattaa huomioida seka ohjelmallisen ostamisen tuotteistuksessa etta hinnoit-
telussa. Ohjelmalliseen ostamiseen valittavat mainosformaatit luovat raamit sille, millaista kysyntaa
mediaan ohjautuu.

3.1.4 Prioriteetit ja yield management

Julkaisijan tavoitteena on saada paras mahdollinen hinta yhdesta mainosnadytosta. Tama tapahtuu
tarjoamalla mainosnayttoa usealle ostajalle samanaikaisesti myyntijarjestelman kautta. Ohjelmallisen
osalta voidaan kayttaa erilaisia prioriteettejd, jolloin mainosnaytto tarjotaan ostettavaksi huutokauppa-
hierarkiassa tietyssa jarjestyksessa. Nain julkaisijan on mahdollista priorisoida ostajia asiakassuhteen
laadun mukaan ja antaa korkeampi prioriteetti suhteessa muihin ostajiin. Julkaisijan tulee myds pohtia
ohjelmallisen prioriteettia mainonnanhallinnassa suhteessa suorakampanjohin. Ohjelmallisten takuu-
kampanjoiden (programmatic guaranteed) yleistyessa suoramainonnan ja ohjelmallisen raja hamartyy,
kun takuuinventaaria ostetaan myos ohjelmallisesti.

3.2 Ohjelmallisen ostamisen ekosysteemi julkaisijan nakokulmasta

Ohjelmallinen ostaminen on mahdollista erilaisten alustojen avulla, ja sen ymparille rakentuva ekosysteemi
eroaakin monellatapaa perinteisestd ostajan ja median valilla tapahtuvasta mainostilan suoraostamisesta.

3.2.1 Eri toimijat

Ohjelmallisen ostamisen ekosysteemi on rakentunut useiden eri palveluihin erikoistuneiden toimijoiden
varaan. Tallaisia toimijoita ovat esimerkiksi DSP- ja SSP-toimittajat, trading deskit, mainosverkostot,
kolmannen osapuolen datan tarjoajat seka erilaiset mainosaineistojen tarkistamiseen ja haittachjelmien
tunnistamiseen kaytettavat jarjestelmat.

3.2.2 Header Bidding

Header biddingin avulla myyja voi laajentaa kysyntaa tarjoamalla inventaariaan myytavaksi useassa eri
SSP:ssa samanaikaisesti. Aikaisemminkin useamman SSP:n kayttaminen on ollut mahdollista vesipu-
tousmallilla, jossa mainoskutsu siirtyy seuraavaan SSP:hen, ellei pohjahinnan ylittavaa tarjousta tule.
Header bidding mahdollistaa kuitenkin mainoskutsun lahettamisen kaikille SSP-kumppaneille yhtaaikai-
sesti, jolloin mainosnayton voittaa eniten tarjonnut ostaja. Myyjan nakdkulmasta header bidding optimoi
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inventaarin tuottoa. Toisaalta useamman eri SSP:n
kayttaminen hyddyntaa myos ostajaa, silla toiset
teknologiat (DSP:t ja SSP:t) toimivat paremmin
keskenaan kuin toiset.

3.2.3 Hintataso

Suomalaisen toimitetun sisallon lisaksi ohjelmal-
lisen ostamisen kautta on tarjolla hyvin monen-
laista ja laadultaan eritasoista inventaaria, myos
kansainvalista. Kansainvalinen mainosinventaari
asettaa kotimaisen mainosinventaarin  uuteen
kilpailutilanteeseen, koska hintoja vertaillaan
reaaliaikaisesti.

3.2.4 Teknologiakustannukset

Ohjelmallisen ostamisen jarjestelmien hinnoitte-
lussa sovelletaan yleisimmin tulonjakomallia, jossa
media maksaa jarjestelman toimittajalle sovitun
prosenttiosuuden tulostaan kiin- teiden jarjes-
telmakustannusten sijaan. Taman seurauksena
jarjestelmakustannukset voivat kasvaa mer- kitta-
vasti suhteessa mediamyyntiin.

3.2.5 Ostajien keraaman datan
hyodyntaminen

Ohjelmallinen ostaminen mahdollistaa mainostaja-
tai jarjestelmakohtaisen kavijadatan keraamisen ja
sen hyodyntamisen ostamisessa. Kerattya dataa
voidaan rikastaa esimerkiksi tiedolla siita, millaisilla
sivustoilla kavija on vieraillut tai milla paatelaitteella
vierailu on tapahtunut. Koska media on vastuussa
siita, mihin heidan sivustoiltaan kerattavaa dataa
kaytetadan, omistaa media omien sivustojensa
osalta kavijoiden kayttaytymiseen liittyvan datan.
Ostaja ei voi ilman erillista sopimusta kerata tai
kayttaa median kavijoista saatua tietoa muussa
ostamisessa.

3.2.6 Uudenlaiset ostajatyypit ja
vhteydenpito ostajiin

Siina missa julkaisijat ennen ovat pystyneet
olemaan helposti yhteydessa mainostajan ostoista
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paattavaan tahoon, on ohjelmallinen ostaminen ja
sen mukanaan tuomat useat erilaiset ostajatyypit
monimutkaistaneet tilannetta. Ostoja tekevia
tahoja saattavat olla esimerkiksi niin mediatoimis-
tojen suunnittelijat, trading deskit, suuret kansain-
valiset ostajat tai mainostaja itse. Mita kauemmas
mainostajasta ostopdatoksen teko menee, sita
hankalampaa mainostajan kohderyhmien ja tavoit-
teiden tietaminen saattaa olla. Yhden mainostajan
ostoja saattaa hallinnoida samanaikaisesti useampi
ostaja.

3.2.7 Sisainen koulutus ja organisointi

Koska ohjelmallisen ostamisen ekosysteemi eroaa
monella tapaa perinteisestda suoraostamisesta,
vaatii se julkaisijoilta taysin uudenlaista ajat-
telua, sisaista kouluttautumista ja mahdollisesti
uudenlaista organisointia julkaisijan osalta. Mita
paremmin yrityksen johto, myynti ja tukitoimet
ymmartavat ohjelmallisen ostamisen ekosys-
teemin, sen vaikutuksen perinteiseen suoraosta-
miseen ja erityisesti ndiden kahden ostotavan elon
rinnakkain, sita paremmin julkaisija voi molempia
myyntikanavia hyddyntaa.

3.2.8 Mainosinventaarin laatu
ostamisessa

Ohjelmallisessa ostamisessa kampanjoiden toimi-
vuutta mitataan erilaisten tehokkuutta kuvaavien
mittareiden avulla. Myos julkaisijoiden taytyy
tunnistaa nama mittarit - jos ohjelmalliseen osta-
miseen asetetaan tarjolle esimerkiksi alemman
viewabilityn inventaaria, ei ostoja valttamatta
tule. Koska ostaja pystyy optimoimaan ostoja
reaaliajassa, on kampanjabudjettia helppo siirtaa
reaaliajassa sinne, missa tulokset ovat asetettujen
mittareiden perusteella parhaat. Tama vaatii julkai-
sijalta kommunikointia ostajien kanssa, jatkuvaa
kehitystyota ja oman mainosinventaarinsa laadun
seuraamista.
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4. Ohjelmallisen ostamisen nykytila ja tulevaisuus

4.1 Nykytila

IAB Finland seurasi ohjelmallisen ostamisen kehitysta Suomessa ostajille suunnatun kyselyn avulla
vuodesta 2014 vuoteen 2018. Vuodesta 2019 Iahtien Kantar TNS on raportoinut ohjelmallisen tunnuslu-
kuja, jotka kysytaan suoraan julkaisijoilta.

Kansainvaliset ohjelmallisen ostamisen luvut eroavat kotimaisista siingd, etta niissa ohjelmalliseen
ostamiseen lasketaan lahes aina mukaan myos sosiaalisen median kanavat seka hakusanamainonta..
Euroopassa ohjelmallisen ostamisen madara on kasvanut tasaisesti vuosi vuodelta, ja IAB Europen
mukaan kokonaisvolyymi nousi 2019 jo yli 23 miljardiin euroon. Kaiken kaikkiaan jo yli kaksi kolmasosaa
Euroopan digitaalisesta mainonnasta ostetaan ohjelmallisesti, kun display- seka videomainonnan lisaksi
kokonaiskakkuun lasketaan myos sosiaalisen median mainonta ja hakumainonta. Ostotapojen muutos on
ollut nopeaa, silla vuonna 2013 vain noin viidennes ja vuonna 2016 hieman yli puolet digimainonnasta oli
ohjelmallista.

Mikali Suomen markkinassa lasketaan Kantar TNS:n raportoiman ohjelmallisen display- ja videomainonnan
lisaksi kaikki sosiaalisen median seka hakumainonnan investoinnit ohjelmalliseksi, Suomen H1/2020
digimainonnasta 73 % oli ohjelmallisesti ostettuna. Osuus on kasvanut 10 % vuodesta 2019, jolloin digi-
mainonnasta ostettiin 66 % ohjelmallisesti. Kantar TNS:n raportoimasta display- ja videomainonnasta
ohjelmallista vuoden 2020 tammi-kesakuussa oli 30 % (display) ja 27 % (video). Facebookin ja hakumai-
nonnan investoinnit siis nostavat huomattavasti ohjelmallisen ostamisen osuutta koko digimainonnasta.
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4.2 Tulevaisuus

Ohjelmallisen ostamisen kasvu on vuosien saatossa tasoittunut. Tana vuonna COVID-19 pandemia on
mullistanut kaytannossa lahes kaikkien yritysten vuosisuunnitelmat ja myos ohjelmallisen ostamisen
trendia on poikkeusaikoina normaalia haasteellisempaa ennustaa. IAB Europen julkaisu "Attitudes
Towards Programmatic Advertising 2019" valaa kuitenkin uskoa myds lahivuosiin. Mainostajien keskuu-
dessa tehtyjen haastatteluiden mukaan yli 40 % (vuonna 2019 74 %) markkinoijista uskoo ohjelmallisen
mainonnan panostusten kasvavan vuonna 2021. Vastaavasti 50 % mainostajista uskoo investointien
pysyvan ensi vuonna taman vuoden tasolla.

Tarkedna syyna positiiviseen kehitykseen on nahty ohjelmallisen ostamisen laajentuminen asteittain
uusiin mediaryhmiin, joiden karjessa on Connected Television eli CTV monissa muodoissaan, digitaaliset
danisisallot seka digitaalinen ulkomainonta.

VVaheksya ei voi mydskaan ohjelmallisen ostamisen peruspilareihin kuuluvaa reaktiivisuutta, jonka kautta
ostotapaa on turvallista ja tehokasta kayttaa myos aikoina, jolloin markkinointi-investoinneilta odotetaan
yha enemman mitattavia tuloksia. Kuten hyvin tiedamme mm. taman oppaan kautta, ohjelmallisesti
ostettuja kampanjoita voidaan optimoida kaytannossa reaaliaikaisesti ja myos budjettiallokaatiot seka
kampanjoiden aloittaminen tai lopettaminen sujuu nopeasti.
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Taman hetken suurimmat trendit ohjelmallisessa ostamisessa

First party data, zero party data ja datayhteistyot. Ohjelmallisen ostamisen ekosysteemi on raken-
nettu kolmannen osapuolen keksien varaan. Osa naista kekseista on jo havinnyt ja osaa odottaa
sama kohtalo vuoden-parin sisaan. Samalla kun epavarmuus koko ekosysteemin osalta kasvaa,
nousevat erilaiset yleisodatan hyddyntamisen mallit. Mainostajat, julkaisijat ja ostajat tulevat
panostamaan yha enemman ensimmadisen osapuolen datan hyodyntamiseen. Zero party data
eli suoraan esimerkiksi kirjautumistietojen kautta kerattava kova data on entista arvokkaampaa.
Mainostajat tulevat tekemaan yhta enemman datayhteistyota eri tahojen kanssa, jossa heidan
dataansa rikastetaan muulla ensimmaisen osapuolen datalla. Jokainen osapuoli on tulevaisuudessa
myos entista tietoisempi datan hyodyntamiseen liittyvasta lainsaadannosta.

Kontekstuaalinen kohdentaminen. Kolmannen osapuolen evdsteiden mahdollinen haviaminen
nostaa kontekstuaalisen kohdentamisen merkitysta, koska kontekstuaalinen kohdentaminen
pystytdan toteuttamaan ilman evasteita. Myos mediaympariston vaikutusta mainonnan tehokkuu-
teen on aletaan arvostaa yha enemman.

Tietosuoja Tietosuoja vaikuttaa voimakkaasti myos digitaaliseen markkinointiin ja alamme siirtya
“privacy by default” -maailmaan. Suomeksi sanottuna kuluttajalle tulee antaa mahdollisuus paattaa
mita dataa han eri tahoille luovuttaa. Jo talla hetkella kuluttajien antamat hyvaksynnat, eli consentit
tai konsentit, evastedatan hyodyntamiseen liikkuvat lapi ohjelmallisen ostamisen arvoketjun.
Ekosysteemi ei kuitenkaan ole viela taysin valmis ja jokaisen osapuolen tulisi sitoutua saantelyn
kriteereihin vastaamiseen.

Inhousing -ostaminen. Inhousaaminen oli kovassa nousussa viela viime vuonna, mutta IAB Europen
Attitudes To Programmatic Advertising 2020 -raportin mukaan taydellisen ostamisen inhousaa-
misen rinnalla suosiotaan nostaa malli, jossa ostot inhousataan osittain. Mainostaja voi esimerkiksi
muodostaa ohjelmallisen ostamisen in-house-tiimin, jossa on mukana osaajia niin mainostajayri-
tyksesta kuin mediatoimistostakin. Tassa mallissa osaamisen yllapitaminen on helpompaa, kuin
taydellisessa inhouse-mallissa.

Ostopolun optimointi eli Supply Path Optimization (SPO). Kaikki ohjelmallisen ostamisen osapuolet
hyotyvat siita, mita lIapinakyvampaa ostaminen on. Yksi keino vaikuttaa lapinakyvyyteen on osto-
polkujen optimointi. Tavoitteena on ymmartag, mista ndyton ostaminen on tehokkainta, ja kuinka
monen kumppanin kanssa on kannattavaa tehda yhteistyota. Esimerkiksi ostajaa ostopolun opti-
mointi helpottaa eri tahoille maksettavien kustannusten ymmartamisessa ja karsimisessa. Yhtena
nousevana trendina voidaan nahda ns. agency SSP:t, joissa ostaja hallinnoi itse julkaisijan maino-
sinventaaria oman SSP:n kautta.

Ohjelmallisen ostamisen laajentuminen uusiin mediaryhmiin. IAB Europen mukaan talla hetkella
kansainvalisesti suurimpia ohjelmallisen ostamisen ajureita ovat Connected Television eli CTV, digi-
taaliset aanisisallot ja digitaalinen ulkomainonta.

Raataloidyt algoritmit. Jo jonkin aikaa Suomessa on ollut nahtavilla trendi, jossa ostajat lahtevat
kehittamaan omia algoritmejaan ostamiseen. Naista algoritmeista osaa on esitelty tassakin
oppaassa. Raataldity algoritmi saattaa parhaimmillaan tuoda ostajalle kilpailuedun. Algoritmien
raataloimisen trendi kertoo myos siitd, etta ostamisessa on edelleen haasteita ja tehostettavaa

1Bytyy.
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KPI:den laajentuminen. Brandimainontaa ostetaan ohjelmallisesti, mutta kuinka hyvin sen tuloksia
pystytaan mittaamaan? Tulevaisuudessa mittaristot tulevat kehittymaan ja niita aletaan myos
vaatia erityisesti mainostajien puolelta, oli kyse sitten brand awarenesista tai videomainonnan
metriikoista.

Muuttuvat organisaatiot ja osaamisvaatimukset. Ohjelmallinen ostaminen on vaikuttanut suuresti
siihen, miten yritykset ovat organisoituneet niin digitaalisen mainonnan ostamisen kuin myymi-
senkin osalta. Yritykset ovat perustaneet erilaisia ohjelmallisen ostamisen tiimeja, kouluttaneet
henkilostodan, muuttaneet rekrytointiperusteitaan ja in-housanneet ostamista. Kaytannossa niin
mainostajat, julkaisijat, ostajat kuin teknologiayrityksetkin ovat etsineet toimivinta mallia ohjelmal-
lisen ostamisen mukanaan tuomaan muutokseen. On varmaa, etta tama muutos ei ole ohi, vaan
tulee vaikuttamaan jatkossakin yritysten osaamistarpeeseen.

Yhteistyd. Ohjelmallisen ostamisen parhaimpia puolia on, etta se antaa ostajalle mahdollisuuden
tehostaa ostamista. Taman huono puoli on saattanut olla se, etta kommunikointi erityisesti
ostajan ja myyjan valilla on saattanut vahentya dramaattisesti. Jatkossa tulemme nakemaan yha
enemman yhteistyota eri osapuolien valill, jotta ostojen tuloksista saadaan yha parempia. Yhteis-
tyomallit tulevat koskemaan niin ostamista, myymista, ostojen optimointia kuin yleisodatankin
hyoddyntamista.
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4.3 Ohjelmallisen mainonnan kentta

Alla on listattuna Suomessa ja kansainvalisesti toimivia yrityksia toimialoittain. Lista ei ole taydellinen,
mutta se auttaa havainnollistamaan miten laajalle toiminnot ovat jakautuneet.

Julkaisijoita

GO gle Schibsted EL @ @ Improve Media
Aller pop medio mE OTAVA Nostemedia

MEDIA
SSP
. N
GO g|€ #"andr Matic gz adf\)rm
DSP
GO gle adform criteo
Ad Server

adform Go gle axandr

Measurements

IAS feo2 . IDV | DoubleVerify #; comscore

Lisaksi lahes kaikki mediatoimistot tarjoavat ohjelmalliseen mainontaan liittyvia suunnittelu- ja mainon-
nanhallinnan palveluita. Suomessa ja muista Pohjoismaissa toimii myos ohjelmalliseen mainontaan
erikoistuneita konsulttiyhtiota, kuten Relevant Digital.
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Sanasto

Real Time Bidding (RTB) on keskeinen toimintatapa, joka mahdollistaa ohjelmallisen mainonnan osta-
misen. Mainonnan ostajat osallistuvat reaaliaikaiseen huutokauppaan jokaisesta mainosimpressiosta -
jos huutokauppa voitetaan, mainos ndytetadn julkaisijan sivustolla valittdmasti. Huutokaupan tarjouksia
tekemalla ja optimoimalla mainostajat voivat ajaa ja hallita kampanjoita useamman julkaisijan tai mainos-
verkoston inventaarissa.

DMP (Data Management Platform) on datahallintajarjestelma, jonka avulla kootaan yhteen ja hallin-
noidaan kayttdjiin liittyvaa dataa. Tieto voi perustua evasteisiin tai muihin kaytossa oleviin tunnisteisiin.
DMP:n avulla voidaan luoda kayttajasegmentteja eli yleisoja, joita voidaan aktivoida ohjelmallisen osta-
misen huutokaupassa, esimerkiksi tarjoamalla korkeampaa hintaa tietysta segmentista.

DSP (Demand Side Platform) on ohjelmallisen mainonnan ostajan kayttama ohjelmisto, joka mahdollistaa
keskitetyn ostamisen useammalta julkaisijalta ja/tai eri SSP-palveluista. Mediatoimisto tai mainostaja
voivat hallita kampanjoita ja niihin liittyva ostoja (kuten huutokaupassa tarjottavaa hintaa). DSP ja SSP
ovat ohjelmallisen mainoshuutokaupan vastinparit.

Supply Side Platform (SSP) on myyjien palvelu ohjelmallisessa ostamisessa ja siksi siita kaytetdaan myos
nimea Sell-Side Platform. Julkaisijat hallinnoivat omaa myytavaa mainosinventaariaan SSP:n kayttoliit-
tyman kautta. SSP:t ovat yhteydessa ostopuolen jarjestelmiin (DSP). Yksi julkaisija voi kayttda yhta tai
useampaa myyntijarjestelmaa.

Deal ID/Token on tekninen tunniste (koodi), jonka julkaisija madrittad omassa SSP-jarjestelmassaan
ja lahettaa ohjelmallisen mainonnan ostajalle. Ostaja liittdaa koodin omaan DSP:hen, jonka jalkeen diilia
voidaan kayttaa. ID on “avain’, jolla ostaja saa paasyn tietyn julkaisijan tai mainosverkoston inventaariin.

Floor Price Myyjan maarittelema minimihinta mainosnaytdlle omassa inventaarissaan. Ostajan pitaa
tarjota vahintaan tama hinta, jotta on kelpuutettu osallistumaan reaaliaikaiseen huutokauppaan.

Trading Desk Ohjelmallisen mainonnan ostamisesta vastaa usein erillinen trading desk -tiimi joko media-
toimistossa, erillisessa yhtiossa tai mainostajan organisaatiossa (in-house trading desk). Deskin tehtaviin
kuuluu automaattisen kaupankaynnin ja sen optimoinnin hoitaminen seka tarjouspohjainen media- ja
kohderyhmakauppa. Trading Deskilla voi olla kaytdssa useita DSP- ja DMP-alustoja.

Ad Exchange Yleistermi markkinapaikalle, jonka kautta julkaisijat tarjoavat mainosinventaaria ohjelmal-
lisen mainonnan ostajille. Tama teknologia-alusta mahdollistaa automaattisen, huutokauppaan perus-
tuvan kaupankaynnin.

First & Second Price Auction First Price -huutokaupassa ostaja maksaa tarjoamastaan mainosnaytosta
juuri tarjoamansa hinnan. Second Price -huutokaupassa puolestaan voittavan tarjouksen tehnyt ostaja
maksaa vain toiseksi korkeimman tarjouksen hinnan, johon lisataan 1 eurosentti.

Open Auction Avoin, ohjelmallinen huutokauppa, jonka lopputuloksesta ei ole osapuolien valilla sovittu.

Deal (=diili) Mediatilan ostajan ja myyjdn valilla tehty sopimus, jossa maaritelldadan hinnat eri mainosfor-
maateille myyjan/julkaisijan verkkopalvelussa. Diileja kaytetaan suljetuissa markkinapaikoissa (PMP).
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PMP (=Private Marketplace) Useat julkaisijat tarjoavat mainosinventaaria suljetuissa markkinapaikoissa
(PMP) ja kontrolloivat talla tavalla ketka ostajan voivat kayttaa heidan inventaaria. Suljetuissa markkina-
paikoissa mainonta myydaan diilien (deals) avulla.

Private Auction Ohjelmallisen ostamisen diilit kayttavat joko kiinteaa hintaa tai minimihintaa (kts. floor
price). Diilien sisalla voidaan sopia dataan hyodyntamista, eri mainosmuodoista ja -paikoista. Diileja
hyodyntadkseen ostaja tarvisee deal ID:n, josta on myyjan kanssa sovittu.

Programmatic Guaranteed (PG) Ohjelmallisen ostamisen tapa, jossa ostajan ja myyjan valilla on sopimus.
Ostaminen tapahtuu reaaliajassa (RTB), mutta ostajan DSP:ssa tekema tarjous ja myyjan puolella varatut
mainosnaytot kohtaavat.

Automated Guaranteed (AG) & Tag Guaranteed (TG) Molemmat ndistd automatisoiduista ostotavoista
perustuvat ostajan ja myyjan valiseen sopimukseen, jossa on madritelty mainosnayttdjen maarat, hinta ja
ajanjakso. Ostoissa ei kayteta RTB-protokollaa.

Header Bidding mahdollistaa myyjdosapuolelle saman mainosinventaarin tarjoamisen myyntiin
useamman eri SSP:n kautta samanaikaisesti.

Cookies Evasteet, joista usein kaytetadn termia keksit (=cookies), ovat pienia tekstitiedostoja, joita tallen-
netaan kayttajan selaimeen. Tallennus tapahtuu verkkosivuilla tai verkkokaupassa vierailun. Evasteita
kaytetaan mm. sivuston analytiikassa, sisaltojen personoinnissa, mainonnan kohdentamissa ja kayttaja-
datan keraamisessa. Evasteiden kaytto edellyttaa lahes aina kayttajan suostumusta.

Cookie Matching Evasteiden rikastaminen mahdollistaa useamman palvelun tai yhtion keraamien keksien
tietojen yhdistamisen. Talla tavalla voidaan koostaa arvokkaampia, rikastettuja kayttdjaprofiileja ja
asiakassegmentteja.

First Party Data Ensimmaisen osapuolen datan omistaa joko julkaisija tai mainostaja itse. Data sisaltaa
usein esimerkiksi tietoa kayttajan selaushistoriasta (kuinka usein on vieraillut ko. sivustolla), mitd sisaltoja
kayttaja on lukenut ja onko kayttaja ollut kirjautuneena palveluun tai sovellukseen.

Second-Party Data Toisen osapuolen data on ensimmaisen osapuolen datasta jalostettua, ja sita voidaan
tarjota yhdelle tai useammalle ostajalla.

Third-Party Data Kolmannen osapuolen data on useammasta lahteesta kerattya tietoa kayttdjasta, usein
muista kuin datan keradjan omista verkkopalveluista. Kolmannen osapuolen dataa voidaan hyddyntaa
ohjelmallisessa ostamisessa ja datan myyjia on markkinoilla runsaasti.
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