Ohjelmallinen ostaminen - haastattelusarja

Osa 1: Ostajan nékokulma

Yksi 1AB:n ohjelmallisen ostamisen tydryhman tavoitteista tand vuonna on
tehda ohjelmallisesta ostamisesta |Ghestyttavampaa mainostajien silmissa.

Taman tavoitteen saavuttamiseksi paatimme tydryhmassa toteuttaa
haastattelusarjan loppukevaan ja syksyn aikana. Sarjassa kasittelemme
ohjelmallista ostamista eri nakakulmista.

Sarja huipentuu syyskuussa jarjestettavédn seminaariin, jossa pyrimme
kasittelemaan aihetta nimenomaan mainostajan nakdkulmasta.

Kannattaa siis seurata tatd haastattelusarjaa ja tulla paikalle syyskuussal
Tassa ensimmaisessa haastattelussa kasittelemme ohjelmallista ostamista

ostajan ndkdkulmasta. Vastaajina toimivat IAB:n ohjelmallisen ostamisen
tydryhman jasenet.

Haastattelusarjassa luvassa viela:

Osa 2: Julkaisijan / myyjdn ndkokulma
Osa 3: Kohdentaminen

Osa 4: Lapindkyvyys




Léhdetadn ihan perusteista liikkeelle. Mita ohjelmallinen ostaminen oikein on?

Kuten nimikin sen sanoo, on kyseessa ohjelman suorittama ostotoimenpide, jossa ohjelma ostaa
ohjelmalta. Kyseessa on siis vain ostotapa — ei sen enempdd, ei sen véhempda.

Ohjelmallisessa ostamisessa ostetaan haluttua kohderyhmaa tai mediaymparistéa ostojdrjestelman
(DSP = demand-side platform) avulla. Ostotapa eroaakin perinteisestd mediaostamisesta juuri
automaatiossa. Kun perinteisessd mallissa pyydetdan manuaalisesti tarjous, neuvotellaan hinnasta
ja lopuksi syotetaan tilaus ja kampanja jarjestelmiin, tapahtuu ohjelmallisessa ostamisessa kaikki
tdma (jo enemmankin) automaattisesti, perustuen ennalta maaritettyihin ostosadntsihin.

Usein ohjelmallisen ostamisen yhteydessé kuulee puhuttavan RTB:sta. Miten tamaé liittyy
ohjelmalliseen ostamiseen?

RTB lyhenne tulee termista real time bidding. Yleisesti RTBsta puhuttaessa tarkoitetaan
mainosndyttdjen ostamista reaaliaikaisen huutokaupan kautta.

Onko ohjelmallinen ostaminen siis sama asia kuin t&ma RTB?

Ei ole. RTB on vain yksi ohjelmallisen ostamisen muoto, mutta esim. Suomessa talla hetkella se
kaytetyin. RTB:ss@ osto-ohjelma (DSP) ostaa mainosinventaaria reaaliaikaisen huutokaupan kautta,
miss@ parhaan hinnan tarjoava ostaja voittaa kyseisen mainosnayton.

Lisaksi nayttoja voidaan ostaa myés sopimalla julkaisijan kanssa ostamiselle tietyt madreet
(hinta, maara, yms.), minka jalkeen tama méadrite saa oman ID:n, jonka ostaja voi sydttad
ostojdrjestelmaan.

Myds ns. Programmatic Guaranteed -kaupat ovat yleistyneet maailmalla. Niissé ostaja ostaa
myyijalta takuunayttdja. Téma vaatii kuitenkin tiettyja ominaisuuksia niin osto- kuin myyntipuolen
jarjestelmilta. Suomen markkinalle témé& ostamisen muoto on vasta tulossa.

Ok, kyse on siis ohjelmien vdlisesta ostamisesta eri tavoin. Mité hyotyd tasté sitten on
mainostajalle, verrattuna ns. perinteiseen mediaostamiseen?

Tamahan se tarkein kysymys tietenkin on. Ohjelmallisen ostamisen hyddyt voidaan jakaa karkeasti
kolmeen paateemaan:

1. Kontrolliin
2. Skaalautuvuuteen
3. Joustavuuteen

Nama kaikki ovat uusia mahdollisuuksia, joiden ansiosta ostajalla on huomattavasti paremmat
edellytykset kampanjoiden tuloksellisuuden parantamiseen.

Kuulostaa hyvalté. Voisitteko kuitenkin viela hieman avata tarkemmin, etta miten néma teemat
ndkyvét ohjelmallisesti ostetussa mainonnassa?

Toki. Ensinndkin perinteiseen mediaostamiseen verrattuna ostajalla on parempi kontrolli
investoinneista siksi, ettd ostaja pystyy etukateen madrittelemadn mm. seuraavat asiat:

1. Kenelle mainonta kohdennetaan
hyédyntaméllé dataa eri IGhteistd foma, kumppanin tai ostettu data)
2. Missa mainokset nakyvat
mddirittelemdallé joko sivustot, avainsanat tai semanttiset kohdennukset
3. Milloin mainontaa naytetdén
aikatauluttamalla ostot tarvittaessa jopa minuutin tarkkuudella
4. Kuinka monesti mainontaa ndytetddn
mddrittémdlla, kvinka monta kertaa mainosta tai kampanjan eri mainoksia néytetédn
yksittdiselle henkilélle
5. Mit& metriikkaa kohti kampanjaa optimoidaan
optimoimalla kohti tavoitetta joko manuaalisesti tai algoritmien avulla

Kaiken tdman ostaja madrittelee omasta kayttoliittymastaan eli DSP-konsolistaan ja voi tarvittaessa
muuttaa asetuksia reaaliaikaisesti.

Skaalautuvuudesta muodostuu ohjelmallisessa ostamisessa hyéty siing kohdin, kun kampanialle
on muodostunut yllé mainittujen seikkojen avulla selked strategia. Kun t&éma kontrolli siité missg,
milloin ja miten kohderyhmia tulee IGhestya on |&ydetty, pystytaén ostotoimintaa skaalaamaan
lisadmalla mainontaan mukaan uusia medioita, jotka tarjoavat kampanijassa kéytéssa olevia
mainosmuotoja. Tamé kaikki tapahtuu DSP-konsolista, joten medioilta ei vaadita toimenpiteita.
Tallainen ohjelmallisen ostamisen avulla syntyva strategia ja toimintamalli on huomattavasti
perinteistd ostotoimintaa yhtendisempi. Vanhassa mallissa ostaja on ollut [ahes taysin riippuvainen
myyjan mainosratkaisuista ja heidéan organisaation kyvykkyyksista.

Joustavuus on ostajan kannalta yksi suurimmista ohjelmallisen ostamisen hyddyista. Monessa
tapauksessa mainos ostetaan reaaliaikaisesti sivulatauksen syntyessé tietyssd mediassa,

mikd mahdollistaa nopean reagoinnin muuttuneisiin tilanteisiin, kuten kampanijan hetkellinen
pysayttdminen tai uudelleen kéynnistaminen. Toki kampanija pystyttiin pysayttdmadn ja
kaynnistam&an perinteisen mainosten ostamisen aikaankin, mutta monesti ostetun kampanjan
kustannukset toteutuivat kuitenkin etukdteen sovituin ehdoin. Ohjelmallisesti ostettaessa kustannukset
syntyvat vain toteutuneista mainosndytdistd. Lisaksi kampanjan toimivuuteen voidaan reagoida
reaaliaikaisesti perustuen mainonnan toimivuuteen eri medioissa asetettuihin tavoitteisiin nahden.



Hyodyt kuulostavat kyllé todella hyvilté. Monia mainostajia kuitenkin varmasti kiinnostaa, kenelle
kaikille ohjelmallinen ostaminen sopii. Usein kuulee puhuttavan, etta ohjelmallinen ostaminen
sopii ainoastaan taktiseen mainontaan ja toimii talldin ns. kaupan kotiuttajana. Pitadks tama
paikkansa?

Kullakin tuotteella tai palvelulla on omanlainen ostopolku, jonka varrella halutaan kuluttajan
kayttaytymiseen vaikuttaa. Ohjelmallinen ostaminen sopii kylla ostopolun kaikkiin vaiheisiin.
Mainostajan nakokulmasta tarkeaa on hallita viesteja kussakin vaiheessa kuluttajan aikeeseen
sopivalla tavalla.

Ohjelmallinen ostaminen ei ole siis vain uudelleenmarkkinointia, eli sitd, ettd kohdennetaan
mainontaa niille kayttgjille, jotka ovat kdyneet mainostajan verkkosivuilla mutta eivét ole viela
tehneet haluttua toimenpidetta, kuten ostaneet katsomaansa tuotetta. Kun ostamisen malli
rakennetaan oikein, tadydentdd ostopolun jokainen vaihe toistaan. Ohjelmallista ostamista

hyddyntamallé saadaan online-mainonnalla rakennettua tarina, joka kuluttajan nakékulmasta tukee
ostop&datéstd. Samaan tapaan kuin mainoksia naytetadn vudelleen mainostajan sivustolla kayneille,

voidaan viestejd kohdentaa myds niille, jotka ovat esimerkiksi katsoneet YouTube-videon.

Suosittelette siis ohjelmallista ostamista kaiken tyyppiseen mainontaan. Onko kuitenkin niin, etta
ohjelmallisesti voi ostaa vain tiettyja mainosformaatteja?

Kylla ohjelmallisesti voi tana paivand ostaa kaikkia formaatteja. Mainostajan nakdkulmasta on
tarkedmpad miettia, mitka formaatit sopivat parhaiten mihinkin ostopolun vaiheeseen. Kun useat
eri formaatit ja kanavat ketjutetaan oikein, mainostaja voi tavoitella oikeaa kohdeyleiséa oikealla
viestilla juuri oikeissa hetkissa kuluttajan nakékulmasta.

Yksi téssakin haastattelussa mainituista merkittavista ohjelmallisen ostamisen hy6dyistd on datan
kaytté kohdentamisessa. Yksi uskomuksista dataan liittyen on se, etté ohjelmallisesta ostamisesta
saavutettavat hyddyt konkretisoituvat vasta silloin, kun mainostajalla on kéytettavissa omaa
yleisédataa mainonnan kohdentamiseen. Pitadké tama paikkansa?

Kylla ohjelmallinen ostaminen sopii kaikille mainostajille. Oma yleisédata on arvokasta ja sita
tulee kayttad, jotta mainonta saadaan kuluttajan kannalta hyddylliseksi, mutta se ei ole alkuun
valttamatonta. Ohjelmallisen ostamisen pohjana voidaan kayttaa myds paljon muita signaaleja,
joita mainostaja voi hyddyntad. Tarkeintd on ymmartad keitd halutaan tavoittaa, mita halutaan
viestid ja mitd halutaan saada aikaan.

Vaikuttaa siis siltda, ettd ohjelmallisesta ostamisesta on hydtyé monenlaiseen mainontaan ja
kaikenlaisille mainostajille. Menn&dn sitten ihan kdyténnon asioihin. Voisitteko avata, miten
mainontaa ihan kéytinnon tasolla voi ohjelmallisesti ostaa?

Niin kuin aiemmin mainitsimme, on kyseessd uusi ostotapa, jossa sekd ostaja etta myyja tarvitsevat

teknologioita kaupankayntiin. Ostajan ndkdkulmasta vahimmainen teknologiavaatimus on juuri
tallainen ohjelmallisen ostamisen mahdollistava teknologia, ns. Demand side platform (DSP).

Naita teknologioita tarjoavat monet toimijat, kuten esimerkiksi Googlen DoubleClick ja
pohjoismainen Adform.

Ostajana voit léhted toteuttamaan ohjelmallista ostamista kolmella eri tavalla:

1. Ostat mainonnan itse
2. Hankit mainonnan ostot palveluna toimistolta
3. Kahden ylla mainitun hybridi

ltse ostamisessa hyvand puolena on tietenkin tiukka kontrolli. Koko tekeminen on itsellé hallussa,
jolloin valta ja vastuu makaa téysin oman toimiston uumenissa. Malli saattaa kuitenkin olla
monelle mainostajalle hieman raskas, sillé se vaatii tarkkaa perehtymista eri teknologioihin,
teknologiavalintoja ja yllapitoa, oikeita kyvykkyyksia talon sisalla seka riittévan madran aikaa
mainonnan tehokkaaseen toteuttamiseen.

Talla hetkella yleisin tapa lienee se, ettd toimistot hoitavat ohjelmallisen ostamisen mainostajan
puolesta. Mainostajan kannalta hyva puoli tassa jarjestelyssa on se, ettd teknologioihin
perehtymista ei samassa mittakaavassa tarvita. Yleensd toimisto omistaa tarvittavat teknologiat

ja riittaakin, ettd mainostajalla on yleisellé tasolla riittéavé ymmarrys siitd, miten ohjelmallinen
ostaminen toimii. Mainostajan ei tarvitse huolehtia tarvittavista kyvykkyyksistd, silla toimistolta
|6ytyy luonnollisesti aiheeseen erikoistuneita ihmisid. Liscéksi mainostaja saa usein toimiston ostaessa
volyymeihin perustuvia hintaetuja, sillé toimistot ostavat mainontaa monille mainostaijille ja pystyvat
ndin tietyissd ohjelmallisen ostamisen ostotavoissa neuvottelemaan edullisemmat mediahinnat
verrattuna yksittdisiin mainostajiin. Varjopuolena toimistomallissa on tietenkin se, etta ostamiseen ei
ole yhtd hyvaa kontrollia kuin itse ostettaessa eikd ohjelmallisen ostamisen osaaminen mainostajan
nakékulmasta valttamatta kartu siinGg médrin kuin olisi optimaalista.

Hybridimalli taas on yhdistelm& kahdesta aiemmin mainitusta. Tassd mallissa asiakas yleensa
omistaa teknologiaratkaisut itse, tai ainakin suurimman osan niistd, ja toimisto tarjoaa tarvittavia
kyvykkyyksia mainostajalle tarpeen mukaan. Kyseinen malli vaatii mainostajalta enemman
panostusta kuin toimistomalli, mutta véhemman kuin itse ostamisen malli. Toisaalta kontrolli

on toimistomallia parempi, mutta kyvykkyyksia ja aikaa tarvitaan tehokkaaseen mainonnan
toteuttamiseen véhemman.

Kiitoksia haastattelusta!
Uskon, ettd saimme kéytyé lapi monia mainostajaa askarruttavia kysymyksid. Kaikkea emme
tietenkadn tamadn haastattelun tiimoilta pystyneet kdymadn lavitse, joten jatkamme keskustelua

seuraavien haastattelujen yhteydessé piakkoin ja tietenkin syyskuun seminaarissa.

Toivotaan, ettd mahdollisimman moni ndkee néma haastattelut ja tulee myés syksylla paikalle
seminaariin!



Téta haastattelua tydstaméssa olleet:

Mikko Viitanen, Google

Jukka Sundquist, Klikkicom

Timo Malvela, Relevant Partner 4 Media
Christopher Fernandez, Real Helsinki
Julia Vetter, IAB Finland ry

IAB Finland ry on digitaalisen mainonnan ja markkinoinnin kasvua
ja kehitysta edistava jarjestd, joka muodostuu noin sadasta
iasenyrityksestd. Jasenet ovat medioita, mainostajia, mediatoimistoja,
luovia toimistoja, tutkimuslaitoksia, analytikkapalvelujen tarjoaijia, internet-
teknologiaa kehittavia yrityksid sekd mainosverkostoja.

Lue lisad toiminnasta ja jasenyydestd: iab.fi



http://www.iab.fi

