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TIIVISTELMA

Kuluttajien siirtyminen entistd tukevammin Internetiin on johtanut myos yritysten
markkinointitoi menpiteiden kasvuun  verkossa. Kuten kaiken muunkin
markkinointiviestinnan, myods verkkomainonnan osalta vaaditaan entistd tarkempia
tilastoja  markkinointi-investointien  kannattavuudesta. Verkkomainonnan on
vastattava kysyntdan ja luotava mainostajille uusia tapoja kuluttajien tavoittamiseksi.
Verkkomainonnan huutokauppamalli, Real Time Bidding, on syntynyt vastaamaan
tahan tarpeeseen tavoittelemalla yksittaisia verkkokayttajia entista tehokkaammin.

Taman tutkielman tarkoituksena on selvittdd, kuinka toimivaa ja tehokasta
huutokauppamallin kautta ostettu verkkomainonta on perinteiseen, kiintedan hintaan
ostettuun verkkomainontaan. Tutkimuksessa selvitetdan teoreettisen viitekehyksen
avulla verkkomainonnan tehokkuusajattelua ajavia tekijoita ja mittareita seka kuvataan
muutoksen luonnetta asiantuntijalle suunnatun teemahaastattelun avulla.
Tehokkuusvertailua tehdaan kvantitatiivisen aineistoanalyysin kautta, jonka materiaali
on keratty Klikki.comin mainonnanhallintajarjestelmdsta ja mainostajien kampanjoista.

RTB on kasvattanut kampanjoissa ostettavien mainosnayttéjen maaria huomattavasti
ja automatisoitu ostaminen on siltd osin vahentanyt manuaalisesti tehtdvada tyota.
Monelta eri kantilta tarkasteltuna ostamistavat ovat hyvin tasavertaisia. Yksiselitteista
vastausta vertailusta on mahdotonta antaa, koska niin paljon riippuu mainonnan
tavoitteista. Kustannusten ja klikkausasteiden suhteen RTB on vain marginaalisesti
tehokkaampaa. Tarkoin kohdennetuissa kampanjoissa RTB:n mainoshintojen keskiarvo
on selkeasti alhaisempi, mutta konversioaste hyvin ldhelld perinteisesti ostettuja
mainoksia. Kohdentaminen parantaa verkkomainonnan tehokkuutta, mutta nostaa
kustannuksia. Kokonaisuutena ostamistavat taydentavat toisiaan ja mainostajan
paatettavaksi jaa, mitka ominaisuuksista sopivat liiketoiminta- ja
markkinointitavoitteisiin.

AVAINSANAT: Verkkomainonta, Real Time Bidding, display-mainonta
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1. JOHDANTO

Markkinoinnin maailma on muutoksessa, erityisesti verkkomarkkinoinnin osalta.
Kaytettavissd on lukematon maara tyokaluja ja resursseja, joita ei vield muutamia
vuosia sitten ollut olemassakaan. Innovaatiot ajavat Internetissd toteutettavaa
markkinointia eteenpain ja markkinointialan ammattilaisten on pysyttava kehityksen
mukana ja tehtdva tosissaan toitd pysyakseen kilpailijoidensa edella. (Burby, Jason &
Shane Atchinson 2007: 4-5.)

Muutos perinteisistd markkinointikanavista online-markkinointiin on todellinen ja
kuluttaja on nostettu ma rkkinoinnin keskioon entista vahvemmin.
Verkkomarkkinoinnin kehitys on johtanut kuluttajan aseman voimistumiseen, mutta
myods markkinoinnin toteuttajilla on entistd enemman dataa kaytettdvissaan, mika

mahdollistaa tehokkaamman mainonnan toteuttamisen.

Markkinoinnin ja mainonnan tehokkuus ja sitda kautta tuloksellisuus on entista
tarkeampaa yrityksille, jotka pyrkivat rajallisilla resursseilla tekemdan itsedan ja
tuotteitaan tunnetuksi. Perinteiset mediakanavat ovat yha useamman yrityksen
ulottumattomissa niiden kustannusten vuoksi, mikd onkin johtanut Internet- ja
verkkomainonnan suosion kasvuun. Verkkomarkkinoinnin kasvu on ollut Suomessa
voimakasta viime vuosina ja vuonna 2011 verkkomainontaan kaytettiin 220,7

miljoonaa euroa, kasvua oli 8,2 % verrattuna edellisvuoteen. (IAB 2012a)

Erittdin nuorena alana verkkomainonta kdy edelleen lapi muutoksia ja kehittyy sitd
mukaa jatkuvasti. Suomessa muutokset nakyvat noin 3-5 vuoden Vviiveella
Yhdysvaltoihin verrattuna ja muutaman vuoden myodhdssa Keski-Euroopasta. Talla
hetkellda yksi mielenkiintoisimmista edistysaskelista on Real Time Bidding, mika
mahdollistaa mainonnan ostamisen reaali-ajassa, mainosnayttd kerrallaan seka
mainosten kohdentamisen yksittdiseen kayttdajaan. Etenkin mainonnan kohdistaminen
juuri halutulle segmentille, haluttujen demografisten tekijoiden seka kuluttajan
aikaisemman verkkokdyttaytymisen perusteella, on yksi Real Time Biddingin
tarkeimmista ominaisuuksista. Talléin mainostaja ei maksa markkinoinnissaan turhasta
nakyvyydesta vdaran kohderyhman silmissa, vaan kykenee datan ja ohjelmistojen
avulla kohdentamaan mainontaansa kustannustehokkaasti.

Onko kyse taas yhdestd uudesta kirjainyhdistelmdsta vai tuottaako se kayttdjalleen

todellista lisdarvoa? RTB:n tehokkuudesta on ollut paljon puhetta, mutta konkreettisia
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tutkimustuloksia ei ole saatavilla. Pelkdstd ilmiosta ei kuitenkaan ole kyse, silla
esimerkiksi Yhdysvalloissa display-mainonnan kokonaiskulutuksesta arviolta kolmasosa
ostetaan Real Time Biddingin avulla vuonna 2016. Toiset arviot ovat tatakin
agressiivisempia. (Maul 2012)

Verkkomainonnan tyokalut mahdollistavat jo nykyiselldadn mainosten tehokkaamman
kohdistamisen ja mainonnan seka kayttdjien seuraamisen verrattuna perinteisiin
mainonnan keinoihin. Real Time Bidding kuitenkin siirtdd mainonnan kohdistamisen ja
kdyttajien seurannan vyksilotasolle, mikd avaa mielenkiintoisia mahdollisuuksia
mainostajan kannalta. RTB:n esiintulon my6ta myos display-mainonta on saanut uutta
lisdpuhtia ja varmasti osaltaan auttanut display-mainontaa haastamaan

hakukonemarkkinointia mainoskanavana viime vuosina.

Toisaalta, haasteitakin [6ytyy. Dynaamisena ja jatkuvasti uudistuvana mediana Internet
haastaa myds mainostajat ja markkinoinnin asiantuntijat etsimdan uusia ratkaisuja
ongelmiin. Muun muassa kayttdjien seuranta herattdada kysymyksid erityisesti
yksityisyydensuojasta ja toiminnan eettisyydestd, ohjelmistojen kehitys on edelleen
alkuvaiheessa ja mainostamisen lapindakyvyys kustannusten sekd mainosten sijoittelun

osalta ei tyydyta kaikkia mainostajia.

1.1 Tutkielman tarkoitus, tavoitteet ja rajaus

Tutkimusongelmana on vastata kysymykseen, onko siirtyminen perinteisesta

verkkomainonnan toteuttamisesta reaaliaikaiseen verkkomainontaan kannattavaa?

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittda Real Time Biddingin toimivuutta ja toisaalta
tehokkuutta verrattuna perinteisen verkkomainonnan toteuttamiseen. Tutkimuksessa
analysoidaan mainosten tehokkuutta ja tehddan vertailua ndiden kahden mainostavan
valilld jo keratyn informaation avulla. Tarkoituksen toteutumiseen pyritddan kolmen

tavoitteen avulla.

Ensimmdisend tavoitteena on kuvata verkkomainonnan muutoksen luonnetta (teoria,
tutkimukset ja asiantuntijahaastattelut). Tahan pyritdan hyodyntamalla markkinoinnin
ja verkkomainonnan teorioita sekd aikaisempia tutkimuksia. Asiantuntijahaastattelut
ovat myos tarkedssa roolissa, koska Real Time Bidding on tutkimatonta aluetta eika

kehitettya teoriaa tai tutkimustietoa juurikaan ole.
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Toisena tavoitteena on arvioida RTB:n roolia ja tehokkuutta laadukkaiden
kuluttajakontaktien lisddamisessa. Tavoitteeseen pyritddn analysoimalla case-
yrityksestd saatavaa dataa RTB:stda ja perinteisestd verkkomainonnasta. Datan
analyysissa  keskitytdan  hinnoittelun, klikkaus- ja konversiomadrien seka

mainosnayttojen vertailuun.

Kolmantena tavoitteena on analysoida RTB:n ja perinteisen verkkomainonnan valista
eroa ja niiden vaikutuksia mainostajan ndakokulmasta. Taman tavoitteen tulokset

esitellaan johtopaatosten kappaleessa empirian ja maarallisen datan analyysin jalkeen.

Tutkimus rajataan koskemaan verkkomarkkinoinnin muutosta Suomessa. Tutkimuksen
kohteena ovat vain display-mainokset, joita voidaan RTB:n avulla toteuttaa. Eli
hakukonemainonta, sahkopostimainonta ja muut vastaavat verkossa suoritettavat

markkinointitoi menpiteet on suljettu pois.

Tutkimuksessa ei myodskdan oteta kantaa mainosten sijoittelun tai tyypin (kuva,
animaatio, video ym.) vaikutuksiin mainoksen toimivuuteen. Yleisesti on kuitenkin
tunnustettu, ettad sijoittelulla on merkitystd mainoksen huomioimiseen ja "above the
fold"-tyyliset mainokset sivun keskivaiheen vyldpuolella ovat osoittautuneet
tehokkaimmiksi (Charlesworth 2009: 229-230).

1.2 Tutkimuksen rajoitukset

Data-analyysissa hyoddynnettava materiaali RTB:n ja perinteisen verkkomainonnan
tutkimukseen saadaan toimeksiantajalta, joka toimii verkkomainontaa valittavana
yrityksena. Yrityksen kdytossa oleva materiaali on rajallista eikda hydédynnettavana ole
tilastotietoa, joka mahdollistaisi taydellisen vertailun. Kuten teoriaosiossa myohemmin
todetaan, on verkkomainonnan tehokkuuden mittaamisessa kdytettdava muitakin
muuttujia kuin pelkkia klikkausmaaria ja konversioita. Kuluttajien
verkkokdyttaytymiseen liittyvaa tarkempaa dataa voidaan kerdtd mainostajien omilla
tyokaluilla ja omilta sivuilta. RTB:n ja perinteisen verkkomainonnan valisestd suhteesta
saadaan silti suuntaa antavaa tietoa, mika toimiikin taman tutkimuksen paatehtavana.
Taman tutkimuksen data sivuuttaa verkkomainonnan vaikutukset mainostajan
brandiin, koska tehokkuuden ja toimivuuden mittaaminen tdlld osa-alueella on
mahdotonta saatavilla olevalla datalla. Mittareiden rajoittuneisuus ei kuitenkaan

tarkoita, ettei vaikutuksia olisi.
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Verkkomainonnan tehokkuuteen vaikuttavat myds muut tekijat, kuten mainosten
sijoittelu, koko ja sisaltd. Verkkomainonnan toimivuuden arviointi muodostuu erityisen
vaikeaksi, kun aletaan pohtimaan integroitumista verkon ulkopuolisiin
markkinointitoi menpiteisiin. Tassa tutkimuksessa ei rajallisen tutkimusmateriaalin ja -
ajan vuoksi oteta kantaa muun tehokkuuden arviointiin kuin RTB:n ja perinteisen
verkkomainonnan synnyttamiin mainosnayttd- ja klikkausmaariin, konversioihin ja

hinnoitteluun. Lisdksi tarkastellaan kohdentamista samojen mittareiden avulla.

1.3 Keskeiset kasitteet

Tutkimuksessa kaytetdan runsaasti kasitteitda ja Iyhenteitd, joille ei |6ydy
suomenkielistd vastinetta. Lisdksi tarkennetaan muutamien kasitteiden merkitysta
juuri talle tutkimukselle.

Tehokkuus ja toimivuus
Tutkimuksen tavoitteena on tutkia tehokkuutta ja toimivuutta, joilla
tarkoitetaan tdssa yhteydessa verkkomainonnassa hyddynnettdavien
mittareiden avulla suoritettavaa vertailua. Tehokkuusmittarit tdassa
tutkimuksessa  keskittyvat  kuluttajien  toimintaan  (klikkauksiin),

konversioihin ja mainonnan kustannusten valisiin suhteisiin.

Verkkomarkkinointi

Internetissa tapahtuva markkinointi ja myynti.

Verkkomainonta
Internetissa tapahtuva mainonta, kuten display-mainonta,

hakusanamainonta, sahkopostimainonta ja sosiaalisen median mainonta.

Display-mainonta
Display-mainontaa ovat staattiset tai dynaamiset mainokset
verkkosivuilla, joita ndytetdaan kuluttajille. Display-mainonnan muotoja on
monia, joista tarkempi kuvaus kappaleessa 2.2.1.

Liidi
Liidiksi voidaan kutsua kuluttajaa, joka toiminnallaan luovuttaa

itsestdan yhteystietoja tai muuta dataa yhteydenpidon jatkamiseksi.
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Avainindikaattori (KPI)
Avainindikaattorit ovat mainonnan tavoitteiden mukaisia mittareita, jotka
asetetaan ennen mainonnan toteuttamista ja joita seurataan

onnistumisen arvioimiseksi.

Pl (Page Impressions)

Mainosnadyttojen maara.

CPM (Cost per Mille)

Kustannus tuhatta mainosnaytt6a kohden.

CPC (Cost per Click)

Kustannus yhta mainosklikkausta kohden.

CPA (Cost per Action)

Kustannus tavoiteltua toimintaa kohden.

CR (Conversion Rate)
Konversioaste eli asiakkaiden tai haluttuun toimintaan ryhtyneiden osuus

mainosnaytdn nahneista kuluttajista.

CTR (Clickthrough Rate)

Mainosnayttoa klikanneiden osuus mainoksen ndhneista kuluttajista.

eCPM (effective Cost per Mille)
Mainonnasta saatu tulo per tuhatta mainosnayttoa kohden. Eli
mainosnadytdista saadut tulot jaettuna mainosnayttéjen maaralla ja

kerrottuna tuhannella.

Inscreen-mainokset

Kuluttajan naytolla nakyneet mainokset.

Uniikit kavijat
Yksittdinen, tietyksi kdyttdjaksi tunnistettava kavija. Uniikit kdvijat ovat

hyva, mutta ei taydellinen mittari sivustolla vierailevista eri ihmisista.
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Uniikit mainosnaytot
Uniikki mainosnaytto kertoo, kuinka monelle yksittdiselle kayttdjalle

mainos on naytetty ensimmaista kertaa.

RTB (Real Time Bidding)
Verkkomainonnan huutokauppamalli, jossa mainontaa ostetaan yksi

mainosnaytto kerrallaan.

Mainosinventaari
Mainosinventaarilla  tarkoitetaan  mainostajalle  tarjolla  olevien

mainosndyttdjen madraa.

Ad Network (mainoverkosto)
Mainosverkostot tarjoavat ympdristén mainosten ostamiselle useilta
sivustoilta ja eri lahteistd. Mainosverkostot tarjoavat mainostajalle ja
julkaisijalle mahdollisuuden ostaa ja myydda mainosinventaaria
kohdistetusti yhdesta paikasta, mutta nditad verkostoja on useita erilaisia.
Verkostojen valityspalkkiot voivat olla 30-40 % julkaisijan mainostuloista.

Ad Exchange (mainosporssi)
Mainospodrssit kokoavat mainosverkostoja ja muita julkaisijoita yhteen,
jolloin  mainostaja kykenee ostamaan mainosnayttonsd entista
tehokkaammin. Mainosporsseihin voidaan kytkeytya DSP:n (mainostaja)
ja SSP:n (julkaisija) avulla. Nimensd mukaisesti mainosporssit voidaan
ajatella osakeporssien kaltaisiksi paikoiksi, joissa toimii useita meklareita
(mainosverkostot), jotka tarjoavat erilaista  mainosinventaaria.
Mainospdrssien perimat valityspalkkiot ovat huomattavasti pienemmat

kuin verkostojen.

DSP (Demand Side Platform)
Verkkomainonnan ostamisen ohjelmisto, jonka avulla mainostaja paasee
kdsiksi mainosinventaariin mainospdrssien ja -verkostojen kautta.

Ohjelmistolla voidaan kohdentaa, optimoida ja automatisoida ostamista.

SSP (Supply Side Platform)
Julkaisijan eli mainossivustojen ohjelmisto, jolla julkaisija pystyy

laittamaan mainostilaa myyntiin mainosporsseihin ja -verkostoihin.
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Ohjelmiston avulla toteutetaan mainosten hinnoittelua ja luodaan
lapindkyvyytta mainosten sijoitteluun.

Remarketing, retargeting
Verkkomainonnan uudelleenkohdentamista erilaisten maaritelmien
avulla. Esimerkiksi mainoksen kohdistamista vain niitda aikaisemmin
nahneille, mainosta klikanneille tai  verkkosivuilla vierailleille

kuluttajille.

1.4 Tutkimuksen eteneminen

Ensimmdinen luku esittelee tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset seka keskeiset

kasitteet, joita verkkomainonta ja RTB sisaltavat runsaasti.

Kakkosluvun tarkoituksena on johdattaa lukija aiheeseen. Luvussa tarkastellaan
Internetia markkinointikanavana, verkkomainonnan kehittymista ja kdydaan lapi
yleisesti verkkomainonnan muotoja. Tarkastelun lahtokohtana on
suunnittelundakokulma ja kuluttajien tavoittaminen, silla tyon tavoitteena on perehtya
juuri perinteisen verkkomainonnan ja RTB:n eroihin kuluttajien kontaktoinnissa. Luvun
edetessa siirrytdan tarkemmin display-mainonnan ja RTB:n esittelyyn. Kakkosluvun
lopussa esitelldadan Real Time Bidding -konsepti ja luodaan kuva, miten perinteisen
verkkomainonnan toteuttaminen eroaa reaaliaikaisesta verkkomainonnasta. Real Time
Bidding esitellddan asiantuntijahaastattelun, artikkeleiden ja tutkimusten kautta

varsinaisen kirjallisen teorian puuttuessa lahes taysin.

Kolmannessa luvussa siirrytdaan tutkimusmetodologian ja toimeksiantajan esittelyyn
sekad kdaydaan lapi tutkimuksessa hyddynnettavat tutkimusmenetelmat ja perustellaan
valinnat. Luvussa perehdytddn myo6s tutkimusaineiston kerdamiseen ja pohditaan

aineiston luotettavuutta.

Neljannessa luvussa  tarkastellaan  tilastollista  aineistoa  ja  tutkitaan
verkkomainontakampanjoiden eroja lapikaytyjen mittareiden avulla. Viides luku vetaa
yhteen tutkimuksen tulokset ja esittelee johtopdatokset.
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2 VERKKOMAINONTA JA SEN TEHOKKUUS

Taman pddkappaleen tarkoituksena on luoda lukijalle kdsitys perinteisestad,
nykypdivana toteutettavasta verkkomainonnasta ja esitelld Real Time Bidding -
konsepti. Kappaleessa tarkastellaan verkkomainontaa suunnittelundkokul masta, koska
tyon tarkoituksena on selvittdd kahden erilaisen toteutustavan tehokkuutta ja
toimivuutta juuri oikeiden  kontaktien saavuttamisessa. Verkkomainonnan
hyodyntamisessa tavoitteiden asettamisella, kuluttajien segmentoinnilla ja oikeiden
kohderyhmien valinnalla on olennainen rooli, jotta tehokkuuden selvittdmista voidaan

pitaa relevanttina.

Kappaleessa kuvataan ensin Internetia markkinointikanavana ja kaydaan lapi
verkkomainonnan  nykytilaa. Tdaman  jalkeen siirrytddn  verkkomainonnan
suunnitteluprosesseihin ja nostetaan esiin keskeiset toiminnot sekd tehokkuuden
arvioinnin mittarit, joiden kautta sekundddridataa tutkitaan analyysivaiheessa.
Viimeiseksi esitelldan Real Time Bidding asiantuntijahaastatteluiden ja saatavilla olevan
kirjallisen materiaalin pohjalta.

2.1 Internet markkinointikanavana

Otsikon tavoitteena on valaista Internetin roolia markkinointikanavana ja nostaa esille
siihen  liittyvia  erityisominaisuuksia. Ensimmadiseksi kdyddan |api muita
markkinointiviestintdkanavia, joita peilataan Internetissa ja verkossa tapahtuvaan
markkinointiin. Seuraavaksi kuvaillaan verkkomainonnan tavoitteita ja rooleja seka
tarkastellaan yhteensopivuutta muun markkinointimixin kanssa. Erityisominaisuudet
liittyvdt muun muassa verkkomarkkinoinnin interaktiivisuuteen ja  muista
markkinointikanavista poikkeavaan suhteeseen kuluttajiin ja kdyttdjiin nahden. Luvussa
kdydaan lapi myds datan kasittelyd ja hyodyntamistda sekda kuluttajan
yksityisyydensuojan merkitystda. Lopuksi tarkastellaan Internetin muuttuvaa roolia,

josta siirrytaan verkkomainonnan suunnittel uun.

Mainonta verkossa on ollut kovassa kasvussa 2000-luvulla. TNS Gallupin vuoden 2011
mittauksissa verkkomedioiden osuus Suomen kokonaismainontapotista oli 15,8 % ja
kasvua edellisvuoteen 8,2 %. Display-mainontaa verkkomedioiden yhteenlasketusta

osuudesta oli 39 %, mika oli 9 prosenttiyksikkdd enemman kuin hakusanamainonnalla.
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(IAB 2011a; IAB 2011b.) Uusimmat TNS Gallupin mittaustulokset vuoden 2012 toiselta
kvartaalilta osoittavat verkkomainonnan jatkavan edelleen kasvuaan. Display- ja
hakusanamainonnan maarat ovat taloustilanteesta huolimatta nousussa, kun samaan
aikaan ldhes kaikkien muiden mediakanavien mainontaosuudet ovat laskeneet. (1AB
2012c.)

IAB:n hallituksen puheenjohtaja Jarkko Kyttdsen mukaan verkkomainonnan kasvu ei
yllatd ja hdnen mukaansa display- ja hakusanamainonnalla on vield kasvunvaraakin.
IAB:n toiminnanjohtaja Birgitta Takala kertoi 31 kyselyyn vastanneen media-alan
asiantuntijan odottavan display- ja hakusanamainonnan jatkavan kasvuaan. (IAB
2012c.)

Markkinointiviestinndn toteutus Internetissa ei periaatteiltaan eroa perinteisesta
markkinoinnista, vaan samat lainalaisuudet toimivat niin verkossa kuin perinteisessakin
mediassa. Mainostajan on arvioitava verkkomarkkinoinnin hyodyllisyyttd oman
lilketoiminta- ja markkinointistrategiansa, suunnittelutyon, tavoitteiden,
kuluttajakayttaytymisen sekd markkinointimixin ja muiden mediakanavien yhteydessa.
(Dave Chaffey 2008: 502-503.) Internet kanavana eroaa kuitenkin tietyiltd osin
perinteisestd mediasta, ja se on otettava huomioon.

Verrattuna muihin  markkinointiviestintakanaviin, Internet on huomattavasti
kuluttajavetoisempi. Tietoa on saatavilla suuria maaria nopeasti ja kayttajat jakavat
kokemuksiaan aktiivisesti, kuluttajat ottavat jopa osaa tuotekehitykseen (Atchinson &
Burby 2007: 5). Markkinointi on siirtymdssa verkkoon, koska kuluttaja on siella.
Myyjan ja mainostajan tehtdvana on |oytda oikeat kuluttajat ja tarjota heidan
etsimansa tiedot. Mainonta etenkin verkossa on siirtymdssa "keskeyttavasta
markkinoinnista" "lupamarkkinointiin, jossa viestit ovat kuluttajan kannalta
relevantteja ja usein toivottuja (Funk 2009: 21). Siirryttdessa perinteisista
markkinointikanavista verkkomarkkinointiin, puhutaan myds siirtymisestd push-
markkinoinnista pull-markkinointiin, jossa kuluttajan osallistuminen on keskeisessa
roolissa (Charlesworth 2009: 17).

Vaikka Burbyn & Atchinsonin (2007: 5-9), Funkin (2009: 1-20) ja monien muiden alan
asiantuntijoiden mukaan valta tiedon hallinnassa, valittdmisessa ja etsinndssd on
siirtynyt  kuluttajalle, on teknologinen kehitys tuonut myds markkinoinnin

ammattilaisille uusia tyokaluja. Markkinoinnin siirtyessd yha enenevissdé maarin
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verkkoon ja virtuaalimaailmaan, voidaan mainontaa tuottaa, kohdentaa ja mitata
entistd tehokkaammin ldhes reaaliajassa (Atchinson & Burby 2007: 8-9).

Internet markkinointikanavana kuulostaa tehokkaalta ja alhaisten kustannusten
vilineeltd, mutta kuluttajaldhtoisyys tekee mainonnan ja  markkinoinnin
toteuttamisesta monimutkaisempaa. Verkkomainonnan toteutuksen on ldhdettava
kuluttajien  tarpeiden  tunnistamisesta, tulevien tarpeiden ennakoinnista,
tyydyttd misestd ja viestinndn tehokkuudesta. Internetin erityisluonne tehokkaana,
tasmallisenda ja nopeana viestintdkanavana vaikuttaa myos kuluttajien odotuksiin
toiveiden toteuttamisesta. Kdyttdjat haluavat kysymyksiinsd vastaukset nopeasti,
ostamansa tuotteet ajallaan, mutta silti henkilokohtaista palvelua esimerkiksi
sahkopostin valitykselld. (Chaffey 2008: 502-503.) Kaikki tdama patee myos

verkkomainonnan toteuttamiseen ja asiakkaiden viestinnallisiin odotuksiin.

Kaikilla ihmisilla ei kuitenkaan ole Internetia kaytossaan, eivatka kaikki etsi tietoa
ostopaatoksilleen verkosta. Kaikki (suurin osa Internetin kayttdjistd) eivat kuitenkaan
halua verkkomainontaa siind, missa eivat halua suoramainontakirjeitakaan. Verkossa
tapahtuva markkinointi on tehokas valine, jos sitd kyetdadan hyddyntamaan omille

tarpeille sopivalla tavalla ja integroidusti muun markkinointiviestinnan kanssa.

2.1.1 Verkkomainonnan erityisominaisuudet

Web 2.0 on nykymuotoisen Internetin nimitys, jonka lanseerasi Tim O'Reilly vuonna
2004. Silla tarkoitetaan tekniikan ja kommunikaation muutosta, joka on jatkunut
alkuperdisesta Web 1.0:sta ndihin paiviin asti. Tekniset kehitysaskeleet, kuluttajien
osallistuminen ja sisalléntuotanto, yhteiséjen syntyminen, tiedon jakaminen ja monet
muut aktiivisuutta lisdnneet ominaisuudet ovat Web 2.0:n takana. (Chaffey 2008: 504.)

Nimitys kuvaa paitsi edistysta, myos eroa muihin mediakanaviin.

Funk (2009: xi-xvi) nostaa esiin Web 2.0:n teemoina yksittdisen kayttdjan ja
verkostojen vallan, sisdllon kokonaisvaltaisen hallinnan riippumatta sisallontuottajasta,
monimuotoisten kokemusten luomisen mahdollisuuden, integraatiomahdollisuudet
erilaisten laitteiden ja verkossa toimivien sivustojen valilla. Han korostaa myds muun
muassa datan laatua ja saatavuutta, ohjelmistojen paivitys - ja
laajennusmahdollisuuksia eri laitteille sekd ohjelmoinnin helpottumista. Erityisesti
viimeksi mainitut ominaisuudet ovat mainostajan etuja, joita hyddyntamalld voidaan

kayttaa teemoja oman liiketoiminnan hyvaksi ja kuluttajan palvelemiseksi.
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Jari Juslén (2011: 18) korostaa tarkedmpana verkon teknologista kehitysta sosiaalisella
puolella. Sosiaalisuus ihmisen perustarpeena on johtanut erilaisten yhteiséllisten
apuviélineiden kehitykseen, mutta vasta teknologinen kehitys on mahdollistanut sen.
On siis vaikea erotella kumpi tekijoistd on ollut suuremmassa roolissa. Juslén kuitenkin
korostaa ihmisten ostokayttaytymisen ja toimintamallien ymmartda mista markkinoinnin
taustalla. Ja kuten aiemmin todettiin, kuluttajakdyttaytymisen ymmarrys on myos

verkkomarkkinoinnin lahtokohta.

Charlesworth (2009: 212-213) nostaa esiin kolme tekijad, jotka erottavat
verkkomarkkinoinnin  muista  mediakanavista:  targetointi, analyytiikka ja
interaktiivisuus. Erityisesti interaktiivisuus on ollut verkkomarkkinoinnin kulmakivia sen
alkuajoista lahtien, targetointi- ja analytiikkamahdollisuudet ovat kehittyneet
teknologian myo6td. Vuorovaikutteisuus on my6s ominaisuus, joka tekee

verkkomarkkinoinnista erityslaatuista ja puuttuu kaikilta perinteisiltda medioilta.

Ensimmadiset suositut aktiviteetit Internetissa liittyivat juuri vuorovaikutukseen toisten
ihmisten ja sivustojen kanssa. Uutishuoneet, chatit, keskustelualueet ja muut vastaavat
olivat suosittuja, kunnes suuret kaupalliset sivustot veivat huomion. Nykyajan Internet
on jalleen keskittynyt vahvasti kayttdjien valisen keskustelun yllapitamiseen. (Funk
2009: 2.) Kehityksen vaikutukset mainostajaan nakyvat muun muassa kuluttajan

entistd paremmassa huomioimisessa ja avoimen yhteydenpidon merkityksessa.

Aiemmin todettiin Web 2.0:n johtaneen push-markkinoinnista pull-markkinointiin,
milla tarkoitetaan kuluttajan roolin kasvua. Pull-markkinointi liittyy terminad vahvasti
targetoinnin rooliin verkkomainonnassa. Asiakkaat etsivat yha aktiivisemmin itse tietoa
markkinoilta ja valikoivat viesteja, joita haluavat vastaanottaa. Toisaalta, ei-toivotut
viestit menevat yha useammin tdysin hukkaan. (Funk 2009: 21-22.) Nama
ominaisuudet verkkokayttdjissa lisaavat mainostajan tarvetta entista tehokkaammalle
kohdistamiselle, jotta oikeat ja mainostajasta luultavasti kiinnostuneet kuluttajat
I6ydetdan. Verkkomainonnassa esiintyy lahtokohtaisesti itsesegmentointia kuluttajien
osalta, silld Internetissa liikkuva kayttaja valitsee itse, minkdlaiselle sivulle siirtyy.
Lisdksi sivustot ovat wusein tiettyyn aihepiiriin liittyvia, jolloin mainonnan
kohdentaminen on helpompaa, koska kuluttaja on valittdmasti potentiaalinen asiakas.
(Charlesworth (2009: 212.) Kun mainostajalle annetaan vield sopivat tyokalut entista
tehokkaamman kohdistamisen suorittamiseen, vaikuttaa verkkomainonta lupaavalta

haastajalta perinteisille markkinointikanaville.
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Verkkomainonnan mittaamisen valineet toimivat ldhes reaaliajassa, ovat halpoja seka
helposti kaytettavissa ja mittareiden spektri on melko laaja. Esimerkiksi tv-mainonnan
tehokkuuden mittaaminen vaatii kuluttajatutkimuksia ja niiden toteuttaminen kestaa
usein kauan. Etenkin branditietoisuuden mittaaminen, ilman suoramyynnin mittareita,
on huomattavasti vaikeampaa perinteisemmissda kanavissa  kuin  verkossa.
(Charlesworth 2009: 212.) Toki myos verkossa toteutettavat brandimittaukset vaativat
kuluttajatutkimusta, mutta tiedon kerddminen on helpompaa ja

kustannustehokkaampaa.

Internet on vuorovaikutteinen media, kuten aiemmin todettiin. Web 2.0 kuvaa
kayttajien aktiivisuuden, vuorovaikutuksen ja sisallontuotannon massiivista kasvua
verrattuna verkon edelliseen aikakauteen. My6s yritysten on otettava tdma huomioon
mainonnan toteuttamisessa, silla kayttdjien valinen yhteistyd sosiaalisen median,
blogien ja muiden foorumien kautta on muuttanut brandien kehittamista. Kuluttajat
ottavat verkon kautta suurempaa roolia brandin rakentamiseen ja kertovat

mielipiteensd avoimesti. (McStay 2010: 38-40.)

Oikein hyddynnettyna interaktiivisuus on kuitenkin etu, jonka avulla voidaan rakentaa
entistd syvempia ja rikkaampia asiakassuhteita. Dann & Dann (2011: 44) erottelevat
kaksi eri tyyppid Internet-pohjaisessa vuorovaikutteisuudessa; on olemassa ihmisten
valistda seka ihmisen ja koneen valistd vuorovaikutusta. Ensimmaisesta esimerkkina
toimivat sosiaaliset mediat ja sdhkoposti, joiden avulla voidaan kdyda henkilokohtaista
keskustelua ihmisten kanssa. Jalkimmaiseen luetaan muun muassa pankkiasiointi
verkossa ja monipuolisen mediasisallon kanssa toimiminen, jolloin ihmiset ovat

vuorovaikutuksessa tietokoneiden ja ohjelmistojen kanssa.

McStay (2010:191-194) nostaa esiin kuluttajan kannustamisen keskusteluun kaikilla
mainonnan tasoilla. Kayttdjille on tarjottava sisdltéa, jolla on oikeasti merkitysta ja
johon kuluttaja voi sitoutua. Keskustelun aloittaminen tarkoittaa myo6s sitd, etta
mainostajan on oikeasti kuunneltava vastapuolen ehdotuksia ja muututtava sen
mukaisesti. Samalla on tarjottava tyodkaluja, joiden avulla kdyttdjat pystyvat

muokkaamaan ja mahdollisesti luomaan omaa sisaltoa.

Monipuolisuus sisallollisesti on verkon ehdottomia etuja kanavana. Mainostaja
kykenee tarjoamaan kayttdjille aikaisempaa monipuolisempaa sisdltéda muun muassa
ddnen, videon, animaatioiden ja pelien muodossa. Vaikka monet kokevat ne

arsyttavind, dynaamiset mainokset herattdvat kiinnostuksen ja kerddvat vastauksia
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paremmin kuin perinteisemmat, staattiset (kuva)mainokset. (Funk 2009: 57.) Toisaalta,
Leino (2010: 69-71) vihjaa "yksinkertaisen olevan kaunista", mikd on tietysti totta
riippuen tavoitteista ja kohderyhmistd. Verkko mediana antaa kuitenkin
mahdollisuuden lisdtd muista kanavista tuttuja elementteja ja yhdistdd ne
interaktiivisessa ympadristossa. Naitd Rich Media mainoksia kdytetddan enemmadn
branddystarkoituksessa ja niiden on todettu toimivan erityisesti brandin tunnettuuden

parantamisessa. (Laudon & Guercio Traver 2010: 432.)

Dialogi kuluttajien kanssa on jo sindansa tarkedd, mutta se tarjoaa mainostajalle myos
mahdollisuuden keratd tietoa kayttdjistd ja kayttajaryhmista (Chaffey 2008: 505).
Keskustelun lisaksi tiedonlahteitd on runsaasti, kunhan osaa etsia. Verkossa voidaan
mitata esimerkiksi klikkauksia, vierailijoiden toimintaa, vierailtuja sivuja, avainsanoja,
kuljettuja polkuja ja sivuja, joilta vierailijat saapuvat. Tiedon maara on usein jopa
ylitsevuotavaa, eikd mainostajilta aina |6ydy resursseja hyodyntda kaikkea. (Jackson
2009: 3.) Data on toinen tarkea verkkomainonnan erityisominaisuus. Ensinnadkin, datan
avulla mainostaja kykenee mittaamaan ja muokkaamaan kampanjoita tehokkaasti
(Atchinson & Burby 2007: 8). Toisekseen, se tarjoaa mahdollisuuden kohdistaa
mainontaa erittdin tarkasti (Leino 2010: 62). Muun digitaalisen median tavoin
verkkomarkkinoinnilla voidaan vahentdda hukkakontaktien maaraa ja "turhaa"

mainontaa kohdentamalla kampanjoita yksilollisemmin (McStay 2010: 123).

Verkkomarkkinointi on kustannustehokas véline, jos sitd osataan hyodyntda oikein.
Sijoitusten kannattavuuden mittaaminen on markkinoinnissakin oleellista eika
markkinointi-investointeja kannata tehdd, jos ei kyetd arvioimaan niiden
hyodyllisyytta.  Verkkomainonnan  mittareiden  avulla  voidaan  analysoida
kustannustehokkuuden toteutumista, jos tavoitteet on sovittu ja avainindikaattorit
valittu huolella. (Atchinson & Burby 2007: 13-14.) Tehokkuuden mittaaminen
vaikeutuu siind vaiheessa, kun mukaan otetaan verkkomainonnan vaikutukset verkon
ulkopuolelta tuleviin tuloihin, koska kuluttajat eivat kuitenkaan suorita kaikkia
ostoksiaan verkossa Dann & Dann (2011: 288-299).

Verkkomarkkinoinnilla on rajoittaviakin tekijoitda. Uudistuvana ja suhteellisen tuoreena
mainosvalineend pelisdannét muun muassa verkkomainonnan ostamisen kannalta
ovat vield hieman levalldaan (Charlesworth 2009: 211). Verkkomainontaa aloitteleva
mainostaja pddsee alkuun perehtymalld perusasioihin, mutta ilman vaadittavia

resursseja mainostaja joutuu ulkoistamaan ainakin osan tehtadvista (Leino 2010: 58).
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Mainostajan tulee huomioida, ettd tiedon kerdaamiselldkin on rajansa niin lain kuin
yleisen eettisyydenkin puolesta. Evasteiden ja muiden tiedonkeruumenetelmien
tarjoamat mahdollisuudet kohdistamiseen ja viestien muokkaamiseen ovat
mainostamiseen hyvaksyttyja tyokaluja jokaisen Internetin kayttdjan toimesta.
Kayttdjat mahdollistavat sujuvamman selaamisen sallimalla evasteiden kaytén, mutta
samalla he tarjoavat itsestdan tietoa sivustojen kayttoon. Mainostajan on kuitenkin
syyta harkita tarkasti, kuinka informaatiota kdyttaa. Liian persoonallinen viestinta voi
helposti karkottaa kayttdjia ja vahingoittaa brandia, vaikka tiedot olisikin hankittu
taysin laillisin keinoin. (McStay 2010: 135-136.) Datan kerdamiseen ja kuluttajan

yksityisyydensuojaan palataan yksityiskohtaisemmin luvussa 2.1.3.

2.1.2 Verkkomainonnan rooli mediakanavana

Verkkomainonnan tavoitteena tulisi muiden kanavien tapaan toimia osana
markkinointi- ja mediamixid, tdydentden muita markkinointikeinoja omilla
vahvuuksillaan (Chaffey 2008: 507). Tarkeimpia ominaisuuksia, joita tulisi hyodyntaa
verkkomainonnan roolia pohdittaessa ovat mainonnan kohdentaminen ja
mittaaminen, kuluttajien palvelu, monipuolinen sisdltd seka kustannustehokas

toteuttaminen.

Dann & Dann (2011: 280-284) esittelivat verkkomainonnalle kuuden paatavoitteen
joukon, joista parhaiten display-mainonnan vahvuuksia korostavat myynti-, kustannus-,
promootio- ja kayttdytymismuutostavoitteet. Display-mainonnan tavoitteiden
saavuttamista on kohtuullisen helppo mitata, mutta promootiotavoitteisiin lukeutuvan
brandayksen mittaaminen voi olla monimutkaisempaa. Tosin, hyvin suoritettu
segmentointi auttaa valitsemaan kohderyhmat tarkasti ja jatkossa analysoimaan
kyseisen ryhman kaytosta (Dann & Dann 2011: 193-194). Tall6in voidaan arvioida myds

brandayksen onnistumista kyseisen kohderyhman teke misen perusteella.

Vaikka vyleinen mielipide onkin, ettd display-mainontaa tulisi kdyttdd enemman
branddayksen kuin myynnin kehittdmiseen, ei markkinointikeinojen erottelu ole aivan
ndin yksinkertaista (Charlesworth 2009: 217). Kohderyhmien tehokkaamman
saavuttamisen ansiosta display-mainonnalla voi olla tarjolla suurempikin rooli myynnin
ja myyntiliidien kasvattamisessa. Jos kuluttaja saa houkuttelevan tarjouksen eteensa
juuri etsimastaan tuotteesta, ei hanelld ole valttamatta tarvetta enda lahtea kaivamaan

lisdtietoa hakukoneen kautta.
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Markkinointiviestinndn suunnittelussa voidaan hyddyntda erilaisia viitekehysmalleja
kuluttajan eldaméankaaren kuvaamiseksi. AIDA-mallista johdetuissa viitekehyksissa
lahtokohtana on usein neljan kohdan toteutuminen.

"Attention" kuvaa ensimmaista askelta, jolloin kuluttaja tulee tietoiseksi tuotteesta ja
mainonnan tehtdvdnd on auttaa asenteiden muodostamisessa sekd ongelman
tunnistamisessa. "Interest” on vaihe, jonka aikana kuluttaja oikeasti kiinnostuu
tuotteesta ja haluaa tietdd siitd lisda. "Desire"-vaiheessa kuluttajalle pyritaan
viestimddn positiivista kuvaa tuotteesta ja kannustetaan karistamaan viimeiset
epailyksen rippeet hankinnan tieltd. "Action” on prosessin viimeinen kohta,
Internetissa usein "osta"-napin painallus, minka jalkeen siirrytddan myynnin jalkeiseen
markkinointiin. (Dann & Dann 2011: 189-190.) Verkkomainontaa voidaan toteuttaa
kaikissa vaiheissa riippuen asetetuista tavoitteista. Perinteisesti display-mainonta on
kuitenkin sijoittunut useimmiten kahteen ensimmadiseen kohtaan, jolloin kuluttajan
mielenkiinto pyritdan herattdmaan. Kaksi viimeistd vaihetta toteutuvat kuluttajan
siirryttyd mainoksesta eteenpdin mainostajan sivuille, jossa haluttu toiminta

suoritetaan loppuun.

Jackson (2009: 24-42) esittelee AIDA-malliin pohjautuvaa REAN-viitekehysta, joka sopii
terminologialtaan  paremmin  juuri  verkkomarkkinoinnin  suunnitteluun ja
toteuttamiseen. Reach, Engage, Activate & Nurture toimivat mallin peruspilareina,
mutta viittaavat termeind paremmin mitattaviin maareisiin. Ensimmaiset kolme termia
kuvaavat kayttdjan huomion hakemista (mainoksen ndkeminen), ensimmaista
aktivoitumista (mainoksen klikkaus) ja todellista toimintaa (konversiot), viimeinen
asiakassuhteen yllapitoa. REAN- ja AIDA-mallin tehtavana on auttaa mainostajaa
suunnittelemaan ja hahmottamaan tapahtumat markkinointiprosessin eri vaiheissa.
Avainindikaattoreiden ja mittareiden tulisi sijoittua ainakin johonkin vaiheeseen

kaytettavassa mallissa.

Verkkomainonnan tehokkuuden ja suunnittelun nakékulmasta tulkittuna REAN-mallin
"Reach" ja "Engage" kuvaavat kayttdjaan kohdistuvia toimenpiteitd ennen klikkausta,
"Activate" ja "Nurture" klikkauksen jalkeen. Jackson (2009: 35) tosin tulkitsee mallia
mainostajan nakokulmasta siten, ettd jo "Engage"-vaihe tapahtuu mainostajan sivuilla.
Kuluttajien segmentoinnin Jackson liittdd kakkosvaiheeseen, jolloin kayttdjia
ryhmitellddn vasta mainostajan omilla sivuilla esimerkiksi vierailun keston ja klikattujen
linkkien perusteella. Verkkomainonnan toteuttamisessa kuluttajien ryhmittelya

voidaan kuitenkin toteuttaa jo ennen mainoksen nayttamista.
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Peterson (2004: 101-105) kayttda eri terminologiaa kuluttajan eldmankaarta
kuvatessaan, mutta hyodyntda vastaavia vaiheita mittareiden asettamiseksi.
Ensimmdistda vaihetta voidaan kuvata mahdollisuutena Ilupaavan kuluttajan
tavoittamiseksi, jolloin yksi hyvd mittari on mainoksen ndahneiden kuluttajien maara.
Kakkosvaiheessa verkkomainonnan tavoitteena on houkutella aktivoitumiseen eli
klikkausten maarat sekd niiden vertailu mainoksen ndhneisiin toimii mittarina.
Kolmannessa vaiheessa analysoidaan konversioita, jolloin kuluttajat suorittavat
tavoiteltavia aktiviteetteja kuten ostoja, rekisterbitymisia, tiedon etsimist3,
uutiskirjeiden tilaamista ja niin edelleen. Neljannen kohdan tavoite on keskittya
asiakassuhteiden hoitoon, jolloin esimerkiksi palaavien seka aikaisemmin mainonnalla

tavoitettujen kuluttajien klikkaukset ja konversiot ovat mitattavia kohteita.

Elamankaarimallien hyddyntaminen vaatii mainostajaa kysymaan saatiinko kuluttajan
huomio kdannettyd, heratettiinkd kiinnostusta, syntyikd halukkuutta toimintaan ja
toteutuiko prosessi kokonaan. Viitekehyksistd on useampia variaatioita, joita voidaan
hyodyntdaa markkinoinnin tavoitteiden mukaisesti. (Charlesworth 2009: 24.) Display-
mainonta on kuitenkin ensisijaisesti kuluttajan huomion ja kiinnostuksen herattdja,
minkd vuoksi itse mainosten suunnitteluun on panostettava (Leino 2010: 70).
Samanaikaisesti on pidettdvd mielessd, mitkd ovat mainonnan tavoitteet. Jos
tavoitteena on myynnin kasvattaminen, mainoksessa on oltava vahva viesti kuluttajan
houkuttelemiseksi. Jos taas ensisijaisena tavoitteena on branddys, vaaditaan logon ja
visuaalisen ilmeen houkuttelevuutta. (Charlesworth 2009: 229.) Kaymalla lapi mallien
suppiloa, voidaan tarkastella verkkomarkkinoinnin soveltuvuutta kokonaiskuvaan ja
tehdd sen mukaisia muutoksia tavoitteisiin, avainindikaattoreihin ja mittaustapoihin
(Atchinson & Burby 2007: 74).
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Reach

Engage

Nurture

Activate

Kuvio 1. REAN-viitekehys.

2.1.3 Kuluttajadatan keraaminen

Mainostajan keinot kuluttajatiedon kerdadamiseen Internetissa ovat monimuotoiset.
Tietolahteet verkossa - kuten muussakin markkinointikanavissa - voidaan jaotella
primaarisiin ja sekundaarisiin. Primaariset eli ensisijaiset tietoldahteet ovat mainostajan
itsensa kerddamda dataa, jonka avulla verkkomarkkinointia voidaan tehostaa.
Sekundaariset tietoldhteet sisdltavat pddasiassa verkon ulkopuolelta kerattavaa
informaatiota, joka ei kuitenkaan missaan tapauksessa ole alempiarvoista ensisijaisista
lahteistad saatavaan tietoon. (Atchinson & Burby 2007: 110).

Atchinson & Burby (2007: 110) sekd Jackson (2009: 123) tarjoavat samantyylista
jaottelutapaa primdaridatalle, joskin hieman eri termein. Jaottelu kolmeen eri
alakategoriaan sisdltdaa kuluttajiin keskittyvat kayttaytymis- ja asennetiedot seka

kilpailijoista kerattava tiedot.

Verkkomainonnan mittaamisessa yleisin tiedon muoto on kuluttajien kayttamistietojen
tarkastelu, mika tarkoittaa kvantitatiivisen klikkausdatan analysointia. Muun muassa
REAN-malli auttaa tiedon jasentelyssa ja mainonnan suunnittelussa. Reach kasittaa
esimerkiksi verkkoliikenteen volyymiin, hinnoitteluun, klikkaus- ja konversiolukuihin
liittyvia tilastoja. Engagement selvittaa kayttdjien suorittamia ja hylkdamia prosesseja

sivustolla, vietettya aikaa ja niin edelleen. Activate-vaiheen Iluvut kertovat
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toteutetuista toiminnoista, joita voidaan ndin verrata aikaisempien vaiheiden
tilastoihin ja toivottavasti vetdaa johtopdatoksia verkkomainonnan toimivuudesta.
Nurture-vaiheessa voidaan analysoida esimerkiksi asiakassuhteen hoitamisen
onnistumista ja tutkia uusintaostoja tekevid tai muuten palaavia asiakkaita. (Jackson
2009: 123.; Atchinson & Burby 2007: 111.)

Asennetiedot auttavat ymmartamaan miksi kuluttajat tekevat havaittuja asioita.
Esimerkiksi, miksi tietyn segmentin kuluttajat poistuvat mainostajan sivulta ostosten
maksuvaiheessa, vaikka ovat saapuneet juuri tietyn mainoksen kautta sivustolle ja
kulkeneet samaa polkua aina kassalle asti? Yleisimmat asenteisiin liitettavat
tutkimuskeinot ovat survey- ja focus group -menetelmat. Kvantitatiivista
(klikkaus)dataa tutkimalla ei saada vastauksia miksi-kysymyksiin. Usein erilaisten
kyselyiden suorittamisessa on mahdollista kayttda ulkopuolista palveluntarjoajaa,
jonka kautta voidaan saada raportin lisdksi vertaileva analyysi muihin samoilla
markkinoilla toimiviin sivustoihin. (Atchinson & Burby 2007: 112.) Alkuun padsee
kuitenkin toteuttamalla heuristista testausta eli asettamalla itsensa kuluttajan rooliin
ja ottamalla objektiivisen tarkkailijan nakokulma (Jackson 2009: 124).
Verkkomainonnan analysoinnissa tasta on kuitenkin vahan hyotya, koska mainonnan
tehokkuutta ei itse testaamalla ole mahdollista todentaa.

Kilpailullisen datan tutkiminen vastaa hyvin pitkalti perinteista kilpailijoiden tarkkailua.
Internet tarjoaa kuitenkin huomattavasti enemman tyokaluja téllaisen tiedon
kerdamiseen. Esimerkiksi Google Analytics ja Google Trends antavat viitteita, kuinka
kilpailijat tietyssa kategoriassa parjaavat eri mittareilla. Tyokalut eivat kuitenkaan anna
koko kuvaa alasta, vaan peilaavat vain luvalla tietoja luovuttaneiden sivustojen
tilastoja. (Jackson 2009: 126-127.) Vaikka kilpailullista dataa ei hyodyntdisikdaan
taydella kapasiteetilla, voi se tarjota hyodyllisia ndakemyksia oman markkinoinnin
kehittamiseen (Atchinson & Burby 2007: 113). Kilpailullisen datan ja toimialan yleisen
kehityksen seuraaminen saattaa joskus selittda esimerkiksi mainostajan verkkosivujen
suosion kasvua enemman kuin toteutetut mainoskampanjat.

Verkkomarkkinoinnissa hyddynnettavaksi sekundaaridataksi voidaan lukea kaikki
offline-toiminnasta kerattdava tieto, kolmansien osapuolten suorittamat tutkimukset,
asiantuntija-analyysit ja erilaisista verkkoyhteis6istd saatava informaatio. Tietolahteita
tulisi aina kayttdd yhdessa mahdollisimman taydellisen kuvan muodostamiseksi.
(Atchinson & Burby 2007: 114-120). Tassa tyossa keskitytdan kuitenkin saatavilla

olevan primadridatan tutkimukseen, koska tavoitteena on vertailla erilaisia
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verkkomainonnan ostamistapoja ja niiden tehokkuutta tiettyjen kohderyhmien
tavoittamisessa.

Verkkoliikenteestda tietoa kerddvistd menetelmista tarkeimpida ovat yritykset
serverilokit ja sivustoille liitettdvat evasteet seka JavaScript-koodi, joista jalkimmaiset
antavat tietoa suoraan kdyttdjien selaimista. Eri menetelmien avulla on mahdollista
kerdtd dataa muun muassa vierailun ajankohdasta, kayttdjan ip-osoitteesta ja
saapumissivustosta, kayttajien klikkauksista, sivuston virheilmoituksista ja
toimimattomista linkeistd, vietetty aika, ldhetetty ja vastaanotettu tiedon maara. Myos
muuta tietoa on mahdollista tallentaa, mutta datan maard kasvaa helposti vyli
kasittelykykyjen, joten kannattaa valita vain tarpeelliset muuttujat kerattaviksi
kohteiksi. (Peterson 2004: 17-36.)

Evasteiden ja ip-osoitteen tarkeimpia tehtdvida on osoittaa mainostajalle yksittdiset
kayttajat, jotta voidaan tunnistaa esimerkiksi palaavat vierailijat ensikertalaisista.
Javascript ja evdsteet tuottavat mainostajalle tarkinta tietoa helpoiten, minka vuoksi
niitd suositaan. (Jackson 2009: 136-138.)

Koska jatkuvasti muuttuvien ip-osoitteiden avulla ei voida todentaa tiettya kayttajaa,
evasteet ovat tulleet jdadakseen (Jackson 2009: 138). Evasteiden avulla helpotetaan ja
nopeutetaan selaamista, mutta samalla mahdollistetaan mainonnan kohdistaminen
henkilokohtaisesti. On olemassa ensimmdisen ja kolmannen osapuolen evisteita.
Ensimmdisen osapuolen evdsteet ovat vierailtavan sivuston asettamia ja kertovat
kyseisen sivuston omistajalle kayttajastd. Kolmannen osapuolen evasteet ovat
ulkopuolisen tahon (kuten Googlen Doubleclick-verkoston) sivustolle asettamia ja niita
esiintyy sivustoilla, jotka jaljittavat kayttdjaa kaikkialla, missa kyseinen evaste on
kaytossa. (Peterson 2004: 42-43.)

Mainostaja toimii tiettyjen oletusten perusteella hyddyntdessaan evasteita kayttdjien
tarkkailussa. Peterson (2004: 34.) esittda kuusi edellytystd evasteiden toimivuudelle:

- Jokainen henkilo kayttaa vain yhta selainta.

- Jokaista selainta kayttaa ainoastaan yksi henkilo.

- lnmiset kytkevat evasteet pois paaltd vain harvoin.
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- Ihmiset tyhjentavat selainta evasteista harvoin, jos koskaan.

- Ihmiset siirtyvat kdyttamaan kokonaan toista selaintyyppia harvoin, jos
koskaan.

- lhmiset paivittavat tietokonettaan taysin vain harvoin.

Ensimmadiset kaksi olettamaa menevat useimmin vaarin, koska monet kayttdvat toissa
eri tietokonetta kuin kotona ja toisaalta samaa tietokonetta voi kdyttdd useampikin
henkilo. Muut olettamat pitdvdt useammin paikkansa, vaikkakin evasteiden

saanndllinen poistaminen on muuttunut yleisemmaksi.

2.1.4 Kuluttajan yksityisyydensuoja verkossa

Mainostajan kerdadamassa datassa ei saa olla henkilokohtaista tietoa kayttdjasta ilman
taman suostumusta eika tdllaista tietoa saa missddn tapauksessa jakaa eteenpadin
luvatta (Jackson 2009: 138). Viestiliikenteen hyddyntamisessa on huomioitava
henkilotietojen kasittelyd koskevat sdadadokset, jos esimerkiksi verkkokaupan kautta
kerattyja tietoja kdytetddan markkinoinnissa. Tall6in tietojen yhdistelya kayttdjan
selailuhistoriaan ja verkkokdyttaytymiseen on kasiteltava lain sallimissa rajoissa.
(Kiviniemi, Pekka 2009: 78-85.)

Anonyymeja kayttdjatietoja hyodyntdva web-analytiikka kerdtddn automaattisesti,
ilman ettd kavijat itse tarjoavat niitd. Tieto kerdtdan joko palvelimen tietokannasta tai
kayttajan selaimesta, mutta tyokaluja ei ole tarkoitettu kayttajia yksiloivien tietojen,

kuten sahkopostiosoitteiden tai henkilétunnusten keraamiseen. (Juslén 2011: 318.)

Yksilollisen tiedon keraaminen evdsteiden avulla ja personoidun mainonnan
tarjoaminen ovat kiistattomia etuja mainostajalle, mutta samalla tadysin laillisia
liiketoiminnan valineitd. McStay (2010: 135-136) kysyykin, johtuuko kadyttdjatiedon
kerdaamisen suvaitseminen valinpitamattomyydesta, valituksen kohteen
epamaadrdisyydestd, tietojen luovutusta koskevasta tietamattomyydestd vai yleensa
digitaalisen ympariston nopeasta kehitystahdista? Han my6s vastaa, ettd osaksi kyse
on teknologian nopeasta kehityksesta verrattuna lainsdadantoon. Peterson (2004: 43)
esittda toisaalta, ettd esimerkiksi evasteiden avulla keradttdvasta kayttdjatiedosta

valittavat kayttdjat ovat vyleensd tietdimattomida niiden toiminnasta tai alan
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ammattilaisia, jotka ymmartdavat evdsteiden tehtdvat, mutta haluavat silti hairita
laillista toimintaa.

Kuten mainittua, evasteet tarjoavat kayttdjille paremman selailukokemuksen. Kyse on
myos vaihtokaupasta, jossa kayttdjat luopuvat osittain yksityisyydestdan ja saavat
vastineeksi halvempia tai jopa ilmaisia palveluita. Mainostajat pystyvat hoitamaan
my0s asiakassuhdetta paremmin, kun kayttdjan mieltymyksistd on enemman tietoa.
(McStay 2010: 136.)

Vaikka tiedonkerdamiseen suhtaudutaan epailevasti, McStayn (2010: 137) mukaan
mainostajan lahettamaa sahkdpostia ei koeta yksityisyytta loukkaavana, jos kuluttaja
on aikaisemmin ollut yhteydessad toiseen suuntaan, vaikka asia ei koskisikaan
alkuperaista kysymysta. Kysymys on hyvin pitkalti luottamuksesta ja siitd, miten tietoa
kdaytetdan. Tulevaisuudessa esimerkiksi sijainnin ja muiden asiakastietojen

reaaliaikainen hyodyntad minen tulee yleistymaan. (McStay 2010: 212.)

McStay (2010: 131-132) nostaa myods esiin  mielenkiintoisia kohtia kuluttajan
yksityisyyteen keskittyvdn TRUSTe:n vuonna 2009 suorittamasta tutkimuksesta.
USA:sta kerdatyn kuluttajadatan mukaan Internet-kdyttaytymiseen perustuvaan
mainontaan tyytymattomia oli 51 % kyselyyn osallistuneista, mikd on 6
prosenttiyksikkdd vahemman kuin edellisvuonna. Toisaalta, 72 % vastanneista piti

eparelevanttia mainontaa hdiritsevana ja arsyttavana.

Saman tutkimuksen mukaan 48 % vastanneista poistaa evasteet tietokoneeltaan
vahintdaan kerran viikossa, mika on 6 prosenttiyksikkéa enemman kuin edellisvuonna.
Tama viittaa kuluttajien kasvaneeseen tietoisuuteen oman selaushistoriansa
jakamisesta. Vaikka kuluttajat haluavat vyksil6llistda mainontaa arvostamiltaan
brandeiltd, tarvitaan luotettavuuden lisdamiseksi avoimuutta ja viestintda tiedon
kerdamisen suhteen. (McStay 2010: 132.)

Web-analytiikan perussaanténa on, ettd sivuston omistajan vastuulla on eritelld, mita
tietoa kerataan ja mita ei. Kayttajalle on myods tarjottava mahdollisuus kieltaytya
tiedon jakamisesta. (Peterson 2004: 37.) Evasteiden jakamista kdyttdja voi rajoittaa
muun muassa estamalld tai poistamalla ne selaimesta tietyin valiajoin. On kuitenkin
hyvd muistaa Internetin ja verkkoselaamisen perusperiaatteet sekda ymmartaa
evasteiden toiminnan tarkoitus, koska evadsteet on ensisijaisesti suunniteltu selaamisen

helpottamiseksi eika niitd korvaavaa menetelméaa ole olemassa. Evasteiden toimintaa
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estamalld selaaja ei esimerkiksi pysty siirtymaan edelliselle sivulle suoraan selaimen

"takaisin"-toiminnosta.

Yksityisyydensuoja Internetissa on erittdin laaja aihealue ja asiasta on kirjoitettu
kokonaisia kirjoa, joten kovin yksityiskohtaisesti asiaan ei tdssa tutkielmassa voida
paneutua. Verkkomainonnan osalta kuluttajan yksityisyydensuojan varjelussa ja
kerattdavan datan hyodyntdmisessa tukeudutaan edelleen suurimmaksi osaksi
mainoskentdn toimijoiden itsesdatelyyn. Globaalin verkon toimintamenetelmiin on
vaikeaa, ellei mahdotonta, sdatda yleismaailmallisia ja kaikkia koskevia sdadoksia.
Padvastuu eettisyydesta jaa siis mainostajalle ja datan keraajille, mutta verkkoselaajan
omavastuuta ei pidd myoskdan unohtaa. Ongelmana vastuun siirtdmisessa
verkkoselaajalle on Internetin laajassa kayttdjakunnassa, josta kasvava osa on lapsia ja

alaikaisia.

2.1.5 Muuttuva markkinointivdline

Internet markkinointityokaluna elda jatkuvassa muutoksessa. Mainostajan on
seurattava trendeja ja muututtava mukana. Dann & Dann (2011: 460-461) esittdvat
viisi lahtokohtaa strategioiden kehittamiseksi tulevaisuuden varalle. Kuluttajien
seuraaminen on ensimmdinen askel, joka mainostajan on huomioitava.
Verkkoymparistdé on jo nyt kuluttajakeskeinen markkinointikanava, minkd wvuoksi
monet Internetid tand paivana koskevista asioista (kuten yksityisyydensuojan kehitys)
tulevat ratkeamaan kayttdjien mielipiteiden johdosta. Internet muuttuu asteittain,
mutta varmasti erilaisten innovaatioiden ja teknologisen kehityksen kautta.
Mainostajan  on  oltava liikkeissaan  yhtaaltd  radikaali ja  toisaalta
muuntautumiskykyinen. On siis kokeiltava rohkeasti uusia keinoja, poimittavat toimivat
tavat ja muutettava asioita tarpeen vaatiessa. Verkkomarkkinointia on toteutettava
pitkdn tahtdimen tavoitteilla, mutta Iyhyen aikavdlin muuntautumiskyvylla.
Keskittyminen markkinoihin toimii viimeisena kohtana, silla Internet tarjoaa tehokkaan
keinon tavoittaa juuri tietyistd tuotteista kiinnostuneet kuluttajat. Kuluttajan ja
markkinoiden ymmadrtaminen tulee olemaan jatkossakin mainonnan toimivuuden

peruslahtokohta.

Verkkomarkkinoinnissa on osa-alueita, joiden kehittymistda on syytd seurata tarkasti.
Muutokset lainsaadanndssa ovat varmasti yksi tarkeimmista eri osapuolten toimintaan

vaikuttavista tekijoistd, mutta myos teknologisen kehityksen, viestintdkulttuurin seka
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hinnoittelu- ja markkinointikeinojen evoluutio ovat mainostajan kannalta oleellisia
tarkkailukohteita.

Nykypdivan web 2.0 on tuonut vuorovaikutuksen, sosiaalisen kanssakdaymisen,
kayttdjan voiman ja rikkaamman sisallon verkkomarkkinoinnin keskioén. Funk (2009:
128) nostaa esiin viisi trendid, jotka tulevat hallitsemaan tulevaisuuden verkkoa entista
vahvemmin: semanttinen verkko ja tietokoneiden tehokkaampi tekodly, pilvipalvelut,
kdyttajien kattavammat verkkoidentiteetit, 3-d Internet ja erilaisten verkkolaitteiden

seka sisallon tehokkaampi synergia.

Semanttisuudella tarkoitetaan verkon kehittymista alykkaammaksi jarjestelmaksi, jossa
toisiinsa yhteydessa olevat koneet ymmartavat liikkuvaa dataa paremmin
tehokkaamman tekodlyn ja ihmiskayttdjien palautteen avulla. Tuloksena on tiedon
jarjestaytyminen tarkemmaksi ja helpommin hyddynnettavaksi. Verkon ennustuskyky
tulee myos jalostumaan yha enemman kayttdjien selailukokemusta parantavaksi. (Funk
2009: 133.) Muutos ei kuitenkaan tapahdu hetkessa, vaan asteittain. Markkinoinnin ja
display-mainonnan kannalta muutos tulee olemaan mielenkiintoinen erityisesti
mainosten kontekstin ja kuluttajien kayttdytymisoptimoinnissa. Joka tapauksessa
mainonnasta on tulossa vyksilollisempadad sekd ajallisesti ja maantieteellisesti
kohdistetumpaa. (McStay 2010: 218-220.)

Pilvipalveluiden lisdantyminen eli tallennustilan siirtyminen verkkoon merkitsisi
yrityksille ja yksityisille kayttdjille muistitilan tarpeen sekd omille laitteille
asennettavien ohjelmien vdhenemistd. Keskitettyjen tallennuspaikkojen avulla
kayttdjille on mahdollista luoda tiedolle ja tydkaluille kustannustehokas lahde, jonne
padsy ei vaadi suuria investointeja. Edelldkavijoina pilvipalveluiden kehittamisessa
toimivat suuret hakukonejatit, kuten Google ja Yahoo!, jotka hyoédyntavat
kayttdjatietojaan vahvasti verkkomarkkinoinnin hyvaksi. (Funk 2009: 133-134.)

Funkin (2009: 135-137) mukaan tulevaisuudessa kayttdjien on mahdollista yhdistda
verkkotilinsa ja -tunnuksensa yhteen tai muutamaan identiteettiin, mika mahdollistaa
entistd persoonallisemman kokemuksen ja vahentdaa eri tunnuksilla kirjautumisesta
aiheutuvaa vaivaa. Mainostajille tdma tarjoaa tilaisuuden tunnistaa ja erottaa
yksittdiset kayttdjat, kohdistaa relevanttia mainontaa tarkemmin ja saada parempaa
tuottoa mainosinvestoinneille. Kayttdjien taas on huomattavasti nykyista vaikeampaa
pysyd anonyymind, vaikka mahdollisuus useampien verkkoidentiteettien

sdilyttamiseen luultavasti sailyykin.
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Sisdllon  monipuolistuessa, teknologian kehittyessa ja tiedonsiirtokapasiteetin
kasvaessa Internet tulee jatkossa olemaan ilmeikkdampi. 3-d Internet kuvastaa
muutosta, jossa viestintd muuttuu ilmaisultaan rikkaammaksi. Videokonferenssien,
web-kameroiden, &danildhteiden ja virtuaalimaailmojen lisdksi tulee syntymdan
uudenlaisia tapoja olla yhteydessa toisiin kayttdjiin. (Funk 2009: 138.) Myods
mainostajan mahdollisuudet sisdllontuottamiseen kasvavat, mutta samalla kasvaa

tarve ymmartaa uutta teknologiaa.

Verkkoon tuotettava sisadlté web 2.0:n aikaan on jo jakautunut usealle eri alustalle.
Esimerkiksi iltapdivalehtien on otettava huomioon niin tietokoneella, mobiililaitteella
kuin tableteillakin selaavat kayttdjat. Unohtamatta tietenkdan perinteisen
paperiversion lukijoita. Mainostajien on ymmarrettdva mediaviestien liikkuminen ja
niiden integroitu lahettaminen eri alustoilla, mutta myds tarjottava tyokaluja sisallén
tuottamiseen seka mahdollistaa vuorovaikutus kayttajien valilla (McStay 2010: 41-42).
Viestien tulee olla luettavissa useilla eri laitteilla, mutta suurin rooli lankeaa Funkin
(2009: 139-142) mukaan mobiililaitteille, jotka kykenevdat hyddyntamaan
kannettavuuttaan, langatonta verkkoa ja paikannusteknologiaa. Mainostajien on
kyettdva jo nyt tarjoamaan sisaltdoa sekd perinteisia verkkoselausmenetelmia etta
mobiililaitteita kayttaville kuluttajille. Eivatka verkkoyhteyden mahdollistavat laitteet

ole ainakaan vahentymassa, mika lisda optimoinnin tarvetta entisestaan.

Lainsdadannon kannalta verkkoliiketoiminnan ja -liikenteen nopea kehitys on
ongelmallista, koska sdddosten ja asetusten toimeenpaneminen ei ole yhta vaivatonta
(McStay 2010: 134). Ottaen huomioon Internetin globaalin luonteen, on helppo
ymmartda, miksi yhtendistd, maiden valista sdadannostoa verkkoliikenteelle ei ole
olemassa. Kiviniemi (2009: 77) nostaa verkkoliiketoiminnan kannalta sopimusten
solmimisen, viestiliikenteen kasittelyn, markkinointitoimenpiteet, henkil6tietojen
kasittelyn, aineettomien oikeuksien kasittelyn ja oikeusturvan tarkeimmiksi osa-
alueiksi. Verkkomarkkinointiin liittyen erityisesti viestilikenteen ja henkil6tietojen
kasittely seka markkinointitoimenpiteet itsessaan ovat tarkeita aiheita, joiden kohdalla

muutostahti on jatkuvaa.

2.2 Verkkomarkkinoinnin muodot

Osiossa tarkastellaan verkkomainonnan neljaa tarkeinta ulottuvuutta, joista display-

mainonta nousee tdssd tyossa keskeisimmaksi. Kolme muuta osa-aluetta ovat
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hakukonemarkkinointi, sosiaalinen media ja perinteinen sadahkdpostimarkkinointi.
Ndiden neljan padkategorian lisdksi verkossa toteutettavaa sponsorointia, sivustojen
yhteistydmarkkinointia ja verkkokatalogeja voidaan pitdd omina verkkomarkkinoinnin
keinoinaan. (Laudon & Guercio Traver 2010: 430-431.)

Organisaation kotisivut voidaan laskea verkkomarkkinoinnin piiriin, mutta aihealueena
se vaatisi kattavampaa kasittelyd. Muun muassa videospotit, koko sivun mainokset,
"over the page"-mainokset, peel down-kulmat, roadblock-mainokset, tekstilinkit
karttapalvelumainokset kuuluvat osaltaan verkkomarkkinointiin, mutta niita
hyodynnetdan huomattavasti harvemmin kuin perinteisempida verkkomainonnan
keinoja. Verkkomainonnan muotoja syntyy jatkuvasti lisaa verkkomedian kehittyessa.
(Leino 2010: 75-85.)

2.2.1 Display-, rich media- ja video-mainonta

Luultavasti negatiivisten konnotaatioidensa vuoksi nykydan display-mainonnan nimella
kulkeva, aikaisemmin bannerimainontana  tunnettu, verkkomainonta on

monimuotoista. Eri tyyppeja ovat:

Staattiset
Liikkumattomat kuvat, jotka sisaltavat pelkdn linkin mainostajan

kotisivuille.

Animaatiot

Liikkuvaa kuvaa sisaltadvat mainokset.

Interaktiiviset
Mainokset, joissa on jonkinlainen kuluttajalle suunnattu toiminto, kuten

peli tai vastaava.

Laajenevat
Mainokset, jotka suurenevat osoittimen kohdistuessa niihin.

Videot
ltsestdaan kaynnistyva tai kdyttdjan laukaisema videomainos.
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Pop-upit
Verkkosivun paalle kdynnistyva mainos.

Pop-underit
Samanlaisia kuin pop-upit, mutta aukeavat verkkosivun taakse uuteen
ikkunaan. (Charlesworth 2009: 227-229.)

Display-mainonnaksi kutsutaan perinteistd bannerimainontaa, jota varten [|AB
(Interactive Advertising Bureau) on laatinut vapaamuotoiset standardikoot. Display-
mainokset voivat sisdltdd animaatioita, videota tai staattista kuvaa, mutta koot

vaihtelevat mainostajan valinnan mukaan. (Laudon & Guercio Traver 2010: 431-433.)

Display-mainontaa syytetdan usein tehottomuudesta ja sen aikaansaamista alhaisista
klikkausasteista (CTR). Liikenteen synnyttdminen voikin olla yksi display-mainonnan
tavoitteista, mutta mainonnan toimivuuden arvioinnissa tulee kayttdda muitakin
mittareita kuin klikkausprosenttia. Mainoksen ndakeminen verkossa saattaa vaikuttaa
kulutuspaatokseen (kaiken muun mainonnan tavoin) myohemmin
ostopaatostilanteessa, vaikka kayttdja ei ole mainosta klikannutkaan. (Jarvilehto 2009:
103-105.) Huomioarvon unohtaminen tehokkuusajattelussa johtaa harhaan, vaikka

klikkausprosentit ovat perusmittareina tarkeita.

Laudonin ja Guercio Traverin (2010: 466-468) kerdaman tiedon mukaan display-
mainonnan tyypilliset klikkausprosentit liikkuvat 0.06-0.35 % valilla, eli tuhatta
mainoksen ndahnyttd kohden korkeimmillaan 35 kayttdjaa klikkaa mainosta. Paljon
riippuu toki mainoksen sisallosta, sijoittelusta ja koosta seka tavoiteltavista
kohderyhmista ja targetoinnin onnistumisesta (Jarvilehto 2009: 106). Teknologian
kehittymisen ansiosta display-mainonnan sisdlléssa voidaan hyddyntdaa niin
animaatioita, videota kuin dantakin, mikd on osaltaan parantanut klikkausasteita ja
nostanut mainosmuodon suosiota. Display-mainoksen tehokkuutta on ajateltava
tavoitteiden kautta ja mainosta voidaan muokata tekstuaalisempaan, toimintaa
stimuloivaan suuntaan, jos tavoitteena on synnyttdda myyntia. Brandaysta ajatellessa
on korostettava visuaalista puolta. Sijoittelussa ja mainoksen koossa on useita
vaihtoehtoja, mutta yleisesti mainoksen optimaaliseksi nayttopaikaksi tunnistetaan
niin sanottu "above the fold" eli sivun yldosa, jolloin kayttdja ei ole vield selannut sivua
alaspain. (Charlesworth 2009: 229-230.)
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Kateqoria Mainoksen |Waihto-. JKiletavu- |Kilotava- | Aani Animaa- | Sulkemis- Toisto-
nimi {koko) lehtoinen]raja {rich Jraja {GIF, tion painike  |kontrolli
i madia, [JPEG) pituns (frek
Flash) venssi)
1AE:n T28x30  JJattiban- 40 30 Kayttajan - = =
kansainvaliset neri aloitteesta’
mAnesmueol ™ I5gx60  [Bannen | 40 0 - - - -
160x600 |Piden- 40 30 - - - -
natty
suurtaulu
J00x250 |Boksi 4 30 - - - -
Siviin Flasating 40 - Kayttgjan |15 Wylls = 2
padlle  |Flash aloitteesta * |sekuntia
tulewa
maines
Vilisivun |Intersti 40 . Fayttgan |19 &30 (kyllas 1
maines * [tiaal aloitteesta ' |sekuntia 4
1&E:n 140x350  |Suurtaulu 40 30 KayttajEn - - -
suomalaiset alottteesta '
manasmuodot] 150x120 |lso 15 15 - - - -
4633400  JJattiboksi 40 30

- ﬁ_xéni kaynristyy 05 sekunnin virveella kun kayiiaa vie himen mainoksen paalle
= Aani loppuu, kun kayttaja vie hiiren pois mainoksen pasts.

# Bulkemispainike
= Fainikkeen teksti; "Sulje X
= Kigasinkoko: 16 pt
= Painikkeen sijoitus: Kintea sioituspaikka mainoksen oikeassa ylakulmassa ensimmaisessa
kokonaan nakyvissa olevassa roudussa (frame).

FW3lisivun mainos
® hainos ndytelddn vilisiulla, kun kayiias on sidymasss siulla teiselle tai tulossa paheluun.
= |48 suosiiteles, ettd mainoksen sisdltavin snun vasempaan ylareunaan sjotetaan median

logo ja mainos sijoitetaan sen alapuolelle
4 Armimaation piiuus
= [ainos sulkeutuu automaathisesti amaation paatyitya ja sen jalkeen avautiuu kohdesivu,
jonne kayiiaja oli menossa ennen mainoksen esittamists.

Kuvio 2. IAB Finlandin kokosuositukset display-mainoksille. (IAB 2012d)

Peruskokojen lisdksi mainoksia voidaan toteuttaa laajenevana displayna. Tall6in
mainosten koko kasvaa kadyttdjan viedessa hiiren displayn paalle. (Leino 2010: 67-68.)

Display-mainonnan parhaiksi puoliksi, tehottomuussyytoksistd huolimatta, voidaan
laskea muun muassa kohdistamisen tehokkuus, jarkevat hinnoittelumallit,
interaktiivisuus kdyttdjaa kohti ja viestien sisallon monimuotoisuus (Laudon & Guercio
Traver 2010: 430-431; Leino 2010: 62). Tehokkaimpia ovat suurikokoisemmat
mainokset, joita ei koeta hdiritsevind sivun kdytettdvyyden kannalta. Hairitsevimpina
mainoksina pidetdan elementtejd, joita kayttaja ei pysty hallitsemaan. (Jarvilehto 2009:

106). Muun muassa pop-up-mainokset kuuluvat tdhan ryhmaan.
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Pop-up- ja pop-under -mainokset ovat display-mainonnan muotoja, joilla tarkoitetaan
kayttdjan selaimen paalle tai alle avautuvaa uutta ikkunaa, joka sisaltdda mainoksen.
Pop-up-mainokset koetaan yhtend arsyttdvimmistd markkinoinnin keinoista heti
puhelinmarkkinoinnin jalkeen. Tutkimusten mukaan pop-uppien klikkausasteet ovat
korkeampia kuin tavallisten bannerimainosten, mikd saattaa johtua kayttdjien
hamaantymisestd mainosten sulkemiseksi. Pop-under-mainokset ovat samanlaisia,
mutta ne avautuvat selaimen alle ja nakyvat vasta, kun kayttdja sulkee tai pienentaa

selaimen ikkunan. (Laudon & Guercio Traver 2010: 432.)

Rich media -mainokset hyodyntdvat animaatioita, danta ja interaktiivisuutta. Niita
pidetdan enemman brandadys- kuin myyntitavoitteita tukevina ja tehokkaampina kuin
display-mainoksia. Interstitiaalit eli valisivun mainokset toteutetaan kayttajan siirtyessa
sivulta toiselle, jolloin mainos naytetddn tdssa valissd ennen kayttdjan siirtoa
kohdesivulle. Superstitiaalit eroavat ainoastaan siind, ettd ne latautuvat
automaattisesti kayttdjan selaimeen, mutta nayttaytyvat vasta klikkauksen jalkeen.
(Laudon & Guercio Traver 2010: 432-434.)

Videomainokset ovat nopeimmin kasvava verkkomainonnan muoto. Videomainonta
verkossa ei kuitenkaan ole maarallisesti ldahellakdaan hakukonemainonnan tasoa ja
muihinkin mainosmuotoihin on viela matkaa. (Laudon & Guercio Traver 2010: 434-
435.) Internetin vuorovaikutteisuus nakyy videomainonnassa vielda selkedammin kuin
staattisessa displayssa, silla IAB:n suositusten mukaan mainos ei ldhde kayntiin ilman
kdyttajan toimintaa (Leino 2010: 76).

2.2.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointia voidaan toteuttaa ilmaisilla tyokaluilla sekd ostetulla
mainonnalla. Hakukoneoptimoinnilla parannetaan oman sivuston loydettavyytta
luonnollisissa hauissa, hakukonemainonta taas on ostettua mainostilaa kayttdjien
hakujen yhteydesta. (Davis, Harold 2007: 29.) Hakukonemarkkinoinnin tavoitteena on
lisata nakyvyytta hakukoneiden tulossivuilla, mutta erityiseksi markkinointikeinoksi sen
tekee tarkka kohdennus. Kayttdjat segmentoivat itse itsedan kayttamalla hakukonetta,
jolloin mainonnan suuntaaminen juuri tietylle kohderyhmalle on erityisen helppoa
aina, kun kuluttaja itse tekee aloitteen. (Larvanto, Lasse 2009: 91-92.) Tarkeimpia
hakukoneita ovat Ask Jeeves, MSN Seach, Yahoo! sekda Google (Davis 2007: 232).
Selvasti suurimpana hakukoneena Suomessa toimii Google, jonka markkinaosuus on
luultavasti yli 90 % kaikista suoritettavista hauista (Larvanto 2009: 92).
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Ostettu hakukonemainonta on ndkyvyyden ostamista tietylle joukolle avainsanoja,
jolloin ndilla sanoilla haettavien tulosten yhteydessa nadytetadan kuluttajalle
mainostajan tekstimainos. Kyse on siis luonnollisten hakutulosten vieressa esiintyvista
sponsoroiduista linkeistd. (Leino 2009: 111-112.) Hakukonemainonnan ostaminen
parhaiden avainsanojen perusteella on huutokauppaa, johon kaikki halukkaat
mainostajat voivat osallistua. Kilpailuun mainospaikasta paasee, kun valitaan
avainsanat, naytettdvd mainos, yhdestd klikkauksesta maksettava minimi- ja
maksimisumma ja mainonnan paivdbudjetti. Eniten maksava mainostaja nakyy
ensimmaisend, toinen toisena ja huudon ollessa lilan pieni mainosta ei nayteta
ollenkaan. (Larvanto 2009: 92-93.) My0s aikaisempien mainosten klikkaussuhde (CTR),
mainostajan kohdesivun laatu ja ylipdaataan mainostajan liiketoiminnan relevanssi
haettuun tietoon vaikuttavat ostetun mainospaikan lopulliseen sijoitukseen.
Verkkomainostajien  keskuudessa on  myds  arveltu, etta mainostajan
kokonaissijoitukset hakusanamainontaan vaikuttaisivat sijoitukseen, vaikka mainonnan
tarjoajat tdiman kieltavatkin. (Charlesworth 2009: 234-235.) Googlen kautta ostettava
mainonta on joka tapauksessa kdytanndssa monimutkaisempi ja mainoksen sijoitus

maarittyy lisdksi osittain salaisten saantdjen avulla (Leino 2009: 117).

Hakusanoja ostettaessa mainontaa on mahdollista kohdentaa maantieteellisesti, mika
parantaa kohderyhmien tavoittamista etenkin tietylla alueella toimiville yrityksille.
Vaikka mainoksista maksetaan klikkausten perusteella, kannattaa maantieteellinen
targetointi, koska tarkemmin kohdistetut mainokset tuottavat korkeampia
klikkausasteita ja Google antaa paremman sijoituksen mainoksille, joita klikataan
enemman. (Davis 2007: 176.) Suurin piirtein 100 sanaa luo liikennetta sivustolle, 20
sanaa niista toimintaa ja viisi sanaa myyntid. Tavoitteena on |6ytda mahdollisimman
pian ne 5-20 hakusanaa, jotka ovat kaikista tehokkaimpia. (Leino 2009: 117.) Googlen
hakusanamainonnassa on noudatettava tiettyja sdaantéja mainosten sisalléssa ja
ulkondossa. Lisdaksi on muistettava jatkuvasti sdaatdaa ja kehittdaa hakukonekampanjaa
tulosten perusteella. (Leino 2009: 123-125.)

Hakukonemainonnan CTR:t vaihtelevat ymmarrettavasti hyvin paljon mainostajan
toimialasta riippuen, mutta Laudon & Guercio Traver (2010: 466) esittavat
vaihteluvalin olevan 5 - 15 %:n puitteissa. Display-mainontaan verraten korkeat CTR:t
johtuvat muun muassa siitd, ettd vaikka kuluttaja ndkee display-mainoksen ja
kiinnostuu tarjouksesta, han kdyttda usein joka tapauksessa hakukonetta siirtyessaan

mainostajan tai kilpailevan yrityksen sivuille.
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Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan nettisivuston rakentamista siten, ettd niiden
I6ydettavyys hakukoneissa paranee. Ensinndkin on ymmarrettdvd, miten
hakukoneohjelmistot suhtautuvat sivuihin. Lisdksi optimoinnissa on otettava
huomioon hakukoneiden ndkokulma, mikd kuitenkin tarkoittaa loppujen lopuksi
kdytettavyyden toimivuutta myods ihmiskdyttdjille. Optimoinnissa ei kannata kayttaa
lilan aggressiivista otetta, jotta sivusto ei joudu hakukoneiden mustalle listalle. (Davis
2007: 54.)

Hakukoneet hyodyntdvat sivustojen arvioinnissa niin sanottuja hakurobotteja, jotka
tutkivat muun muassa Internetistd |0ytyvia linkkeja, sivustojen sisdltéa seka
koodauskieltda ja arvioivat eri kriteerein niiden sijoittumista hakutuloksissa.
Optimoinnin  toteuttaminen onkin sivuston huolellista suunnittelua, jossa
kaytettavyyden parantamisen tulisi olla ensisijainen tavoite. Hakurobottien
nakokulman huomioiminen on tarkedd, mutta toteutuksessa on pysyttava kohtuuden

rajoissa. Optimoinninkin voi vieda liian pitkalle. (Davis 2007: 54-74.)

Potentiaali tiettyja asioita etsivien kayttdjien tavoittamisessa seka kustannustehokkuus
hakukonendkyvyyden saavuttamisessa ovat hakukoneoptimoinnin ominaispiirteita
(Larvanto 2009: 96). Luonnollisissa hauissa korkealle sijoittuvia tuloksia pidetdadn
yleisesti luotettavimpina ja niitd klikataan useammin. Hyvin sijoittuvia linkkeja myos
liitetdan yha uusille sivuille, mikda luo positiivisen kierteen ja tekee optimoinnista
helpompaa pitkdlla tahtdaimella. (Larvanto 2009: 99-100.)

Niin hakukonemainonnan kuin -optimoinninkin avulla luotava hyvad sijoitus
hakukonetuloksissa parantavat brandin vetovoimaa ja muistettavuutta seka
kasvattavat ostoaikomuksen mahdollisuutta. Hakutuloksista puuttuminen vaikuttaa
huomattavasti nakyvyyteen kuluttajien keskuudessa, sillda yhda useampi etsii tietoa
Internetistd  ennen  ostopaatosta ja  hakukoneet toimivat paaasiallisena
tiedonvalittajina. (Charlesworth 2009: 180-181.)

Merkittavimpind eroina hakukonemainonnan ja -optimoinnin valilla pidetdaan
vaadittavaa tyomaaraa, joka on hakukoneoptimoinnissa huomattavasti suurempi.
Lisdksi optimointiin kuluu runsaasti aikaa ja tuloksia ndahddaan vasta hakukoneiden
I6ydettya sivujen sisallon. Luonnollisissa hakutuloksissa korkealla esiintyminen
kuitenkin kestdaa kauemmin, on kuluttajien keskuudessa luotettavampaa ja saa aikaan

enemmadn konversioita. Maksettu hakusanamainonta taas on kustannustehokas ja
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helposti budjetoitava markkinointikanava sekd nopeampi keino saada nakyvyytta
valittdmasti. (Juslén 2011: 145-146.)

2.2.3 Sosiaalinen media

Sosiaalista mediaa voidaan kuvailla monella eri tavalla, mutta pohjimmiltaan se on
sisaltod luovien ja keskendan vuorovaikuttavien kayttdjien summa. Se on antanut
2000-luvun verkkomarkkinoinnille kasvot ja toiminut web 2.0:n veturina. Viestinta
sosiaalisessa mediassa on monimutkaista ja sitd voi hyddyntdd perinteiseen
mainostamiseen verkkomainonnan tavoin, viraalimarkkinoinnin kautta tai sosiaaliseen
viestintaan kuluttajia kohtaan. Lisaksi sosiaalisen median kautta voidaan suunnata
kayttdjien luomaa sisaltoa yrityksen markkinointitarkoituksiin. (Charlesworth 2009:
286.)

Sosiaalisen median tyokaluja ja kanavia on lukuisia, jotka kaikki edesauttavat viestien
lilkkumista. Keskustelun hallinta on mahdotonta, minkd vuoksi yrityksen on valittava
kanavat, jotka ovat sille hyodyllisimpia. Vaikka keskustelun hallinta on yrityksen
ulottumattomissa, on vaikutusmahdollisuuksia silti olemassa. (Brake & Safko 2009: 4-
5.) Leino (2009: 251) korostaa kolmen m-kirjaimen saantéa: "Monitor first, then

mingle, then measure" eli seuraamisen, osallistumisen ja mittaamisen tarkeytta.

Etenkin mittaamista ja kayttdjadatan keraamista varten on olemassa useita tyokaluja,
joiden avulla targetointi sekda markkinoinnin seuraaminen sosiaalisissa medioissa on
melko vaivatonta. Sosiaalinen media on erityisen tarked valine toiminnan luomisessa
seka kuluttajien sitouttamisessa, minka vuoksi mittaamisen tulisi keskittya kayttdjien
tarpeiden ja tavoitteiden analysointiin. (Sponder 2012: 18-24.) Sosiaalisen median,
muun muassa Facebookin, haasteena ovat ollut kayttdjien alhaiset ostoaikeet, koska
toiminnan ytimessa on ensisijaisesti viestintd muiden kadyttdjien kanssa. Mainonnan
kohdistamisen tehokkuus onkin siksi avaintekijand potentiaalisten kuluttajien

tavoittamisessa myos sosiaalisessa mediassa. (Shih 2009: 82-83.)

Kayttdjien viestintdkanavana toimiminen ei ehka vield ole nostanut sosiaalista mediaa
myyntitavoitteiseksi kanavaksi, mutta kuluttajasuhteiden hoitamiseen se on monille
yrityksille yksi tarkeimmista valineista.
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2.2.4 Sihkopostimarkkinointi

Kuten kaikessa markkinoinnissa, tavoitteiden asettaminen on lahtokohtana myos
sahkopostimarkkinoinnissa. Pelkka lisatulojen kerryttaminen on usein liiaksi
yksinkertaistettu tavoite, vaikka siihenhdan markkinoinnilla tdahdataan. Tavoitteita
voivat olla myods esimerkiksi rekisterdintien ja jasenyyksien lisédminen, kayttdjien
houkuttelu kivijalkamyymaldan tai hyvantekevaisyyden mainostaminen. Vaikka
sahkoposti markkinoinnin tyokaluna ei nykydan olekaan muodissa, se on erittdin
tehokas véline oikein kdytettyna. (Charlesworth 2009: 255-256.)
Sahkoépostimainonnalla tavoitellaan kuitenkin useimmiten jonkinlaista aktiviteettia, ei
pelkdstadn mainosnayttdja tai klikkeja (Munkki 2009: 256). Mittareita tehokkuuden
arvioimiseen on lahes yhtd runsaasti kuin display-mainonnassa, mika onkin

valttamatonta, kun tavoitteina ei ole pelkdastaan myynnin kasvattaminen.

Verkko tarjoaa nopeuden, joustavuuden ja alhaisten kustannusten vuoksi
huomattavasti tehokkaamman vaihtoehdon perinteiselle suoramarkkinoinnille.
Sahkopostin avulla voidaan myds muokata ja kohdistaa viesteja tarkemmin kuin
perinteisissa kanavissa. Klikkausasteet sdahkdpostimarkkinoinnissakin vaihtelevat.
Yleisesti ne liikkuvat 2-10 % valilla, kun keskimaardinen suoramarkkinointi
paperiversiona saavuttaa 2 % vastausasteen. Lisaksi kulut verkon kautta suoritettavissa
kampanjoissa ovat 60-65 % pienemmat. Tarkasti kohdennetut ja tietyille ryhmille tai
jopa vyksiloille muokatut viestit mahdollistavat klikkausasteen tuplaamisen. (De
Pelsemacker, Geuens & Van den Bergh 2010: 577.) Laudonin & Guercio Traverin (2010:
466) mukaan yrityksen itse kerdamien sahkopostilistojen CTR on noin 5 - 6 % ja
kolmansilta osapuolilta ostettujen listojen suunnilleen 0,01 - 1,5 %. Paljon siis riippuu,

minka lahteen lukuja arvioista tarkastellaan.

Tehokkuuden arviointia varten tarkkailtavia avainmittareita ovat muun muassa
lahetettyjen sahkopostien toimitusaste, avausaste, klikkausaste, jatkolahetysaste ja
kampanjavertailut. Naitd indikaattoreita on hyodyllista verrata esimerkiksi myynnin
arvoa, tilauksia ja keskimaardista tilausarvoa vasten. Sdahkopostilistojen kasvua ja
pienentymistd on myos seurattava. (Charlesworth 2009: 264.)

Sahkopostilistojen luomisessa ja viestien ldhettamisessd on kuitenkin huomioitava,
ettd asiakkaan on oltava avoin vastaanottamaan viesteja. Leino (2009: 173) neuvoo
pitdmdan mielessa, ettd "sdahkoposti on massamarkkinointia vain ldhettajalle, mutta ei

koskaan saajalle". Sahkopostilistoja voidaan rakentaa joko sisdisesti omien nettisivujen
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kautta tai ulkoisesti kolmannen osapuolen kautta hankkimalla. Yksityisyydensuojaa
kunnioittavan ja lupiin  perustuvan viestinnan tulisi olla |3ahtokohtana

sahkopostimarkkinoinnissa. (De Pelsemacker ym. 2010: 577.)

2.3 Verkkomainonnan suunnittelu ja toteutus

Ennen verkkomainonnan hyoddyntamispaatosta ja yksittdisen markkinointikanavan
valintaa on kokonaisvaltaisen markkinointistrategian oltava valmiina.
Markkinointistrategian avulla varmistetaan, ettd yrityksen resurssit, vahvuudet ja
heikkoudet, liiketoimintaymparistd ja muut vaikuttavat tekijat otetaan huomioon, kun
suunnitellaan markkinoinnissa kdytettavia keinoja ja tyokaluja. (Hooley, Saunders &
Piercy 1998: 32-33.) Markkinointistrategian oleellisena osana toimii markkinointimix,
jonka avulla keskitytaan neljaan tarkedaan tekijaan: hintaan, tuotteeseen, promootioon
ja myyntipaikkaan (jakelukanavaan). Promootio sisaltda kaikki mainonnan keinot ja
muodot, joilla viestitdan markkinoille ( Dann & Dann 2011: 37-38). Verkkomainonta on
yksi tyokalu promootiokeinojen joukossa.

Markkinointistrategia on mainonnan suunnittelun lahtokohta. De Pelsemackerin ym.
(2010: 215) kuvailema tehtavajarjestys perustuu olemassa olevaan
markkinointistrategiaan, jonka kautta kehitetdan yksityiskohtainen mainontastrategia.
Kohderyhmat, tavoitteet ja valitettdava viesti maaritellaan, minka jalkeen seuraa luova
tyo, joka kaantda halutun viestin mainokseksi. Seuraavaksi valitaan mediakanava,

toteutetaan viesti ja arvioidaan onnistumista.

Tehokkuusajattelun keskitssa ovat tarkat, mitattavat tavoitteet, suunnittelu seka
toteutuksen arviointi ja kehittd minen. Alla yksinkertaistettu versio De Pelsemackerin

ym. mainonnan suunnitteluty6n etenemisesta.
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Markkinointistrategia

Mainontastrategia
-Kohderyhmat
- Tavoitteet
- Viestit

Mediastrategia

Arviointi

Kuvio 3. Mainonnan suunnittelun eteneminen. (De Pelsemacker, Geuens & Van den
Bergh 2010: 215.)

Mediasuunnittelussa ja kanavavalinnoissa tulisi lahted liikkeelle suurista
kokonaisuuksista ja edetda askel kerrallaan vyksityiskohtaisempiin paatoksiin.
Mediasuunnittelussa yrityksen markkinointistrategia ja -suunnitelma ohjaavat
mahdollisten kanavavaihtoehtojen joukkoa, josta voidaan edetd kanavakohtaisiin
tavoitteisiin, kohderyhmien maarittelyyn, positiointiin ja lopulta mainonnan

ostamiseen, seurantaan seka arviointiin.

Verkkomainontakampanjan tai -strategian suunnittelu ei eroa lahtékohdiltaan muuhun
mediaan kohdistetusta suunnittelutydstd. Kun verkkomainonta on otettu osaksi
yrityksen markkinointistrategiaa, voidaan laatia yksityiskohtaisempi suunnitelma
mainonnan toteuttamiseksi. Tassa tyossa keskitytdan erityisesti verkkomainonnalle
asetettaviin tavoitteisiin, kohderyhmien ja segmenttien maarittelyyn ja tulosten
mittaamiseen, koska ne ovat tehokkuuden arvioinnin kannalta suuressa roolissa.
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Viestintdympariston
arviointi

Kohderyhmien
maarittely

Mediatavoitteet

Mediamixin valinta

Mediatilan ostaminen

Kuvio 4. Mainonnan mediasuunnittelu. (De Pelsemacker, Geuens & Van den Bergh
2010: 265.)

2.3.1 Tavoitteiden maarittely

Tavoitteiden asettaminen toimii niin verkkomainonnan kuin kaiken muunkin
markkinoinnin peruslahtokohtana. Epaonnistumisen riski kasvaa huomattavasti ilman
selkeitd tavoitteita, koska niiden kautta peilataan onnistumista ja asetetaan keskeiset
mittarit. Samanaikaisesti on lisdksi otettava huomioon verkossa tapahtuvan
markkinoinnin rooli osana markkinointistrategiaa. (Charlesworth 2009: 28.) Lasnaolo
Internetissa on kehittynyt ajoista, jolloin pelkka osallistuminen riitti kdyttdjamaarien ja
klikkausten kasvattamiseksi. Naitd mittareita kaytettiin yksindaan myds perusteena
verkkomarkkinoinnin hyddyntamiselle. Nykydaan verkkomarkkinointia on toteutettava
osana liiketoimintaa ja ymmarrettdvda sen kokonaisvaikutukset niin brandin
rakentamisen kuin kuluttajakoke muksenkin ndakékulmasta. (Atchinson & Burby 2007:
72.) Tavoitteiden on oltava mitattavia ja asetettavat mittarit on kohdistettava oikein.
Tavoitteiden kautta maaritelldan, mita toiminnalla halutaan saavuttaa, miten ja milloin
toteutusta  mitataan ja miten ne tukevat liiketoimintaa ja  muihin
markkinointitoi menpiteisiin. (Dann & Dann 2011: 280 - 281; Leino 2010: 40.)
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Verkkomarkkinoinnin ja -mainonnan tavoitteet voidaan jakaa Charlesworthin (2009:
213-214) mukaisesti suoran toiminnan tavoittelun, liidien kerdamisen ja branddyksen
padkategorioihin.

Suoraa toimintaa tukevat tavoitteet herattelevat reaktioita kuluttajissa. Myynnin
kasvattaminen on selkein tdllainen tavoite, mutta myos uutiskirjeen tilaajamaérien
nostaminen, rekisterdityjen asiakkaiden kerdaminen tai muun mitattavan toiminnan
aikaansaaminen kuuluu ndihin tavoitteisiin. Liidien keradminen liitetdan usein B2B-
markkinoilla toteutettavaan mainontaan, jonka tarkoituksena on kannustaa
yhteydenottoon ja keskusteluyhteyden avaamiseen ostotapahtuman alkuvaiheessa.
Brandaykselld pyritdan jatkuvaan mainontaan, jolla vahvistetaan, tai luodaan,
mielikuvaa kuluttajalle. (Charlesworth 2009: 214.)

Dann & Dann (2011: 77-80) esittdvat kuuden yleisen péaatavoitteen joukkoa
verkkomainonnan toteuttamiseen. Kulukeskeiset tavoitteet tahtadvat organisaation
kulujen karsimiseen keskittamalla toimintaa verkkopalveluihin. Myyntikeskeiset
tavoitteet pyrkivat luomaan Internetiin kauppapaikan, jolla ohitetaan perinteiset
myynti- ja jakelukanavat joko kokonaan tai osittain. Kuluttajakdyttédytymisen
muutostavoitteilla ennakoidaan kuluttajakunnan tarpeiden muutoksia ja tarjotaan sen
mukaisia palveluita verkossa. Tiedon levittdmistavoitteet liittyvat kuluttajien
valistamiseen ja tiedon jakamiseen yleison kanssa. Promootiotavoitteet eroavat tiedon
levittamisesta siten, ettd ne ovat enemmankin johdattelevia kuin informatiivisia.
Viihteelliset tavoitteet hyodyntdvat Internetin erikoisominaisuuksia (muun muassa

interaktiivisuus, pelit, multimediasisaltd) kuluttajien houkutteluun.

Vaikka tavoitteita voidaan jakaa wusealla eri tavalla ja verkkomarkkinointia on
mahdollista hyodyntaa monipuolisesti, on I0ydettava organisaation kannalta oleelliset
lahtokohdat ja l6ytaa sita kautta jarkevat pada maarat. Tavoitteiden on oltava tarkkoja,
mitattavia, selitettdvissda, realistisia ja  aikataulutettuja. @ Mahdollisimman
yksityiskohtaisesti kuvaillut paamaarat auttavat toteutussuunnitelman kehittamisessa
ja yhteensovittamisessa strategisen markkinointisuunnitelman kanssa. Mitattavuus
mahdollistaa toteutuksen ja onnistumisen seurannan, minkd vuoksi kaikkien
tavoitteiden tulisi olla esitettdvissa luvuin. Tavoitteiden selittdminen sanoin antaa
kuvan, miten paamadra saavutetaan. Realistisuuden kdsite tarkoittaa tavoitteiden
yhdenmukaisuutta organisaatioiden resurssien ja toimintojen suhteen. Ei ole jarkea
asettaa tavoitteita, joita ei ole mahdollista saavuttaa. Aikataulutuksen avulla

maaritellaan, milloin tavoitteita tarkistetaan ja mitataan. (Dann & Dann 2011: 76-77.)
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Verkkomarkkinoinnin osalta display-mainosten on todettu lisddavan suoran toiminnan
(CTR) lisdksi myds mainostajan hakukonendkyvyytta ja kuluttajan tietoisuutta
mainostajasta epdsuorasti. Display-mainoksia ndkevat kuluttajat etsivat 155 %
enemman kyseiseen brandiin ja toimialaan liittyvid avainsanoja. (Google 2010: 5.)
Manchandan, Dubén, Gohn & Chintaguntan (2006: 106) mukaan display-mainosten
vaikutus ulottuu myos altistumisen jalkeiseen aikaan, vaikka kuluttaja ei mainosta
klikkaisikaan. Tavoitteet menevat siis jossain maarin myos ristiin ja klikkauksia
tavoittelevalle mainostajalle display-mainoksista on hyétya myos brandin kannalta. Ja

toisinpain.

2.3.2 Positiointi

Positioinnin kautta maaritellaan, millaisena halutaan nakya kuluttajan silmissa ja miten
organisaatio, tuote, palvelu tai brandi koetaan suhteessa kilpailijoihin. Positiointia
voidaan toteuttaa kaikilla nailla tasoilla ja tarkoituksena on usein luoda kilpailullista
eroa kuluttajien mielissa. Oleellista onkin ymmartaa, miten kuluttajat kokevat ja
vertaavat markkinoiden tarjontaa. (Hooley ym. 1998: 203-206.) Toisaalta, on kuitenkin
muistettava, ettd haluttu positio ei valttamatta vastaa markkinoilla vallitsevaa
kasitystd. Positiointistrategialla vain luodaan viesti, josta syntyy positio vasta
kuluttajien tulkinnan kautta. (Dann & Dann 2011: 197.)

Organisaatiosta muodostuva kuva on loppujen lopuksi kuluttajien mielikuva suhteessa
kilpailijoihin, mutta positiointia voidaan kehittdd branddamisen avulla. Strategisen
suunnittelun  tasolla  mietitty  positio vaikuttaa  verkkomarkkinoinnissakin
toteutettavaan  mainontaan ja  toimii  keinona  markkinoiden tarpeiden
kartoittamisessa. (Dann & Dann 2011: 84-85.) Integroidun markkinointiviestinnan
kautta on luotava yhtendinen ja ehja strategia, jota tuetaan linjanmukaisella
brandistrategialla. Eri viestintdkanavien on siis tuettava toisiaan ja samalla viestittdava
samanlaista viestid. (Dann & Dann 2011: 197.)

Dann & Dann (2011: 196) esittdvat Kotlerin ja Leen (2008) viisi tapaa positiointiin.
Kdyttédytymiskeskeisessd  positioinnissa  tuote tai  organisaatio positioidaan
kannustamaan kuluttajaa tiettyihin kayttaytymismalleihin. Hyétykeskeinen positiointi
korostaa tuotteen tarjoamia hyotyja kuluttajalle. Esteitd hyddyntdvdlld positioinnilla
vakuutetaan kuluttaja tuotteen hyodyistd ja elamda helpottavista ominaisuuksista.
Tallaista positiointia varten on tunnettava, minka vuoksi kuluttajat eivat kdyta tuotteita

ja hyodynnettava tatd ominaisuutta viesteissa. Kilpailijakeskeisissé positiointimalleissa
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kdytetdaan vertailukohteena kilpailijaan liitettyja ominaisuuksia ja asetellaan oma tuote
suhteessa muihin toimijoihin. Uudelleen positiointi on oman aseman muuttamista
markkinoilla.

Positiointistrategian kehittaminen toimivan markkinointimixin toteuttamiseksi on
oleellista. llman jarkevaa sijoittumista markkinoille eri kanavissa toteutettavan
markkinointiviestinndn tehokkuus jaa auttamatta vajavaiseksi. (Dann & Dann 2011:
196-197.) Oman aseman pohtiminen on siten tarkedd myos verkkomainonnan
toteuttamisessa. Millaisia keinoja kaytetaan, keta tavoitellaan, mika on viesti, missé ja
milloin?

2.3.3 Verkkokayttdjien segmentointikeinot

Segmentoinnin tarkoituksena on jakaa markkinoilla toimivat kuluttajat pienempiin,
homogeenisiin ryhmiin, joissa kuluttajien tarpeet ja asenteet ovat samansuuntaisia.
Segmentoinnin avulla on mahdollista kohdentaa ja muokata organisaation tarjontaa
tiettyjen ryhmien vaatimusten mukaisesti seka palvella asiakaskuntaa yksil6llisemmin.
Joskus segmentointia voidaan tarkentaa suoraan yksiloon, jolloin voidaan puhua "one
to one"-markkinoinnista. (Hooley ym. 1998: 206.)

Segmentoinnin toteutuksen peruslahtokohtina on ensinnakin yksittaisten kuluttajien
heterogeenisyys. Kuluttajien on siis erotuttava toisistaan jollain tavalla, jotta
segmentointia pienempiin ryhmiin kannattaa harkita. Toiseksi, kohdesegmenteistd on
|oydyttava mitattavia ominaisuuksia, jotta ne ovat tunnistettavissa ja niiden
potentiaalinen arvo voidaan maaritella. Kolmanneksi segmentit on kyettava
erottamaan jadljelle jaavistda markkinoista kohdennettavaa markkinointia varten.
(Hooley ym. 1998: 206-207.)

Perinteisessa kuluttajaryhmien jaottelussa hyddynnetdaan kolmea paadkategoriaa:
kuluttajien taustatekijat, kuluttajien asenteet ja kuluttajakayttaytyminen. Kaksi ensin
mainittua kategoriaa hyodyntdvat jaottelussa kuluttajien yksildllisia ominaisuuksia, kun
taas viimeisessa luokassa kuluttajia jaotellaan kayttaytymisen perusteella. (Hooley ym.
1998: 208-209.) Kuluttajia erottavina taustatekijoind voidaan kayttda demografisia,
sosioekonomisia, elamantilannemuuttujia, persoonallisuuspiirteitd seka elamantyylia
kuvaavia tekijoita. Kaytettdessa kuluttajien asenteita segmentointiin, turvaudutaan
hyotyjen, suhtautumisten ja mieltymysten tutkimiseen. Asenteet segmentoinnin

lahtokohtana johdattelevat suoraan kayttdaytymisen syihin, mutta menetelmat ovat
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aikaa vievia ja kalliita. Kuluttajakdyttaytymiseen perustuvaa segmentointia voidaan
jakaa  kuluttajien  ostokayttaytymisen,  kulutuksen, viestinndn  tarpeiden,
markkinointimixiin reagoinnin sekd kauppasuhteiden pohjalta. (Hooley ym. 1998: 210-
221.) Osa segmentoinnin keinoista vaatii kuitenkin mittavaa tutkimustyotd ja
kuluttajakayttaytymisen analyysid, mika ei taas ole mahdollista pienemmilla

resursseilla operoiville organisaatioille.

Verkkomainonnassa kuluttajien segmentointiin kdytetddan enemman taustatekijoiden
ja todellisen kayttaytymisen mittareita. Lahinna siksi, ettd niiden mittaamiseen on
tarjolla runsaasti tyokaluja ja datan keraaminen on helppoa. (Hooley ym. 1998: 210-
221.) Kayttajadatan keradamisen keinoja kaytiin lapi luvussa 2.1.3, seuraavassa luvussa

kdaydaan lapi segmentoinnissa hyddynnettavia targetointivaihtoehtoja Iahemmin.

2.3.4 Kohderyhmien valinta ja targetointi

Kohdentamisen tehokkuuden on todettu kasvattavan kuluttajien reagoimista
mainoksiin ja laskevan keskimaardisia kustannuksia aikaansaatua toimintaa kohden
(Manchanda ym. 2006: 100). Kohdentamisen toteuttamiseen on useita eri tapoja, joita
voidaan yhdistelld sopiviksi kokonaisuuksiksi riippuen mainostajan tavoitteista. Eri
lahteissa esiintyvid tarkeimpida kohdistamistapoja ovat demografiset, psykografiset,

kayttaytymiseen perustuvat, kontekstuaaliset ja tekniset.

Yhtena tarkedna kriteerind verkkomainonnan kohdistamisessa toimivat demografiset
tekijat. 1an, sukupuolen, etnisyyden ja maantieteellisen sijainnin perusteella pystytdan
tekemaan karkeaa jaottelua kohderyhmien vililla ja kohdistamaan mainontaa
tavoitellulle massalle. Demografisten tekijoiden pddasiallinen tehtdva on syventaa
ymmarrysta kuluttajasta yhdessa muiden muuttujien kanssa, mutta erikseen
kdaytettynda ne eivat yleensa tarjoa mainostajalle tarpeeksi hyodyllista lahtokohtaa
(Hooley ym. 1998: 211; Laudon & Guercio Traver 2010: 367). lan ja sukupuolen
mukainen kohdentaminen on mahdollista sekundaddridatan avulla. Esimerkiksi
mainossivustojen kerdaman tiedon avulla voidaan maaritelld paikat, joissa vieraileva
kayttdjakunta kuuluu mainostajan kohderyhmdan. (Atchinson & Burby 2007: 117.)
Mainostajan itse kerdaama data on tietysti myods arvokasta ja erittdin kdyttokelpoista.
Kohdentamista kuluttajan maantieteellisen sijainnin mukaan voidaan toteuttaa ip-
osoitteiden perusteella, silld eri alueilta tulevilla kayttajilla on tunnistettavat osoitteet
(Jackson 2009: 148).
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Verkkomainonnan kannalta mielenkiintoisimmat kohdentamiskeinot liittyvat
kuluttajien  reaaliaikaisen  verkkokadyttdytymisen seuraamiseen, mittaamiseen,
analysointiin  ja sitd kautta mainonnan toteuttamiseen. Yksinddn USA:ssa
kohdentamista verkkokayttaytymisen avulla (behavioral targeting) toteutettiin vuonna
2010 kahdella miljardilla dollarilla ja sen uskotaan kaksinkertaistuvan vuoteen 2014
mennessd. (Laudon & Guercio Traver 2010: 456.) Yhdysvalloissa kuluttajansuojaan
keskittynyt FTC maarittelee BT:n "yksityishenkilon verkkokadyttaytymisen seurantaan
liittyvaksi toiminnaksi, jonka avulla mainontaa raatdldidaan kayttdjan tarpeiden
mukaan" (FTC 2012).

Kuluttajan verkkokayttaytymiseen perustuvaa kohdentamista voidaan toteuttaa usean
muuttujan avulla. Kayttdytymistda on mahdollista seurata evasteiden avulla, jolloin
saadaan tietoa muun muassa kuluttajan aikaisemmin vierailluista sivuista, klikatuista
linkeistda ja haetusta informaatiosta. (Funk 2009: 61.) Lisdksi voidaan hyddyntda
hakukoneiden kerddamaa tietoa hakutuloksista sekd yhdistda verkossa kerattya tietoa
perinteiseen markkinadataan. Kdyttaytymiseen perustuvassa kohdentamisessa siis
hyodynnetddn sekd online- ja offline-dataa, ja mahdollistetaan markkinointiviestin
kohdentaminen aina vyksilotasolle asti. (Laudon & Guercio Traver 2010: 451.)
Tehostuneen kohdentamisen avulla kuluttajia voidaan ndin jaotella edelleen
ensivierailijoihin,  rekisteroityneisiin  kadyttdjiin, tietystd kampanjamainoksesta
saapuneihin kayttdjiin, tietyltd kumppanuussivustolta saapuneihin, aikaisemmin
tuotteita selanneisiin kuluttajiin ja niin edelleen (Atchinson & Burby 2007: 142-143).
Mainonnan suuntaaminen helpottuu keratyn datan avulla, mutta samalla voidaan
helpottaa myo6s kuluttajan vastaanottamien viestien maaraa ja mahdollisesti ehkaista
ylialtistumisesta aiheutuvaa arsyyntymista. Esimerkiksi rajoittamalla samalle kayttajalle
naytettdvien mainosten maara kolmeen 25:n sijasta saastetdan niin mainosbudjettia

kuin kuluttajan hermoja.

Kuluttajien kayttaytymisesta saatava tieto on huomaamattomasti kerattavaa ja erittain
lyhyessa ajassa analysoitavaa verrattuna perinteisida kanavia pitkin kerattdvaan
kuluttajadataan. Tehokkaasti kohdennetut mainokset ovat yleisesti ottaen 4-10 kertaa
tehokkaampia kuin kohdentamattomat, mutta todellisuudessa tehokkuus vaihtelee
hyvin paljon tuotteesta riippuen. Tarkka kohdentaminen vaatii lisdksi variaatioita
mainoksiin, mikd nostaa kynnystd ldahted toteuttamaan parempaa kohdistamista
taydella teholla. (Laudon & Guercio Traver 2010: 456.)
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Kohdentamiskeinoja on lukuisia ja organisaation on itse selvitettdva, mitka niistd ovat
hyoddyllisimpid juuri oman liiketoiminnan kannalta. Kayttdaytymiseen perustuvan
kohdentamisen toteuttamisessa on kuitenkin otettava huomioon raja, jossa ylitetdan
kuluttajan hairintd ja tarjotaan epdsopivia mainoksia vaarassa paikassa ja vaarille
henkilolle. Esimerkiksi arkaluontoisia terveydellisia tietoja etsineelle ei valttamatta ole
soveliasta tarjota aiheeseen liittyvia mainoksia iltapdivdlehden sivustolla tai

autokauppaan keskittyneellad verkkosivustolla. (Funk 2009: 62.)

Uudelleenmarkkinointi (remarketing ja retargeting) on periaatteessa kuluttajan
kdyttaytymiseen  perustuvaa kohdentamista. Funk (2009: 61-62) kuvaa
uudelleenmarkkinointia toiminnaksi, jota suunnataan kuluttajille, jotka ovat vierailleet
mainostajan verkkosivuilla. Tassa tydssa se on kuitenkin nostettu erilliseksi keinokseen
ja silla tarkoitetaan mainonnan kohdentamista verkkomainoksen aikaisemmin

nahneeseen kuluttajaan.

Verkkomainonnan ajallista kohdentamista (dayparting) voidaan harjoittaa eri
kellonaikoina, paivina, viikkoina tai kuukausina (Funk 2009: 61). Mainonnan ajallinen
hajautus on enemmankin tuttua perinteisten mediakanavien, kuten radion, television
ja printin puolelta. Jaottelemalla kuluttajille tarjottavaa mainontaa ajallisesti voidaan
verkkokayttajille suunnata esimerkiksi vapaa-ajan tai tietyn lomasesongin tuotteita,
mutta kohdistaa viesteja my0Os yritysten ostoista vastaaville tahoille. (McStay 2010:
44.)

Mainostaminen tapahtuu aina jossain kontekstissa. De Pelsemackerin ym. (2010: 291)
mukaan voidaan erottaa vastaanottajan ja mainosmedian konteksti, joista
ensimmaisella tarkoitetaan mainokselle altistumisen ymparistéa. Jalkimmaisella taas
viitataan mediakanavan kontekstiin, johon liittyy sekad kanava itsessdaan ettd kanavaan
liitettdvd muu sisaltd. Kontekstuaalista kohdennusta kaytetdan silloin, kun halutaan
mainospaikan vastaavan mainosten sisdltda ja viestid. Verkkomainonta on muun
mainonnan tavoin aina luonteeltaan kontekstuaalista, kunhan kohderyhmat
maadritellddan ennen mainospaikkojen valintaa. Nettisivujen kavijaryhmdt madradvat
hyvin pitkalti, millaisia mainoksia sivuille kannattaa ylipaataan sijoittaa, minka vuoksi
mainostajan kohderyhmavalintojen on oltava valmiina ennen mainospaikan ostamista.
(Charlesworth 2009: 224.) Kontekstuaalista mainontaa voidaan toteuttaa verkossa
siten, ettd valitaan aihealueet, joiden oletetaan kiinnostavan tiettya kohderyhmaa ja

ostetaan mainospaikkoja kontekstiltaan vastaavilta sivustoilta. Mainossivuston sisallon
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huomiotta jattaminen saattaa johtaa joko vaaran kuluttajan tavoittamiseen tai

hairitsevaan mainontaan, minka ei tulisi koskaan olla markkinoinnin lopputulos.

Kohdentamisen toteuttamisessa on jatkuvasti mitattava segmenttien ja kavijdiden
kayttaytymistd seka suhtautumista tarjottaviin viesteihin. On kokeiltava ja sdaadettava
viestien sisaltoja eri kohderyhmille, jotta mainosten tehokkuus saataisiin optimoitua. Ei
voida olettaa, ettd mainonta on alusta alkaen toimivinta ja hienosdato on turhaa. Usein
segmenttien halutaankin vastaavan eri tavoin erilaisiin viesteihin ja oman sivuston
sisaltoon, minkd vuoksi seuranta ja mittaaminen on tarkeda. Lisaksi on maariteltdva
kohderyhmien tavoiteltu toiminta ja miten eri segmenttien halutaan vastaavan
viesteihin. (Atchinson & Burby 2007: 141-143.)

Vaikka tavoiteltavat kohderyhmat olisivat juuri oikeita ja tuottavimpia, saattaa
mainosten sisallossa tai toteutuksessa olla vikaa. Mainokset voivat olla sindnsa tdysin
toimivia seka oikeille kohderyhmille suunnattuja ja kavijat eivat edelleenkdan toimi
halutulla tavalla. Siksi on tutkittava myds organisaation omien nettisivujen tehokkuutta
ja  toisaalta vertailtava eri segmenttien toimintaa sivuilla. Mitattavia
kayttaytymistapoja ovat muun muassa sivuilla vietetty aika, klikatut linkit ja kdyttdjan
kulkema polku, kayttajamaarat, segmenttien valiset erot ostoissa seka sivustot, joilta
kayttajat saapuvat (Peterson 2004: 79-80.)

Lisdksi targetoinnissa kdytetdan psykografisia ja teknisid tekijoitd. Psykografiset
kohdentamistavat, joita kutsutaan vertikaaliseksi kohdentamiseksi, ovat kuluttajien
jaottelua mielenkiinnon kohteiden, arvojen, mielipiteiden, persoonallisuuden,
asenteiden ja elamantyylin perusteella. Esimerkiksi kohdentaminen kuntoilu-sivustolle
tavoittaa tietyn elamantyylin ja -arvojen omaavat kuluttajat. Tekniselld
kohdentamisella viitataan selaajasta kerattavan datan teknisiin puoliin, kuten kayttajan
ip-osoitteeseen, kaytettyyn selaimeen, yhteystyyppiin ja esimerkiksi sivustoon, jolta
kuluttaja on saapunut. Nadiden tietojen perusteella voidaan paatellda muun muassa
henkilon sijainti ja kohdistaa mainontaa sen mukaan. (Laudon & Guercio Traver 2010:
367.)

2.3.5 Verkkomainonnan ostaminen ja kustannusmittarit
Verkkomainonnan ostamista varjostavat edelleen nuoren alan ongelmat, yleisen

hinnoittelupolitiikan puuttuminen ja termien sekoittuminen vaikeuttavat ostamiseen

liittyvaa paatoksentekoa. Suunnittelun ja budjetoinnin toteuttaminen verrattuna



53

perinteisen mediatilan ostamiseen vaatii erityisosaamista, jota ei kaikilta |6ydy
(Charlesworth  2009: 211). Perinteistd palstamillimetreihin ja aikaperusteista
verkkomainontaakin on edelleen mahdollista ostaa, mutta naytto-, klikki- ja
toimintaperusteiset hinnoittelumenetelmat ovat huomattavasti yleisempia. (Leino,
Antti 2010: 40.)

Mainonnan  tehokkuuden arviointia ~on  mahdotonta  toteuttaa ilman
kustannusanalyysia. Yleisimpina hinnoittelukeinoina toimivat mainosnayttéihin (CPM),
klikkauksiin (CPC) ja toimintaperusteiset (CPA) hinnoittelumenetelméat, mutta naiden
yhdistelmat ovat myos yleisia. Lisdksi sponsorointi kausihinnoittelun pohjalta on

normaali ostotapa. (Laudon & Guercio Traver 2010: 468-469.)

CPM (cost per thousand impressions) eli tuhannen mainosndyton hinta on yleisin
hinnoittelutapa. Mainokset ostetaan tuhannen kappaleen paketeissa ja kustannus
vaihtelee mainospaikan eli sivuston mukaan. Suosituimmat ja eniten kavijoita
houkuttelevat sivustot voivat tietysti vaatia korkeampia maksuja. (Charlesworth 2009:
215.) Mainoksen hintaan vaikuttaa tietysti myods sivuston oma brandi ja kavijakunnan
profiili, joiden avulla mainostaja toteuttaa muun muassa kontekstisidonnaista
kohdentamista (Peterson 2004: 213). CPM on hinnoittelutapana perinteinen ja takaa
ostetun maaran nayttdja, mutta klikkauksia tai vierailuita mainostajan omille sivuille

sen avulla ei voi ostaa (Leino 2010: 42).

CPC (cost per click) on klikkihinnoittelua, jossa mainostaja maksaa mainossivustolle
pelkdstaan mainosten klikkausmaarista. Leinon (2010: 41) mukaan klikkihinnoittelu ei
ole Suomessa hakukonemainonnan ulkopuolella kovinkaan suosittua, mika johtuu
varmasti osittain pienista kavijamaarista. Leino esittda taman kuitenkin kokemuksensa
perusteella, ei faktana. Klikkausten mittaaminen on helppoa ja ostaminen
periaatteessa kustannustehokasta, koska hinnoittelu perustuu aikaan saatuun
toimintaan. Tallaiseen hinnoitteluun on kuitenkin liitetty petosepailyitd, koska
mainossivusto saa maksun jokaisesta klikkauksesta ja mitda enemman klikkauksia, sita
enemmadn mainostuloja. Rikollista toimintaa pyritdan tietysti estamaan ilmiantamalla
epaluotettavia mainossivustoja ja luonnollisesti mainosverkostot haluavat minimoida
huijausten maaran, mutta klikkipetosten todentaminen on monimutkainen tehtava.
(Charlesworth 2009: 215-217.) CPC on yha suuremmissa madrin ainakin osa
verkkomainoskampanjoiden hinnoittelua ja yksi tarkeimmista mittareista.
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CPA (cost per acquisition / action) on transaktioon tai toimintaan perustuva
hinnoittelutapa, jolloin mainostaja maksaa vain haluttuun lopputulokseen (kauppa,
rekisteréityminen, kilpailuun osallistuminen) johtaneesta mainosnaytosta. CPA:ta
hyddynnetdadn yleensa kauppaan johtaneen mainonnan tarkasteluun, jolloin voidaan
analysoida toimien tehokkuutta. (Jackson 2009: 86-88.) Mainostajan kannattaa harkita
transaktiopohjaista hinnoittelua vain, jos tavoitteena on konkreettinen myynti tai
aktiivinen liidien etsintd. Ennen mainostamista on myos kyettava laskemaan yksittaisen
asiakkaan arvo, jotta mainonnan kannattavuutta voidaan arvioida. Verkkomedioilta
CPA hinnoittelutapana edellyttda riittdvasti liikennettd kauppojen syntymiseksi. (Leino
2010: 43.) Jos yhden asiakkaan arvo kyetddn maarittelemdan, mainonnan
toteuttaminen kustannustehokkaalla CPA-hinnoittelulla on usein yksi toimivimmista
tavoista (Peterson 2004: 213). CPA liittyy vahvasti konversioihin ja CPA-lukujen
analysointi yhdessa CR-lukujen kanssa kertoo mainostajalle yhden kuluttajan

potentiaalinen arvosta.

Johtuen hinnoittelutapojen erilaisesta luonteesta, mainostajan kannalta on tarkeda
pohtia mitd verkkomainonnalla ylipdatdan tavoittelee. Jos mainonnalla pyritdan
brandin vahvistamiseen eikd yritetd suoraan myydad tuotteita, kannattaa tutkia
mainosnadyttoihin perustuvaa hinnoittelua tai kausittain ostettavaa mainostilaa.

Myyntia tavoittelevalle mainostajalle CPC- tai CPA-hinnoittelu ovat oleellisempia.

2.3.6 Toteutuksen seuranta ja mittaaminen

Sopivien mittareiden asettaminen riippuu taysin verkkomainonnan tavoitteista
(Charlesworth 2009: 219). KPI:t (Key Performance Indicators) eli avainindikaattorit
ovat liiketoimintaymparistdssa kadytettyja menestyksen mittareita, jotka osoittavat
toiminnan tehokkuutta erilaisten muuttujien avulla. Naiden mittareiden tulee olla
yhtenevaisia organisaation liiketoimintatavoitteiden kanssa. Verkkomainonnalle
asetettavat KPIl:t kertovat mainonnan onnistumisesta, joten niiden on oltava
yhteydessa asetettuihin liiketoiminta- ja markkinointitavoitteisiin. (Atchinson & Burby
2007: 65-67.)

Verkkomainonnassa hyodynnettavat KPI:t auttavat tulkitsemaan sille asetettujen
tavoitteiden toteutumista, siksi KPIl:it riippuvat hyvin paljon myds organisaation
lilketoiminnallisista tavoitteista ja verkkomainonnan roolista. Usein mittareina
kdytetdan taloudellista dataa, kuten kasvaneita tuottoja ja asiakkaiden maéaran kasvua,

mutta verkkomainonnan onnistumista voidaan tutkia myos muiden muuttujien kautta.
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(Atchinson & Burby 2007: 75-76.) Esimerkiksi mainonnan synnyttamat keskustelut
sosiaalisessa mediassa tai sijoituksen nousu hakukoneiden tuloksissa ovat usein hyvia
tuloksia, joille on vaikea maarittaa rahallista painoarvoa.

Yksi tarkeimmista kategorioista avainindikaattoreille ovat kampanja-analyysityokalut,
joiden avulla mitataan verkkomainonnan tehokkuutta eri viestien ja kanavien
nakokulmasta, jolloin keskitytdan vahintdan kayttdjamaariin, klikkauksiin ja
kdyttaytymiseen mainostajan sivustolle saapumisen jalkeen. Ndiden avulla voidaan
arvioida, milld toimenpiteilld (mainoksilla) on positiivisia vaikutuksia liiketoimintaan.
Kampanja-analyysissa hyodynnetdaan muuttujina muun muassa mainoksia klikanneiden
kuluttajien maaria, konversioita, kuluttajien kulkemia sivustopolkuja, sivustoja, joilta
kuluttajat saapuvat sekd ostomaarida. (Peterson 2004: 86.) CR ja CTR kuuluvat

yleisimpiin kampanja-analyysityokaluihin.

Conversion Ratea (CR) eli kuluttajien konversiota voidaan mitata usealla eri tavalla. Se
voi tarkoittaa esimerkiksi rekisterdityneiden madarda kaikista mainosta klikanneista,
pelkdstddan mainosta klikanneita kuluttajia tai ostokseen johtaneita klikkauksia.
Mainostajalla voi mitata omilla sivuillaan useita eri konversioita, joita tarkkaillaan
perustuen liiketoiminnan, mainonnan ja verkkosivujen tavoitteisiin. (Peterson 2004:
69-70.) Google Display Networkin vuoden 2012 kolmannen neljanneksen tulokset
konversioille olivat 4,68 %. Tassa tilastossakin on esitetty huomio, ettd kaikki
konversiot eivat ole viimeisteltyjd osto- ja myyntitapahtumia (Kim 2012). Konversiot
voivat olla mita vain toimintaan liittyvid mittareita, jotka asetetaan mainostajan
tavoitteiden mukaan. Ongelmana onkin usein tdydellisen vertailun tekeminen
aikaisempiin tilastoihin, koska mittaustavat vaihtelevat mainostajan tavoitteiden ja
tarpeiden mukaan. Hyoddyntddkseen konversioasteita mainostajan on otettava
huomioon myds kustannusten ja myynnin suhde konversioihin, ndin voidaan myds
mitata yksittdisen asiakkaan arvo, mika on oleellisen tarkeda esimerkiksi remarketing -

kampanjaa suunniteltaessa.

Click Through Rate (CTR) on mainosta klikanneiden prosenttiosuus mainoksen
nahneista kayttajistd. CTR on teoriassa hyva mittari, mutta siitd ei ole hyotya, jos
kayttdja ei lopulta saavukaan mainostajan sivustolle esimerkiksi selaimen kaaduttua.
Oman sivuston on latauduttava nopeasti, kohderyhmat on valittava oikein, viesti on
kohdennettava tarkasti ja etenemisen mainosklikkauksen jalkeen on oltava loogista.
CTR saattaa olla suurempi kuin oikeasti saapuvien kayttdjien maara sivustolla, jos

siirtymisprosessi on hidasta tai muuten viallinen. Mainoksen tehokkuutta CTR mittaa
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kuitenkin hyvin, jos muuta mittaria ei ole kaytettdvissa. (Peterson 2004: 46-47.)
Esimerkiksi lilan raskaat sivut aiheuttavat kdyttdjien kddantymisen takaisin ennen kuin
he ehtivat klikkauksesta mainostajan rakentamalle kampanjasivulle. Vuonna 2006
julkaistun artikkelin mukaan tyypilliset arvot CTR:lle ovat noin 0,5 % luokkaa, mikd on
johtanut display-mainosten tehokkuuden kyseenalaistamiseen (Manchanda ym. 2006:
99). Klikkausprosentit ovat edelleen laskeneet ja CTR:n rooli tehokkuuden arvioinnissa
sita myodden. Martin-Santanan & Beerli-Palacion (2012: 424) mukaan CTR:t olivat
vuonna 2005 keskimaarin valilla 0,25 - 0,75 %, mutta vuoteen 2009 mennessa

klikkausasteet olivat laskeneet alle 0,1 %:iin.

CR ja CTR yhdistettyna organisaation muihin kayttdajaa kuvailevaan dataan antaa
kokonaisemman kuvan mainonnan onnistumisesta. Pelkdn CR:n ja CTR:n tarkkailu ei
riitd, vaikka ne ovatkin muuten hyvida mittareita. On tutkittava myds mainosten
ostamiseen liitettavia muuttujia, kuten CPA, CPC ja CPM, mutta lisdksi on analysoitava
kuluttajien kayttaytymista itse Internet-sivuilla. Muuttujat, kuten klikatut sivut, kuljetut
polut, selatut tuotteet, sivustolla vietetty aika ja mistd osoitteesta kuluttaja on
saapunut ovat selausprosessiin liittyvia mittaustyokaluja, joiden avulla kehitetdan
oman sivuston toimivuutta sekd parannetaan kuluttajakokemusta. (Peterson 2004: 70-
71; Laudon & Guercio Traver 2010: 468-469.)

Kolmantena tarkedna analyysityokaluna toimivat kaupankdynnin mittarit. Tall6in
keskitytdan tutkimaan kuluttajan ostokayttdytymistd. Tavaravalintoja, selailuun ja
ostosten tekoon keskittyvien kuluttajien valistd suhdetta, uusien ja palaavien
asiakkaiden lukumaaria. Mita, milloin, kuka ja miten ovat ostosten tekoon liitettavia
kysymyksia, joiden avulla voidaan kehittdaa verkkomainonnankin toimivuutta. (Peterson
2004: 92-93.) Jos verkkokauppaa ei ole, voidaan hyddyntda sivuston muita

ominaisuuksia kayttdjien tarkkailuun.

Analyysityokalujen hyddyntdamiseen ei ole yleismaailmallista ohjetta, vaan sopivan
mittausyhdistelman kehittdminen on yrityskohtaista. Kaikkia mahdollisia mittareita ei
tarvitse kayttda, vaan on valittava omaan tarkoitukseen ja tavoitteisiin sopivat vdlineet.
Klikkaukseen johtavien mainosten ja klikkausten tutkimisessa tehokkaimpia
konversiomittareita ovat kuitenkin juuri CR ja CTR, joita tarkastellaan yhdessa

mainonnan ostokustannusten kanssa tehokkuuden arvioimiseksi.

Myyntiliidien maksimoinnissa click-through rate (CTR) eli mainosta klikanneiden maara

on tarked mpi kuin ndytettyjen mainosten maara (page impressions served), mika taas
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on sopivampi mittari brandin rakentamisen tarkkailuun. (McStay 2010: 44-45.)
Myyntiliidien mittaamisessa voidaan hyddyntdada myds yhden liidin hintaa
tehokkuusvertailussa, mutta tarkedda on osata valita oikeat muuttujat omien
tavoitteiden kannalta. Yleisesti verkkomainonnassa display-mainontaa hyddynnetydan
kuitenkin brandaystarkoituksessa ja hakusanamainontaa tulojen maksimoinnissa.
(Charlesworth 2009: 217-219.) Display-mainonnan tehokkuuden mittaaminen ei siis
ole aivan yksinkertaista, silld kuluttajien hakukoneen &arelle siirtymisen
todennakoisyyttd mainoksen ndkemisen jalkeen on vaikea arvioida. Monet mainostajat
ovatkin ymmadrtdneet, ettd ostoprosessi koostuu useammasta askeleesta ja
brandimainostaminen on yksi tdrkeistd lenkeistd asiakkaan ohjauksessa
ostotilanteeseen. Pelkan viimeisen ostotapahtumaan johtavan klikkauksen
yliarvostaminen jattaa display-mainonnan ja muut mediamixin osat huomiotta, minka

takia eri kanavien yhteensovittaminen on oleellista. (Funk 2009: 58.)

eCPM on Internet-markkinointiyrityksen kannalta mielenkiintoinen mittari, koska se
kertoo mainoksista kertyneiden tulojen suhdetta naytettyihin mainoksiin. Verrattuna
CPM:iin pystytadan tutkimaan katemarginaalia ja arvioida mainosostamisen
kannattavuutta.

2.4 Real Time Bidding

Luvussa tutkitaan asiantuntijahaastattelun ja artikkeleiden kautta Real Time Biddingia,
koska muita kirjallisuuslahteitd ei ole olemassa. Luvussa kdydaan keskustelua
kakkoskappaleessa esitetyn teoreettisen viitekehyksen kanssa ja luodaan kasitys
verkkomainonnan muutoksesta. Ensimmaiseksi kaydaan lapi RTB:n perusperiaatteet ja
oleellisimmat erot perinteiseen verkkomainonnan ostamiseen. Seuraavaksi esitellaan
RTB-ympdristdossa toimivat tekijat ja ominaisuudet, minkd jalkeen tarkastellaan

verkkomainosostamisen rajoituksia RTB:ssa.

RTB:n toteuttamiseen keskittyvdssa osiossa selvitetddan hinnoittelun, ostamisen,
kohdentamisen, seurannan ja mittaamisen toimintaa. Edut ja haitat keskittyvat
kysymyksiin muun muassa kohderyhmien tehokkaammasta saavuttamisesta, RTB:n
sovittamisesta muuhun  markkinointiviestinnan  toimenpiteisiin, vaadittavaan

osaamiseen, hinnoittelusta ja muista keskeisista tekijoista.
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2.4.6 liittyy kuluttajan sekda mainostajan roolien tutkimiseen. Kayttajathan ovat talla
hetkelld kuskin paikalla verkossa tapahtuvassa kanssakdymisessda, mutta onko RTB
mainostajan keino ottaa ohjat kdsiinsd muun muassa kohdistamisen avulla ja mita se

merkitsee? Osiossa kdydaan lapi myos kuluttajatiedon kerdadmista.

Lopuksi kdydaan lyhyesti lapi tulevaisuudennakymia, jossa tutkitaan verkkomainonnan
kehittymista. Asiantuntijahaastattelut, ajankohtaiset artikkelit ja seka tutkimustulokset

toimivat lahteina.

2.4.1 Real Time Bidding kiteytettyna

Display-mainonta on viimeisen vuosikymmenen aikana menettanyt suosiotaan
hakukonemarkkinoinnille. Aiemmin esitetyn I1AB:n teettdman mittauksen mukaan (IAB
2011b) display-mainonta on Suomessa edelleen suositumpaa. Arviot vuoden 2012
verkkomainonnan jakautumisesta eri kanavien kesken kuitenkin vihjaavat
hakukonemarkkinoinnin vahvasta kasvusta (IAB 2012c). Syitda display-mainonnan
suosion laskulle ovat muun muassa heikko ldapindakyvyys hinnoittelussa seka mainosten
sijoittelussa verrattuna hakukonemarkkinointiin. Myos display-mainonnan tehokkuutta
on kyseenalaistettu. (Netmining 2011: 8-9.) Ndiden tekijoiden vuoksi display-mainonta
on suurten kehityspaineiden alla ja uusia innovatiivisia kilpailukeinoja kehitellaan.
Huutokauppamallista povataan alalle piristysruisketta, joka tuo seka lapindkyvyytta

ettd tehokkuutta niin julkaisijoille kuin mainostajillekin.

Real Time Bidding on kaikessa lyhykdisyydessdan verkkomainonnan ostamista
reaaliaikaisesti huutokauppamallin avulla. RTB mahdollistaa verkkomainosten
ostamisen mainosndytto kerrallaan, kohdentamisen vyksittdiselle kayttdjalle seka
mainonnan optimoinnin  muun muassa ajallisen hajauttamisen osalta. RTB-
huutokaupassa julkaiseva sivusto ilmoittaa vapaasta mainostilasta ja lahettdaa tiedon
muun muassa mainostilasta ja kuluttajan profiilista tarjoajille. Taman jalkeen
mainostaja rajaa kohderyhmansa tietyilla kriteereilld, arvioi vastaanotetun datan ja
kilpailee mainospaikkojen ostamisesta muiden samoja kohderyhmia tavoittelevien
mainostajien kanssa sopivalla tarjouksella. Huutokaupan paatyttyd mainospaikasta
eniten tarjonneen mainostajan mainos naytetdan kuluttajalle, minka jalkeen mainosta
ei enda naytetd vaan huudetaan seuraavasta mainosndytosta. Kaikki tapahtuu 10-100
millisekunnin sisalla. (Jukka Sundquist 2012; Woodman & Steel 2011: 3.)
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Mainosten huutokauppaa kdyddan ohjelmistojen avulla, mutta loppujen lopuksi
ihmiset ovat molemmissa paissa hyodyntdmassa teknologiaa. Loppukdyttdjand on
mainostaja tai mainostajaa edustava taho, joka ostaa mainoksen. Oleellisimpana erona
perinteiseen verkkomainonnan ostamiseen on, ettd prosessi on automatisoidumpaa ja
tehokkaampaa. (Jukka Sundquist 2012.) RTB mahdollistaa useammasta
mainosporssistda ostamisen sen sijaan, ettd mainostaja ottaisi yhteyttd jokaiseen
mainostilaa myyvdan sivustoon ja ostaisi mainoksia eri teknologioilla, tai vaikka
puhelimitse, eri paikoista. N&in mainostajalta sdastyy aikaa, rahaa ja mainonnan
suunnittelu seka toteutus tehostuvat. (Google 2011: 4-7.)

Jukka Sundquistin mukaan RTB:n ja perinteisen verkkomainonnan oleellisimmat erot
tulevat esiin kaytossa olevan teknologian kautta. RTB hyddyntdda automatisoitua
ostamista, jolloin mainostajan ei tarvitse jatkuvasti optimoida ja suunnata mainoksia
vaan ohjelmistot hoitavat sen automaattisesti. Sundquist muistuttaa kuitenkin, etta
loppujen lopuksi ihmiset kayttavat teknologiaa, mutta tietty inhimillinen tekija poistuu,
kun mainoksia ostetaan (ldhes) puhtaasti numeroiden ja datan perusteella.
Verkkomainoskauppa on muuttumassa yha enemmdn ohjelmistoavusteiseksi
(programmatic bying), jossa mainosten ostaminen ja myyminen tapahtuvat
automaattisesti kdyttdjan maarittelemien asetusten mukaisesti.

2.4.2 Toimijat RTB-ymparistossa

Real Time Biddingin tehokkuus on seurausta toimintojen automatisoinnista ja
optimoinnista. Ohjelmistoja on olemassa sekd mainosten ostajille ettd myyjille ja
mainosmarkkinoiden valikasiksi mahtuu myds mainossivustoja yhteen kerdavia

verkostoja ja mainosporsseja.

Mainostajat ja julkaisijat ovat teknologian (ohjelmistot) avulla yhdistettyind ketjun
alku- ja loppupdassa. Demand Side Platform (DSP) on mainostajan, mainostoimiston tai
muun toimijan ostovdline, jonka avulla mainontaa voidaan toteuttaa valituilla
parametreilla (kohdennustavat, budjetoidut hinnat, ostoajat jne.). Supply Side Platform
(SSP) toimii mainosten julkaisijan valineena, jota hyddynnetddn tuloldahteiden
maksimoinnissa ja mainospaikkojen hinnoittelun optimoinnissa. (Netmining 2011: 9-
12.)

Valiin mahtuu erilaisia sivustoja yhteen keradavia verkostoja sekd myyjia, ostajia ja

mainosverkostoja yhteen liittdvia Ad Exchange -mainosporsseja. Ad Networksit eli
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mainosverkot ovat mainostajien ja mainospaikkojen kohtaamispaikkoja, joissa tiettyyn
mainosverkkoon kuuluva toimija voi ostaa tai myydda samaan mainosverkkoon
kuuluville osapuolille. Ad Exchange toimii erdanlaisena markkinapaikkana display-
mainosten ostamiselle. Se kokoaa useat mainosverkostot, julkaisijat, mainostajat, SSP:t
ja DSP:t yhdeksi kokonaisuudeksi, jossa inventaaria (mainospaikkoja) on paljon.
(Netmining 2011: 9-12.)

RTB-ymparistdssd mainostaja voi olla yhdistettyna DSP:n kautta yhteen tai useampaan
verkostoon ja Ad Exchangeen, jolloin inventaaria eli vapaita mainospaikkoja on
runsaasti. Mainoksia voi ostaa myo6s ilman DSP:td suoraan mainosverkostoista ja
mainosporsseistd (Ad Networks ja Ad Exchanges), mutta tadlléin ostaminen on

manuaalista ja sitd joutuu toteuttamaan useassa eri paikassa.

Real Time Bidding vaikuttaa ensisilmaykselld monimutkaiselta sekamelskalta. Eri
osapuolia on paljon eika lapindakyvyys ole viela silld tasolla, ettd se olisi tarpeeksi
houkuttelevaa mainostajien kannalta. Jukka Sundquist (Sundquist 2012) kertookin, etta
tietotaitoa ei Suomessa vield ole ja usein mainostajan ainoa keino ldhtea mukaan on

ulkoistaa mainosostamista.

2.4.3 RTB:n rajoitteet

Ennen kuin tarkastellaan verkkomainonnan toteuttamista RTB-ymparistossd, on syyta
nostaa muutamia mainontaa koskevia rajoituksia esiin, jotka vaikuttavat huomattavasti
mainostajan kanavavalintaan ja paatoksentekoon. Ensinndkin, mainospaikat
noudattavat standardikokoja, minka vuoksi mainostajalla ei ole mahdollisuutta ostaa
suurempia display-mainoksia kuin standardeissa on maaritelty (Sundquist 2012). Tama
vaikuttaa oleellisesti RTB:n hyodyllisyyteen brandimainostajalle, jos ajattelee, etta
brandinrakentamisessa kannattaa ndkya mahdollisimman kattavasti. Toisekseen,
premium-mainospaikkoja ei talla hetkelld myyda (ainakaan Suomessa) RTB:n kautta
(Sundquist 2012). Se ei ole julkaisijan tulojen optimoinnin kannalta jarkevaa, joten
parhaat paikat myyddaan edelleen julkaisijoiden oman mediamyynnin kautta.
Kolmanneksi, Iapindkyvyys mainosten sijoittelussa mainostajalle on joissain tapauksissa
vielda heikkoa (Sundquist 2012). Esimerkiksi DSP:n kautta mainostilaa ostava asiakas
saattaa ndahda, ettd mainos on naytetty tietyssd mainosverkossa, mutta nettisivun
osoitetta tai paikkaa sivustolla ei ole aina mahdollista selvittda. Usein DSP:n asetuksista
on kuitenkin mahdollisuus maarittda, ettd halutaan nakya vain sivustoilla, jotka

kertovat itsestdaan kaiken eli talloin nahddaan myods mainoksen loppusijoituspaikka.
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Osittain yllamainittujen rajoitteiden ja osittain verkkoympariston tarjoamien
erityisominaisuuksien johdosta display-mainontaa hyddynnetddan tana paivana
enemman taktisen mainonnan vidlineend. Analyysi- ja mittaustyokalut eivat tarjoa
strategisen mainonnan ja brandirakentamisen arviointiin samanlaista etua ainakaan

viela.

Sundquist selittaa display-mainonnan roolia taktisella puolella seuraavasti:

"Display-mainonta on aina asettanut tehokkaan mittaamisen valtiksi
muihin kanaviin verrattuna. Siksi painopiste on ainakin téllé hetkelld vield
taktisessa mainonnassa ja siinéd verkkomainonta on ehkd véhdn astunut
omaan ansaan. Display-mainonnalla on bréindirakentamiseenkin
vaikutusta muiden kanavien tavalla, mutta ensisijaisesti siitd on RTB:n

kautta tullut taktisen mainonnan viline."

RTB:n avulla siis pyritddan konkreettisiin tuloksiin myynnin, liidien ja asiakkuuksien
kasvattamiseen. Juuri siksi, ettd nditd muuttujia on helppo mitata
verkkoanalyysityokalujen avulla, kun taas verkkomainonnan vaikutuksia brandiin ja

imagoon on huomattavasti vaikeampi todentaa muilla kuin erillisilla tutkimuksilla.

Sundquist (2012) kuvaa RTB:n ja display-mainonnan juuri tavoitteiden kautta, eli
yrityksen on tiedettdva tavoitteet ja ymmarrettdva kanavan vaikutukset ennen
toteutukseen ryhtymistad. Han korostaa myos verkkomainonnan jatkuvuuden tarkeytta.
Menestyksekkaan verkkomainonnan avaintekijoina Sundquist mainitsee
kampanjaldhtodisen ajattelun ja jatkuvan lasndaolon hy6dynta mista sopivassa suhteessa.
Seuraavassa luvussa esiteltdavaa prospektoivaa display-mainontaa tulisi kayttaa
jaksoittain ja muunnellen sisdltéa, jotta kuluttajan kyllastymista ei tapahtuisi.
Konvertoivassa display-mainonnassa jatkuvuus olisi ihanteellinen tapa toteutukseen.
Tosin tadlldinkin on huomioitava, millaisille kuluttajille ja miten usein mainontaa

tarjotaan.

Kehittyvan alan rajoituksiin lukeutuu my6s mainosinventaarin eli mainospaikkojen
puute. Keski-Euroopan ja Yhdysvaltojen markkinoilla mainostilaa on paljon, mutta
Suomessa ja Pohjoismaissa sivustoja ei ole vield suuria maaria. Myoskaan profiloinnin
suorittamiseen saatavilla olevan datan madarat kavijoistda ja kuluttajista ei ole

kehittyneempien markkinoiden tasalla. (Sundquist 2012.)



62

2.4.4 RTB:n toteuttaminen

Tavoitteet ovat kaiken muun mainonnan suunnittelun tavoin myds RTB:n taustalla.
Jukka Sundquist (2012) kertoo RTB-maailman olevan erityisen sopiva ymparisto
suoritekeskeisille tavoitteille eli konkreettisten toimintojen synnyttamiseen.
MittaustyOkalujen ja mittareiden tehokkuus ovat auttaneet tallaisten tavoitteiden
arvioinnissa ja jattdneet vaikeammin mitattavan brandimarkkinoinnin usein
toissijaiseksi tavoitteeksi RTB:n hyddyntda misessa. Brandaystavoitteita asetettaessa on
otettava erilainen ldhestymistapa muun muassa kohdeyleisén, hinnoittelun,
mainossuunnittelun, mainoskontekstin ja tehokkuuden mittaamisen osalta (Woodman
& Steel 2011: 45-46).

Sundquist (2012) kayttda termeja prospektointi ja konvertointi erottelemaan
verkkomainonnan tavoitteita. Prospektoinnin tehtdvana on kasvattaa liikennettd ja
houkutella mainostajaa kiinnostavia kuluttajia suuresta massasta, konvertointi taas
tahtaa toiminnan synnyttamiseen eli klikkauksien, rekisterdintien, ostojen ja muiden
asetettujen tavoitteiden toteuttamiseen.

RTB:n kautta ostettavassa display-mainonnassa tarkeimmiksi kohdentamiskeinoiksi
Sundquist (2012) nostaa kategoria-, profiili- ja kontekstikohdentamisen. Na&illa
kohdistamismenetelmilla kohderyhmat tavoitetaan sijoittamalla mainoksia tiettyihin
aihealueisiin sivustoilla, kuluttajien kiinnostusten kohteiden ja kartoitettujen profiilien

kautta sekd mainossivustojen muun sisallon mukaan.

Kohdentamista voidaan edelleen tarkentaa esimerkiksi ip-osoitteiden ja evasteiden
avulla alueellisesti, ikaryhmiin ja kuluttajan aikaisempaan selauskayttaytymiseen
perustuen. Jalkimmaiset keinot ovat teknistd kohdentamista, jota on syyta toteuttaa

vahitellen, ettei kohderyhmia suljeta turhaan mainonnan ulkopuolella.

Kayttaytymiseen perustuva markkinointi ja uudelleenmarkkinointi toimivat paadosin
evasteiden avulla, jolloin kuluttajia voidaan jakaa kohderyhmiin halutuilla kriteereilla.
Esimerkiksi, kenelle mainos on naytetty aiemmin, kuka on kdaynyt mainostajan sivulla,
kuka on klikannut mainosta ja niin edelleen. Sundquist (2012) erottelee termit
"prospecting” ja "converting", joista evasteiden avulla tehtdva kohdennus kuuluu
jalkimmaiseen, vaikka yleensad display-mainontaa kaytetdadan juuri prospektien

houkuttelemiseen. Uudelleenmarkkinointi on Sundquistin mukaan erittdin tehokas
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tapa synnyttdad konversioita, koska silloin mainokset toimivat kuluttajalle erittdin

relevantteina.

"Vddrin toteutettuna uudelleenmarkkinointi on kuluttajaa drsyttévdd.
Asetusten sddtdminen oikein (ohjelmistossa) on tdrkedd, mutta sen voi
tehdd monella tavalla védrin. Siksi on térkedd ymmdrtdd, mitd halutaan
saavuttaa. " Sundquist (2012)

Vaikka kohdentaminen on tarked osa verkkomainontaa, sen toteuttamisessa on syyta
edetd vahitellen optimoiden ja tuloksia seuraamalla. Liian tarkasti kohdennetuilla
mainoksilla kadotetaan kuluttajien massa ja verkkoliikenne, joita tarvitaan
konversioiden kasvattamiseksi. Brandimainostajan kannattaa jatkossakin pohtia, mitka
ovat tavoitteet ja kuinka tdarkedda on mainossivuston konteksti oman mainoksen
kannalta. Jatkuva seuranta ja optimointi nousi esiin myds teoriaosiossa:
"kohdentamisen toteuttamisessa on jatkuvasti mitattava segmenttien ja kavijoiden
kayttaytymista sekd suhtautumista tarjottaviin viesteihin. On kokeiltava ja sdadettava
viestien sisdltoja eri kohderyhmille, jotta mainosten tehokkuus saataisiin optimoitua."
(Atchinson & Burby 2007: 141-143.)

Hinnoittelussa on kaytossa useita malleja, riippuen mainostajan tarpeista ja
tavoitteista. Johtuen tietotaidon ja osittain resurssien puutteesta, Suomessa
huutokauppamallin kautta ostettu verkkomainonta usein ulkoistetaan. Mainostaja
ostaa talléin palvelun mainos- tai markkinointitoimistolta, joka hoitaa
mainosostamisen tiettyyn kiintedan hintaan, minka lisdksi mainoshintoihin lisdtaan
klikkauksista ja konversioista syntyvat lisdahinnat. Eniten kustannuksiin vaikuttaa
kilpailu mainospaikoista, mutta myds mainostajan asettamat maksimihinnat RTB:ssa
huudettaville mainoksille, tavoiteltava mainosnayttojen maara seka
mainoskampanjalle asetettu kesto toimivat osatekijoind mainoksen hinnan
rakemntumisessa. Mainoskampanjan pituus ja budjetti ovat tarkedssa asemassa, koska
mainostajan on tiedettdvd kumpi on kampanjan kannalta etusijalla. Jos kampanja
kestda kaksi viikkoa, ostetaan mainoksia siten ettd budjetti tulee tayteen kahdessa
viikossa. Jos taas budjetti ja esimerkiksi mainosndyttdjen maarat ovat etusijalla,
ostetaan mainoksia tiettyyn maksimihintaan pidemmalla ajanjaksolla. (Sundquist
2012.) Sundquistin mukaan on tarkedd ymmartda vaikuttavien tekijoiden suhteet
toisiinsa jasita kautta maaritella huudettavasta mainoksesta tarjottava hinta.
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Hinnoittelumallit  vaihtelevat mainostajan tarpeen mukaan ja asetetaan
yrityskohtaisesti yhdessa hyoddynnettdavien analyysimittareiden kanssa. CPA, CPC ja
CPM ovat perinteisen verkkomainoshinnoittelun tavoin kaytettavia
kustannusmittareita. Ulkoistamisen tarve on suuri yleensa talon sisdisen tietotaidon ja
vaadittavien ohjelmistojen puutteen vuoksi, minkda vuoksi hinnoittelussa on myos

kiinted osuus mainosten valittdjan asettamana.

Sundquist (2012) toteaa analyysimittareiden olevan tdysin samoja kuin perinteista
verkkomainontaa mitattaessa. Etenkin taktisena kanavana hyddynnettdessa
konversioluvut (CR), klikkaukset (CTR), mainosndytot ja uniikkeja kdyttdjia osoittavat
mittarit toimivat hyvin. Kuten teoriaosiossa todettiin, tarkeita analyysivalineita ovat
myds mainostajan omilta sivuilta saatavat luvut kuluttajien kayttaytymisesta,
nettiliikenteen kehittymisesta ja saapumissuunnista. Hyvana esimerkkind toimii
"bounce rate", joka mittaa mainoksen kautta tulleiden kavijoiden haipymista
valittdmasti saavuttuaan sivulle. Usein pelkkien klikkausten ja konversiolukujen
tarkastelu yksindan ei ole jarkevaa eikda kerro mainonnan tai sivun toimivuudesta
laheskaan tarpeeksi. Varsinkaan, jos tavoitteet ovat enemman brandipainotteisia.

Mainonnan mittaamisessa on kuitenkin valittava relevantit mittauskohteet, joilla
kyetddn todentamaan asetettujen tavoitteiden toteutumista. Siksi esimerkiksi
klikkauksista ja konversioluvuista ei ole juurikaan hyotyda brandimainostajan
kampanjan arvioinnissa, koska pelkdstaan niilla ei pystytd todentamaan brandin

tunnettuuden kehitysta.

Automaatio mainosten ostamisessa vahentada mainostajan tarvetta jatkuvaan
mainospaikkojen etsimiseen. Mainosten graafinen suunnittelu eri kohderyhmille on
edelleenkin tehtdava manuaalisesti, mutta kun sopivat mainokset on tehty ja valittu,
mainosohjelmisto tekee sijoittelun automaattisesti ja pystyy nayttdmaan eri
kohderyhmille suunnattuja ja suunniteltuja mainoksia. Esimerkiksi BSkyB Isossa-
Britanniassa kaytti erdadssa mainoskampanjassaan 5-6 eri mainosta, joita tarjoiltiin eri
kohderyhmille riippuen heidan kdyttaytymisestddn ja tulokset olivat positiivisia (Smith
2011: 62).

Verkkomainontaa tarjoavan yrityksen kannalta tarkeiksi mittareiksi Sundquist (2012)
luettelee perinteisten  hinnoittelu- ja konversiomittareiden lisdksi eCPM:n
(verkkomainonna tulot jaettuna mainosnaytaillad), Inscreen-luvut (kuluttajan naytolla

naytetyt mainokset), uniikit vierailijat, engaging-luvut.
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Engaging-lukuja eli esimerkiksi kdyttdjan osoittimen liiketta seka viipymista mainoksen
padlld voidaan mitata ja ndiden tavoitteena on todistella mainoksen todellista
nakemistd. Engaging-luvut voivat kuitenkin olla harhaanjohtavia eikd niiden avulla

voida varmasti perustella kiinnostusta mainosta kohtaan tai edes niiden ndakemista.

2.4.5 Edut ja haitat RTB:n hyodyntamisessa

Klikki.comin Jukka Sundquist (2012) nostaa Real Time Biddingin suurimmiksi hyodyiksi
kohdentamisen, suuren mainosinventaarin ja paivdn hinnan mukaan ostamisen.
Ohjelmistojen avulla mainospaikkojen tavoittaminen on entistd helpompaa suuressa
mittakaavassa, vaikka parhaita mainospaikkoja ei olekaan saatavilla. Paivan hinnalla
ostamisen hyodyt tulevat esiin, kun huutokauppamallia toteutetaan oikein ja
tavoitetusta kuluttajasta seka naytetysta mainoksesta maksetaan sopiva hinta. Oikean
kuluttajan tavoittaminen on kuitenkin RTB:n suurimpia hyotyja, minkd vuoksi

tavoitteiksi asetetaan usein klikkausten ja konversioiden kasvattaminen.

Display-mainonnan ja RTB:n roolin ymmartdminen kanavavalintoja tehdessda on
luultavasti se tarkein osa-alue onnistuneen mainonnan toteuttamiseksi. Sundquist
(2012) korostaa erityisesti RTB:n hyotyja taktisen puolen mainonnassa, mutta myos
brandin tunnettavuuden parantaminen on mahdollista, kunhan mainontaa
toteutetaan tasaisesti kampanjaldahtdisen ajattelun sijaan. Suuri mainosinventaari
sekundaaristen mainospaikkojen osalta kannustaa myynnin, liidien ja konversioiden
tavoitteluun (Woodman & Steel 2011: 3).

Suuren mainosinventaarin hyddyntamisessa avainasemaan nousee myds Sundquistin
(2012) mainitsema automaatio mainostilan ostamisessa. Mainostajan ei tarvitse
kayttdaa aikaansa ostamiseen, vaan ohjelmistot hoitavat kdytannon tyon. Ohjelmistot
tekevat mainonnan optimoinnista helpompaa ja poistavat inhimillisen elementin lahes
kokonaan. Mainosostaminen RTB:n kautta keskittyy numeroihin ja kerdtyn datan

analyysiin ja hydédynta miseen, mika olisi mahdotonta ilman mainosohjel mistoja.

Vaikka kohdentamisen ja mittaamisen tehokkuus ovat kiistatta verkkomainonnan
tarkeimpia ominaisuuksia, mainostajan branditunnettuuden kehityksen analysointiin
on tarjolla verrattain vahan tydkaluja. Aiemmin mainittu lapinakyvyys mainospaikkojen
ostamisessa on vield alkuvaiheessa ja brandidan ajatteleva mainostaja ei valttamatta
pysty seuraamaan omien mainosten sijoittelua niin tarkasti kuin olisi tarvetta (Havas

Digital 2011: 15). Parhaat, brandimainostajan kannalta tdarkeimmat, mainospaikat
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myydaan edelleen perinteiseen tapaan sivustojen mainosmyynnin kautta (Sundquist
2012). RTB:n kohdalla puhutaan enemmankin oikean kuluttajan |6ytdmisesta ja
relevantin mainoksen nayttamisestd, mutta mainospaikat eivat ole parhaita ja sivustot
yleensa pienempid. Tama on ainakin talla hetkella kanavaan liittyva ominaisuus, joka

taytyy ottaa huomioon suunnitteluvaiheessa ja tavoitteita asettaessa.

RTB:n heikkoudet johtuvat padasiassa alan kasvukivuista. Verkkomainonta on
murroksessa ja markkinoilla on paljon ja monenlaista toimijaa, ohjelmistot kehittyvat
edelleen ja hinnoittelussa on monenlaisia malleja. Mainostajat haluavat edelleen
alhaisempia hintoja ja enemman konversioita, mainossivustot taas kalliimpia hintoja
paremmista mainospaikoista. (Gridley 2010: 7.) RTB:n avulla kuitenkin tavoitetaan
halutut kohderyhmat paremmin ja klikkausasteet ovat korkeampia kuin perinteisella
display-mainonnalla. Googlen vuonna 2011 tekemadssa selvityksessa CTR kasvoi 0,06
prosenttiyksikkoéa, 0,09 %:sta 0,15 %:iin, kun display-mainontaa ostettiin RTB:n kautta.
Lisdksi tuhannen mainosnayton hinta (CPM) putosi 19 %. (Google 2011: 6.)

Vaikka mainosinventaari on suurta globaalisti, etenkin Pohjoismaissa ollaan viela
alkutekijoissa ja inventaari ei ole yhtd kehittynyttd. Sundquistin (2012) mukaan
mukana olevat mainossivustot ovat padosin pienempid toimijoita, jotka eivat
valttamattd tarjoa kaikille mainostajille sopivaa mainosymparistod. Myos
mainosohjelmistojen kehityksessd on vield huomattavasti parantamisen varaa, niin
kdytettavyyden kuin tehokkuudenkin osalta. Puutteet ovat pddosin jarjestelmiin ja
Pohjois-Euroopassa markkinoiden kehitykseen liittyvid, joiden havidminen on ajan

kysymys.

Lapindkyvyyden puute mainosten sijoittelussa liittyy joidenkin  sivustojen
haluttomuuteen jakaa tietojaan mainosverkoille, jolloin my6skdaan mainostaja ei nae,
minne mainokset sijoittuvat. Tama paitsi vahentdd mainostajan halukkuutta ostaa
kyseisia mainospaikkoja, myds heikentdaa brandimainostajan kykya arvioida vaikutuksia

tuotteeseen ja yritykseen.

2.4.6 Mainostajan valta vs. kuluttajan yksityisyys?

Teoriaosion alkupuolella kaytiin ldpi kuluttajan asemaa Internet-markkinoinnin
keskiossa ja kuluttajien yksityisyydensuojan tarkeytta kuluttajadatan kerddamisessa.
Kysymykset yksityisyydestda nousevat entistd suurempaan rooliin verkkomainonnan

tyokalujen kehittyessd, mutta samalla myos kuluttajien on ymmarrettdva Internetin
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toimintaperiaatteita ja esteettdmdn verkkoselailun vaatimuksia ennen kuin pyritdan
rajoittamaan nykyisia kaytantoja. Esimerkiksi evasteet, jotka tarjoavat mainostajalle
tietoa kuluttajien kayttaytymisestd, ovat Internetin toimivuuden kannalta elintarkeita.

Mainostaminen ja mainonnan sdantely Internetissa on osittain lailla saanndsteltya,
mutta hyvin pitkdlti mainostajien ja julkaisijoiden itsesaatelyyn perustuvaa. Suomessa
IAB vastaa itsesddtelyohjeistuksen kayttoonotosta ja selainkdyttdytymiseen perustuvan
verkkomarkkinoinnin kohdentamiseen keskittyvien yritysten sitouttamisesta ohjeiden
noudattamiseen. (IAB 2012b.)

Muutamat tarkeimmista kohdista koskevat kerattavan datan kasittelya ja yhdistelya
seka tiedottamista kuluttajalle. Kuluttajan henkilokohtaisten tietojen kerdadaminen
yksittdisilta sivuilta ja niiden yhdistaminen muualta kerdttavaan selailudataan ei ole
hyvaksyttavaa. Henkil6tietojen liittdminen muuhun selainkdyttdytymiseen ja erittdin
yksil6llisen mainonnan tarjoaminen ylittda hyvan maun rajan. Keratyn datan on oltava
kuluttajan kannalta anonyymida eikd esimerkiksi verkkokaupassa tdytettyja
henkilttietoja ole suotavaa yhdistaa yksittdisen kuluttajan muuhun Internet-dataan.
(FTC 2009: 24-25.) Kuluttajalle on tarjottava sivustoilla mahdollisuus myos kieltaytya
kolmansien osapuolten verkkomainonnan kohdentamisesta (IAB 2012b).

Sivustojen avoimuutta kerattdavan tiedon ja hyddynnettdvien evasteiden osalta
nostettava entistd tarkedampaan rooliin. Tatd kautta saavutetaan entistd avoimempi
toimintaymparistd kuluttajiin liitettdvien tietojen osalta ja mahdollisesti pystytaan
lisddamaan kuluttajien ymmarrystd monimutkaisesta aiheesta. (FTC 2009: 35.) Tietojen
kerddminen ja kdyttdminen mainonnan suuntaamisessa ovat joka tapauksessa
arkipdivaa ja tulevaisuudessa entistda suuremmassa roolissa tehokkaan mainostamisen
toteutuksessa. Kohdentamisen tehostumisen myo6ta kuluttajat saavat todennakdisesti
relevantimpia mainoksia ja paatoksen mainoksen ja kuluttajan yhteensopivuudesta
tekevat mainostajat. Eivat kuluttajat aikaisemminkaan saaneet valita itselleen sopivia
mainoksia, mutta mydskdaan mainostajalla ei ollut nykyisenkaltaisia mahdollisuuksia
kohdentamiseen.

Ongelmana on, ettd Internetiin mahtuu monenlaista toimijaa eikd yhtendisen
lainsdadadannon toteuttaminen tunnu kovin realistiselta. Yhdistykset kuten IAB, FTC ja
EDAA (European Interactive Advertising Alliance) toimivat suositeltavien sddadosten ja

standardien asettajina sekad valvojina, joiden noudattaminen on maakohtaista ja
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edelleen yrityksistd riippuvaista. Ne eivat kuitenkaan ole sitovia lakeja, vaan
suosituksia.

Jukka Sundquist (2012) muistuttaa, ettd kuluttajille on periaatteessa olemassa kaksi
vaihtoehtoa. Joko naytettdavat mainokset ovat kuluttajan kannalta relevantteja ja
joskus jopa hyodyllisia tai vaihtelevat taysin laidasta laitaan ja ovat vield harvemmin
kuluttajan ndkokulmasta mielenkiintoisia. Teoriaosiossa todettiin, ettd 72 %
kuluttajista kokevat epédrelevantit mainokset hairitsevina ja toisaalta 51 % kuluttajista
on tyytymattomia kdyttdytymisen pohjalta tarjottavaan mainontaan McStay (2010:
131-132). Suhtautuminen kayttdytymisen perusteella tarjottavaan mainontaan on
muuttumassa positiivisempaan suuntaan. Mainostajien vastuulla on huolehtia
kuluttajadatan luotettavasta kasittelysta ja tarjota lapinakyvyytta sen suhteen, mita ja

miten tietoja kerataan.

Vaikka sdaadoksilla ja suosituksilla pyritdan verkkomainonnan lapindkyvyyteen ja
kuluttajan aseman suojaamiseen, valta mainosten valittamisessa, sisdllon seka
vastaanottajien valinnassa on siirtynyt entistd vahvemmin mainostajalle. Kuten
Sundquist (2012) totesi, kuluttajan on tiedettdvd enemman verkkomainonnan
periaatteista, mutta Internetin toimivuuden kannalta oleellisten evasteiden toiminnan
estaminen on vaara suunta. Suunta verkkoselaajan yksityisyydensuojan kehittamisessa
on siis oikea, mutta keinot ovat osittain vaaria ja aiheuttavat toteutuessaan enemman

haittaa kuin hyotya.

2.4.7 Alan tulevaisuudennakymat

Funk (2009: 128-130) nakee tulevaisuuden Internetin ja verkkoympariston, jota han
kutsuu Web 3.0:ksi, kehittyvan erityisesti verkon tekodlyn ja komentojen ymmarryksen
osalta. Lisdksi pilvipalveluiden lisdantyminen, kayttdjien verkkoidentiteettien
kehittyminen ja verkon, kannettavien laitteiden sekd muiden vilineiden
yhteensulautuminen ovat tulevaisuuden kehitysaskelia. Verkkomainonnan kannalta
oleellisin ndista on ehkd tietokoneiden, ohjelmistojen ja verkon tekodlyn
parantumisessa. Erilaiset verkkopalvelut kykenevdt jo nyt ennustamaan selaajien
toimintaa, esimerkiksi hakukoneet, mutta tietokoneiden entistd tehokkaampi datan

jarjestely ja ymmartaminen tulevat tehostamaan myos verkkomainontaa.

Ohjelmistojen kautta toteutettava verkkomainonta pohjautuu edelleen ihmisten ja

kayttajien toimintaan ketjun alku- ja loppupdassa. Ohjelmistot toimivat valikatena ja
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tehostavat prosessia. lhmisten rooli ei tulevaisuudessakaan poistu, mutta valikdsien
toiminta tehostuu ja suunta on kohti automaattista ostamista. Sundquist (2012)
korostaakin juuri tekniikan roolia alan kehityksessd. Mainosohjelmistot ovat viela
nuoria ja kehitettavaa I6ytyy niin tehokkuudessa kuin kayttoliittymienkin osalta.

Jukka Sundquist (2012) arvelee dynaamisten bannereiden nousevan entista
tarkedmpdan rooliin display-mainonnassa. Dynaamisuus bannereissa tarkoittaa
mainosten sisdllon muuttumista automaattisesti kohdekdyttajan profiilin ja
selailukayttaytymisen mukaan. Talléin mainonnasta tulee erittdin kohdennettua ja
Sundquistin (2012) mukaan tehokkuus nakyy erityisesti konversioissa. Maailmalla
dynaamiset bannerit ovat jo jatkuvassa kaytossa ja erittdin suosittuja, minka vuoksi
niitd voi odottaa myds Suomen markkinoille yhd enemman. Display-mainonta siis
siirtyy entistd lahemmaksi hakukonemainontaa ja muuttuu valineend enemman
potentiaalisten kuluttajien tavoittamisesta kohti todellisia tapahtumia synnyttavaksi
tyokaluksi. Lahemmaksi hakukonemainontaa siirtyminen tarkoittaa verkkomainonnan
kontekstissa kuluttajaa potentiaalisesti kiinnostavien mainosten ndyttamistda ilman

varsinaista hakutoimintaa.

Sundquist (2012) korostaa kohdentamisen ja dynaamisuuden merkitysta. Yksittaisten
muuttujien lisdksi Web 3.0 tulee tarjoamaan kayttdjille enemman kaikkea:
kaistaleveydet kasvavat, datan maarat kasvavat, tarjottava sisdltd monipuolistuu
entisestdan, kayttajat hyodyntavat sosiaalisia verkostoja entistd enemman ja luovat
sisdltod itse (Funk 2009: 127). Ohjelmallinen mainosostaminen on varmasti yksi
nopeasti kehittyvistd osa-alueista, mutta Sundquist (2012) mainitsee myds yleisen
kiinnostuksen erilaisten yksittaisten mainosverkostojen synnyttda miseen. Talla hetkella
Google vie hakukoneena ja suurimman mainosverkoston haltijana suuren palan
mainoskakkua. Yksityisten mainosverkostojen tavoitteena on tulevaisuudessa tarjota
julkaisijoilla ja mainostajille suora yhteys toisiinsa, jolloin mainostamisesta tulee

entista kustannustehokkaampaa.

Julkaisijoiden ja mainostajien erilaiset motiivit ja kompromissien l6ytdminen RTB:n
toteuttamisessa on yksi tarkeimmista kehityskohteista. Kuten todettua, mainostajat
haluavat alhaisempia hintoja ja enemman konversioita, mainossivustot taas kalliimpia
hintoja paremmista mainospaikoista (Gridley 2010: 7). RTB:n halvat hinnat ja
perinteisesti ostetut kalliit premium-mainokset vahentdavat mainostajien mielenkiintoa
parempiin mainoksiin. Tatd eroa monet mainosvalittajat haluavat kaventaa, jotta

mole mmat ostotavat sailyisivat elinvoimaisina. (Havas Digital 2011: 13.)
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2.5 Viitekehyksen yhteenveto

Tutkimukseni viitekehys perustuu verkkomarkkinoinnin tehokkuusajattelulle. Teoriaa
on kdyty ldpi perinteisen verkkomainonta-alan kirjallisuuden, tutkimusten seka
asiantuntijahaastattelun kautta. Viitekehys on edennyt Internetin kuvauksesta
markkinointikanavana kohti verkkomainonnan muotoja ja erityisominaisuuksia, josta
on siirrytty suunnittelundkékulman kautta RTB:n kuvaukseen. Tehokkuusajattelua on
pyritty korostamaan lapi tyon, minkd avulla on muodostettu pohja empiriaosiossa
tehtavalle vertailulle. Verkkomainonnan suunnitteluun vaikuttaviksi osa-alueiksi on
teoreettisessa  viitekehyksessd nostettu tavoitteet, mittarit (mainosndytot,
kustannukset ja toimintaa mittaavat) sekda kohdentaminen, joiden avulla tehokkuutta
arvioidaan. Naiden tekijoiden kautta mahdollistetaan analyysivaiheessa kahden
erilaisen verkkomarkkinointityypin vertailu. Kohdentaminen on aina tapaus- ja
kampanjakohtaista, minkd vuoksi tdysin samalla kohdentamistavalla toteutetut

kampanjat ovat harvassa ja vertailu vaikeaa.

Verkkopalveluiden kayttajien/kuluttajien elinkaarimallista on painotettu erityisesti
kahta ensimmaista vaihetta, koska ne ovat toimeksiantajan tarjoamien palveluiden
kannalta oleellisimmat. Lisdksi mittareiksi on valittu yksinkertaisia, mutta tarkeita
avainlukuja padasiassa saatavilla olevan materiaalin vuoksi. Mittareista esiin nousivat
hinnoittelun osalta CPM, CPC ja eCPM. Mainosnadytoista tarkeimpia ovat
kokonaismaarat, uniikit kavijat ja inscreen-prosentit. Toiminnallisista mittareista
tarkeimpia ovat edelleen CTR ja CR. Kuten Sundquist (2012) totesi haastattelussa,
mittarit eivat ole juurikaan muuttuneet vaan niiden tarkastelutapa on hieman
muuttunut. Kohdentamisnakokulmaa varten on valittu seka teoriakirjallisuuden etta
toimeksiantajan haastatteluiden perusteella tarkeimpia menetelmia, joista data-

analyysissa tutkitaan tarkemmin remarketing-kohdistamista.

Olennaisena huomiona viitekehyksesta ja lukuisista lahteistd nousi esille fakta, etta

yksittdisten mittareiden tarkastelu ei ole usein kovinkaan hedelmallista.

Tehokkuuden arvioinnissa hydodynnettavat mittarit ovat erilaisia riippuen mainostajan
tavoitteista. Toimeksiantajalla ei ole padsyd mainostajien sivuilta kerattdavdan dataan
eikd mainostajien tavoitteitakaan ole useammassa kampanjassa avoimesti esitelty.
Taman vuoksi tutkimuksessa on hyddynnettdava perinteisia klikkiperusteisia mittareita,
mainosndyttomaarid ja hinnoitteluun perustuvaa dataa, jota kampanjoista on keratty.

Lisdaksi viitekehyksessa viitataan aikaisempiin tutkimuksiin, joiden tulokset tosin
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vaihtelevat hyvin paljon. Tutkimustulokset ovat aina suhteellisia ja niiden tarkastelussa
on otettava huomioon tutkimusten taustatekijat. Kaikissa viitatuissa selvityksissa naita
ei ollut saatavilla, joten niiden arviointiin yhdessd taman tutkimuksen kanssa on

suhtauduttava varauksella.

Teoriaosiossa on kayty lapi perinteistd verkkomainontaa ja Real Time Bidding -
mainontaa. Tarkasteltavaksi mainontatyypiksi on nostettu display-mainonta, jota on
mahdollista toteuttaa kummallakin ostotavalla. Verkkomainonta on asetettu Internetin
kontekstiin, jotta ymmarretdan sille asetetut erikoisroolit ja osataan mieltda kanavan
eroava luonne verrattuna perinteisempiin markkinointikanaviin. Lisdksi on kayty
lyhyesti ldapi muita oleellisen tarkeita verkkomarkkinointitapoja, jotta display-

mainonnan rooli on saatu sijoitettua verkkomarkkinoinnin kenttaan.

Verkkomarkkinoinnin tehokas toteuttaminen vaatii runsaasti dataa kayttdjista ja
kuluttajista, minkd vuoksi tiedon kerdaaminen on laajamittaisempaa kuin perinteisia
markkinointikeinoja suunniteltaessa. Kuluttajainformaation kerdaminen on myds
helpompaa, mika asettaa yksityisyydensuojan erityiseksi kysymykseksi. Naitad aiheita on
teoriaosiossa kayty lapi pintaraapaisulla, mutta niiden olemassaolon tiedostaminen
eettisen markkinoinnin toteuttamiseksi on tarkeaa.

Erot, joita ostamistapojen valilla luultavasti esiintyy, keskittyvat siis tarkasteltaviin
mittareihin. RTB:n oletettujen hyotyjen tulisi ndkya erityisesti hinnoittelussa,
kohdentamisessa sekd ohjelmallisen ostamisen tehokkuuden. RTB:n osalta
toiminnallisten mittareiden (CTR, CR) tehokkuudesta antoivat viitteitd teoriaosiossa
tarkasteltujen artikkeleiden tulokset. Perinteiseen ostamiseen liitettya laadukkaiden

julkaisijasivustojen toimivuutta ja kontekstin merkitysta ei kuitenkaan pida aliarvioida.
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- Konversiot
- Klikkaukset
-Hinnoittelu

- Mainosnaytot

Tehokkuuden
ilmentyminen

Tehokkuuden
mittarit
verkkomainonta
Targetointi

-Behavioral Targeting

Real Time Bidding

- Remarketing
-Ajallinen hajautus
- Demografiset tekijat
- Kontekstuaalinen
- IP-kohdennus
- Vertikaalinen

Kuvio 5. Perinteisen verkkomainonnan ja Real Time Biddingin tehokkuuden syntyprosessi.
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3 TUTKIMUKSEN METODOLOGIA JA TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Valittavien tutkimusmenetelmien tulee perustua tutkimusongelmaan ja tutkimukselle
asetetuille tavoitteille. Luvussa esitellddan ja perustellaan tutkimuksessa kaytetyt
menetelmat seka tutkimusaineiston kerdamistavat. Lisdksi kdydaan lapi tutkimuksen

luotettavuuteen vaikuttavia tekijoita ja lopuksi esitellaan toimeksiantaja (Klikki.com).

3.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimuksen keskeisiin kasitteisiin lukeutuvat teoria, hypoteesi(t), metodologia ja
metodi(t). Teoria on kokoelma selittdvida kasitteitd, jotka auttavat tutkimuksen
tekemisessa. Hypoteesien avulla testataan vaitteitd. Metodologia on yleinen
lahestymistapa tutkimusaiheeseen. Kayttokelpoinen metodi palvelee kaytdnnon
tutkimusta. Metodi on tutkimustekniikka, joka on kdytanndllinen, kun se kykenee
yhdistdméaan teorian, hypoteesit ja metodologian. (Jari Metsdmuuronen 2006: 83-84.)

Tama tutkimus kuuluu intensiivisen tapaustutkimuksen kenttdaan, jossa hyddynnetdaan
seka kvantitatiivisia etta kvalitatiivisia menetelmia. Tutkimuksen kohteena on
suhteellisen tuore ilmi6, josta on niukasti tietoa saatavilla ja tavoitteena on
ymmarryksen lisdaminen. Maarallisen tutkimusmenetelman kayttd on tdssa
tapauksessa perusteltua ilmion luonteen vuoksi. Verkkomainonnan toteuttaminen ja
tehokkuuden mittaaminen perustuvat maarallisten mittareiden, kuten klikkausten,
sivustovierailuiden ja mainosnayttéjen analyysiin, minka vuoksi tassa tutkimuksessa on

luonnollista tutkia muuttujia myos kvantitatiivisen analyysin kautta.

Jari Metsdmuuronen (2006: 133-134) ohjeistaa paattamaan menetelmavalinnasta
vasta, kun tutkijalla on tiedossa, mitd halutaan selvittda. Kvalitatiivisten ja
kvantitatiivisten menetelmien vastakkainasettelu on turhaa, koska molemmissa on
hyvat puolensa. Tutkimusmenetelmien yhdistamiselld voidaan vahvistaa lopputulosta,
mutta toinen on syyta valita paaasialliseksi ja toinen tukevaksi menetelmaksi.

Tapaustutkimusta voidaan luonnehtia monimuotoiseksi tutkimusstrategiaksi, joka on
enemmankin lahestymistapa kuin yksittdinen aineiston keruu- tai analyysimenetelma.
Tutkimusaineiston kerdamisessa on mahdollista hydédyntda monia eri tapoja ja useita

lahteitd, myos analyysimenetelmien suhteen tapaustutkimus tarjoaa useita
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vaihtoehtoja. (Eriksson & Koistinen 2005: 4.) Tassa tutkimuksessa hyodynnetdan
maadrallisen aineiston lisdksi laadullista aineistoa tutkimusaiheen tarkemmassa
kartoittamisessa ja kuvaamisessa. Laadullinen aineisto keratdaan teemahaastatteluiden
avulla ja niiden pddasiallinen tehtdava on vahvistaa tutkimuksen teoriaosiota aiheen

puutteellisen kirjallisuusmateriaalin vuoksi.

Intensiivinen tapaustutkimus keskittyy yhden tai muutaman tapauksen huolelliseen
tutkimiseen. Tapauksena tai tapauksina voi toimia hyvin rajattu systeemi kuten yksilo,
ryhma tai ohjelma, mutta myo6s ilmid tai ajallinen prosessi. Syvallisen tiedon
kartuttaminen  harvoista  tutkimuskohteista ~on  ominaista intensiiviselle
tapaustutkimukselle. Tutkimuskohteen tarkempi ymma rtaminen, tulkinta ja toiminnan
jarkeistaminen tietyssa kontekstissa ovat oleellisessa roolissa. Tavoitteena on tutkia
kohdetta sisalta pain, sekd nostaa esiin osallisten henkildiden nakékulmia. (Eriksson &
Kovalainen 2008: 118-119; Eriksson & Koistinen 2005: 5.) Tapaustutkimuksen avulla
voidaan tuottaa yleistettdvissa olevaa tietoa, mutta oleellisempaa on keskittya
valittujen tapausten selittdmiseen ja ymmartamiseen (Jari Metsamuuronen 2006: 92).
Tapaustutkimuksen voi jakaa eri tyyppeihin riippuen siita, kasitelldanké yhta vai
useampaa tapausta ja toisaalta, kdytetdaankd yhtd vai useampaa analyysiyksikkoa
(Robert K. Yin 2003: 40). Tama tutkimus keskittyy useaan analyysiyksikkéon

verkkomainonnan kontekstissa.

Usealla eri tavalla hankittua tietoa kutsutaan triangulaatioksi, jota voidaan tarkastella
eri nakokulmista. On olemassa neljd erilaista triangulaation muotoa: me todi-, aineisto-,
tutkija- ja teoriatriangulaatio. (Metsamuuronen 2006: 134.) Aineisto- ja
metoditriangulaation avulla on mahdollista keratd ja yhdistelld useita erilaisia
aineistoja keskenaan, jolloin tutkimuskohteesta saadaan kattavampi kuva (Eskola &
Suoranta 1998: 68-69). Kvalitatiiviset tiedonkeruumenetelmat ovat vyleisia
tapaustutkimuksissa, mutta myds kvantitatiivisen datan hyédyntdminen on sallittua
(Eriksson & Kovalainen 2008: 116). Tapaustutkimuksessa tavallisimmin kaytettyja
aineistolahteita ovat erilaiset haastattelut, media-aineistot, tilastot, dokumentit kuten
esitteet, muistiinpanot, paivakirjat ja muut vastaavat aineistot. Laadullisen aineistojen
ohella on siis mahdollista ja suotavaakin kdyttdda maarallista aineistoa. (Eriksson &
Koistinen 2005: 27.)

Tassa tutkimuksessa varsinaista analyysia varten hyddynnetddn maarallista
sekundaaridataa, jonka avulla voidaan konkreettisesti selvittdd tutkimuskohteen

kehittymista. Teoriaa tukeva empiirinen aineisto kerdatdan ensisijaisesti kvalitatiivisin
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menetelmin, silld tarkoituksena on saada syventdvda tietoa tutkimuskohteesta ja
ymmartad ilmiota paremmin. Koska tapaustutkimuksessa on mahdollista hyddyntaa
useita tutkimusmetodeja ja -aineistoja, kaytetddn tdssa tutkimuksessa seka
aineistotriangulaatiota ettd menetelmatriangulaatiota luotettavamman ja laajemman
kuvan muodostamiseksi. Eriksson ja Koistinen (2005: 15) pitavat klassisen,
intensiivisen  tapaustutkimuksen tavoitteena ainutlaatuisen ja teoreettisesti
mielenkiintoisen tapauksen tihedd kuvausta, tulkintaa ja ymmartamistd, mika toimii

tamankin tutkimuksen taustalla.

Aineistoanalyysissa hyddynnettdavat propositiot johdetaan tutkimuksen teoriaosion ja
asiantuntijahaastatteluiden kautta. Tdssa tutkimuksessa kasiteltavasta ilmidsta ei ole
saatavilla aikaisempaa tutkimusmateriaalia, minkd vuoksi kadytetdan hypoteeseja
lievempia olettamia. Hypoteesien asettaminen vaatii aiempaa tutkimusta tai yleista
tietoa, millainen tutkimuksen oletettu lopputulos on. Hypoteesit, tai oletukset, antavat
tutkimukselle suuntaa, teorialle testattavan muodon ja auttavat tutkijaa joko
vahvistamaan tai hylkddamaan taustalla kdytetyn teorian. (Jari Metsamuuronen 2006b:
46-47; Yin 2003: 112.)

Case-yrityksen asiakkaiden eli mainostajien ndkokulma toimii ensisijaisena
lahtokohtana, silld verkkomainonta ilmiond ja markkinointikeinona pohjautuu
erityisesti sen hyodyllisyyteen mainostajalle. Ndkokulman valinnan perusteena voidaan
pitdd myos tutkimuksen tulosten hyotyja asiakaslahtoiselle palveluntarjoajalle, eli tassa

tapauksessa case-yritykselle.

3.1 Asiantuntijahaastattelu

Asiantuntijahaastattelulla on tassa tutkimuksessa teoriaa ja alan kirjallisuutta tukeva
rooli. Yhden asiantuntijahaastattelun todettiin tuottavan riittdvasti materiaalia
teoreettiseen viitekehykseen. Useammalla tutkimusmenetelmalld saatu tieto on
luonnollisesti varmempaa, ja haastattelu antaa tassa tapauksessa maarallisen datan
arviointiin luotettavan lahtokohdan (Metsamuuronen 2006: 134).

Metsdmuuronen (2006: 113-115) pitdd muun muassa tdsmentdvien vastausten,
tutkittavan alueen kartoitusta ja kuvaavien esimerkkien kerdadmistd haastattelulle

hyvin sopiviksi tavoitteiksi. Haastattelut toimivat moneen tilanteeseen sopivana
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perusmenetelmand. Teemahaastattelut kohdistuvat ennalta valittuihin teemoihin,
mutta kysymysten muotoa tai jarjestysta ei ole tarkasti maaritelty.

Kakkoskappaleessa esiteltdavda Real Time Biddingia varten hyddynnetdan
asiantuntijahaastattelua seka aiheesta kirjoitettuja artikkeleita.
Asiantuntijahaastattelulla kerdatdan aineistoa Real Time Bidding -mainontaa tarjoavasta
yrityksesta. Asiantuntijahaastattelun tarkoituksena tdssd osiossa on toimia osittain
teorialahteiden sijaisena, koska aiheesta |oytyvda tieteellistd teoriaa on erittdin
niukasti. Empiria keratddan haastattelulla, joiden pohjana kdytetdan teoreettisen
viitekehyksen avulla luotua kysymyspohjaa. Puolistrukturoidun teemahaastattelun
avulla voidaan edetad teoreettisessa viitekehyksessa asetettujen aiheiden mukaisesti,

mutta jattaa liikkumavaraa tilannekohtaisille lisakysymyksille.

Asiantuntijahaastattelu suoritettiin Klikki.comin display-mainonnan johtajalle Jukka
Sundquistille. Haastattelun kesto oli noin tunti ja 20 minuuttia, minka aikana kaytiin
teemoiteltu kysymyspatteri. Kaikkia kysymyksia ei ollut tarvetta esittad, koska
keskustelu eteni padasiassa teemoittain ja yksittaisten kysymysten vastaukset menivat
valilla paallekkain.

Lisaksi Klikki.comin edustajien kanssa kaytiin epavirallisempaa sahkopostivaihtoa seka
keskusteluita muun muassa mainosjarjestelmasta ja mainoskampanjoista keratysta

datasta. Nama keskustelut olivat osa analyysivaiheen rakentamista.

3.2 Tutkimusaineiston kerdaaminen

Paaasiallisena tutkimusaineistona tutkimuksessa kaytetaan toimeksiantajalta saatavaa
tilastotietoa toteutetuista mainoskampanjoista. Sekundaaridatan analyysi on yhdessa
dokumenttianalyysin kanssa vahiten tutkimuskohdetta hairitsevd menetelma.
Internetin  kautta keratty tilastotieto ei vaadi henkilokohtaista kontaktia
tutkimuskohteen kanssa. (Vogt 2007: 8.) Tassa tutkimuksessa keradtty tieto ei ole
vaatinut  kuluttajilta  osallistumista  lainkaan, vaan data on syntynyt
selauskayttaytymisen automaattisen tarkkailun avulla.

Analysoitavaa sekundaaridataa on kerdtty case-yrityksessa asiakkaille toteutettujen
mainoskampanjoiden alusta asti, mikd antaa hyvdan |dhtékohdan tilastolliseen

analyysiin. Aineisto koostuu kuluttajien klikkauskayttayty misesta,
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mainosnayttdmaarista, hinnoittelusta ja konversioista. Aineisto jaetaan kahteen osaan,
perinteiseen verkkomainontaan ja RTB:iin, jolloin voidaan suorittaa vertailevaa

analyysia kahden erilaisen mallin valilla.

Tassa tutkimuksessa vertailua tehddan kahdella eri tasolla. Ensimmadiseksi, niin
sanotusti normaalisti kohdennetuista mainoskampanjoista, joista on eroteltu
perinteisesti ja RTB:n kautta ostetut mainoskampanjat. Toiseksi, kohdennetuista
remarketing-kampanjoista, joista erottelu on myo6s tehty perinteisten ja RTB-
kampanjoiden valilla. Ensimmdiseen kategoriaan on valittu mainoskampanjoita, joissa
mainosnayttojen kokonaislukumaarat ovat kaikissa yli kymmenen miljoonan. Toiseen
kategoriaan valituissa mainoksissa mainosnayttdjen madarat ovat miljoonissa, mutta
vaihtelevat hyvin paljon kampanjasta riippuen. Remarketing-kampanjoiden valintaa on
ohjannut hyvin paljon tarvittavan datan saatavuus, minkd vuoksi vertailtavia
kampanjoita on huomattavasti vahemman kuin ensimmadisessa kategoriassa.

Vertailussa hyédynnettavat mittarit ovat samoja lapi tutkimuksen.

Tutkimuskohteena on case-yrityksessa keratty perinteisen verkkomainonnan ja Real
Time Bidding -verkkomainonnan sekundddridata. Maardllinen data koostuu
verkkomainoskampanjoista, joita on toteutettu useille eri mainostajille vuoden 2012
aikana. Tavoitteena on tata kautta selvittda verkkomainonnan muutoksen luonnetta ja
Real Time Bidding-mallin tehokkuutta teoriakirjallisuudessa maaritettyjen seka

asiantuntijahaastattelusta tarkeiksi todettujen mittareiden kautta.

Tutkimusaineistona hyddynnetdadn vuonna 2012 toteutettuja mainoskampanjoita ja
niiden statistiikkaa Klikkicomin  mainosjarjestelmasta.  Analyysiin  otettujen
kampanjoiden mainosnayttomaarat olivat 5 miljoonasta yldspain, jolloin my6s muiden

mittareiden luvut olivat jarkevalla tasolla.

Data jarjestelldaan excel-taulukoiksi ja erotellaan mainoskampanjoiden datasta RTB:lla
sekd perinteiselld tavalla ostetut mainokset, jolloin eri mittareiden vertailu
mainoskampanjan sisdlld on mahdollista. Lisdksi mukana on kampanjoita, joissa
mainoksia on ostettu pelkdstdan RTB:n tai perinteisen klikkipohjaisen tai
mainosnadyttojen perusteella, minkd avulla voidaan tehdad vertailua kampanjoiden
vdlilla. Kolmanneksi mukaan on otettu remarketing-kampanjoita, joista tutkitaan
kohdentamisen tehokkuutta verrattuna niille kuluttajille, jotka ovat olleet kontaktissa

mainokseen tai mainostajaan aikaisemmin.



78

3.3 Aineiston luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta ja uskottavutta kuvataan kahdella mittarilla,
reliabiliteetilla ja validiteetilla. Ensin mainittu viittaa tutkimuksen toistettavuuteen eli
siihen, kuinka samanlaisia tai poikkeavia tuloksia saataisiin, jos ilmi6tda mitattaisiin
monta kertaa samoilla mittareilla. Tutkimus on reliaabeli, kun tulokset ovat eri
mittauskerroilla samansuuntaisia. (Metsamuuronen, Jari 2006b: 115.) Tutkimuksen
luotettavuutta ja etenkin toistettavuutta parannetaan kuvaamalla tutkimuskohteiden
valintakriteereitd seka tutkimuksen suorittamista mahdollisimman tarkasti.
Reliaabelissa tutkimuksessa virheet on minimoitu, mikd vaikuttaa mittausten
tarkkuuteen. Maarallisessa tutkimuksessa merkitysta on erityisesti mittareiden ja
muuttujien samankaltaisuudella lapi tutkimuksen. (Vogt 2007: 114-119). Reliabiliteetti
laadullisen tutkimuksen osalta kohdistuu hyvin pitkalti tutkijan oman subjektiviteetin
myontamiselle ja tutkijan keskeisen aseman ymmartamiselle. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa luotettavuustarkastelu kohdistuu enemman aineistoon ja tutkijan
muiden toimenpiteiden osuvuutta ei ole usein arvioitu yhtd tarkasti. (Eskola &
Suoranta 1998: 210-211.)

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen rakenteen ja mittaustapojen relevanssia
tutkimusongelmaa ja -kysymyksia kohtaan. Validiteetin avulla arvioidaan siis
tutkimuksen rakenteen sopivuutta tarkkojen paatelmien syntymiseen. (Vogt 2007:
118.)

Validiteetti jaetaan sisdiseen ja ulkoiseen. Ulkoinen validiteetti kdsittda tarkastelun
siitd, kuinka yleistettavissa tutkimus on ja liittyy tutkimuksen tekemisen pohdintaan.
Silla tarkoitetaan tehtyjen tulkintojen ja johtopdatosten seka aineiston valisen suhteen
patevyyttda (Eskola & Suoranta 1998: 213). Sisdinen validiteetti selvittda mitataanko
tutkimuksessa sitd, mitd on tarkoituskin mitata ja se voidaan jakaa edelleen kolmeen
osaan: sisalto-, rakenne- ja kriteerivaliditeettiin. (Metsamuuronen, Jari 2006b: 115.)
Tarkoituksena on vastata kysymyksiin "ovatko kasitteet oikeita?", "onko teoria oikein
valittu?", "ovatko mittarit muodostettu oikein?", "mitataanko sitd, mita on tarkoitus?".
Hyvalla tutkimusasetelmalla, oikeilla kasitteiden muodostamisella ja teorian
johtamisella parannetaan validiteettia. (Metsdmuuronen, Jari 2006b: 55.)
Kriteerivaliditeetti liitetdan usein osaksi jompaa kumpaa osa-aluetta.

Sisallon validiteettia tarkastellessa tutkitaan ovatko kadytetyt kdsitteet teorian mukaisia,

oikein kaytettyja ja kattavatko ne riittdvan laajasti kyseisen ilmion (Metsamuuronen,
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Jari 2006b: 116). Kasitteiden operationalisointi liittyy muun muassa niiden
yksiselitteiseen ja tiiviseen maarittelyyn. Sisaltdvaliditeetilla arvioidaan, kuinka hyvin
tutkimuksen tai testin sisaltd mittaa, mitd oli tarkoituskin. Rakennevaliditeetilla
mitataan muodostuuko tutkimuksen osa-alueista sellainen kokonaisuus, jota
tutkimuksella oli tarkoitus mitata. (Vogt 2007: 118-120.)

Tassa tutkimuksessa teoriaosio sekd sen pohjalta laadittu asiantuntijan
teemahaastattelu johdattivat aineistoanalyysissd tarkasteltaviin mittareihin, joiden
analyysilla pyritddn vastaamaan tutkimuskysymykseen. Teoriaosiossa tutkittavaa
aihetta lahestytddan tutkimusongelman- ja kysymysten kannalta oleellisten
aihealueiden kasittelylla. Tutkimuksessa on pyritty maarittelemaan tarkeimmat
kasitteet, kuten tehokkuus, mahdollisimman selkedsti ja toisaalta kasittelemaan eri
osa-alueet loogisessa jarjestyksessa. Talla tavoin on uskoakseni saavutettu hyva

validiteetti niin sisallon kuin rakenteenkin osalta.

Tutkimuksen reliabiliteetti on mielestani myds hyvdlla tasolla. Toisen tahon
keraamasta kvantitatiivisesta aineistosta voidaan todeta, ettd menetelmat ovat kaiken
tutkittavan materiaalin osalta olleet samanlaisia. Tutkittavat kohteet valittiin tutkijan
toimesta ja padosin niiden maarallisten ominaisuuksien (mainosnayttdjen maarat)
perusteella, jotta kohteiden vertailu olisi mielekasta. Reliabiliteettiin vaikuttaa myos
muu aineisto ja kuinka tyhjentdvasti niitd on kadytetty. Tassa tutkimuksessa on
hyodynnetty varsin  minimaalisesti muita aiheeseen liittyvida  tutkimuksia
yksinkertaisesti siitd syystd, ettd niita ei [6ytynyt. Muutamia tutkimustuloksia
esimerkiksi klikkausprosenteista on kdytetty, mutta kattavia ja luotettavia ulkopuolisen
tahon toteuttamia tutkimuksia ei juurikaan tullut vastaan. Asiantuntijahaastattelusta
keratty tieto on tutkijakohtaista ja silta osin tulokset eivat valttamatta ole
toistettavissa. Haastattelussa pyrittiin pysymaan kirjallisuudesta johdetuissa, tutkijan
mielesta tarkeissa teemoissa, mika korostaa tutkijan roolia tutkimuksen etenemisessa,

mutta ei heikenna reliabiliteettia.

Tapaustutkimus on saanut kritiikkia edustavuuden ja kurinalaisuuden puutteesta
aineistoa kerattdessa seka analysoitaessa. Tama on johtunut osittain nakemyksesta,
ettd tutkijan ja hdnen tietolahteidensa valilla esiintyvastad subjektiivisuudesta, jotka
saattavat vaikuttaa tutkimukseen. (Eskola & Kinnunen-Saarela 2007: 185.)

Tassa tutkimuksessa tietoldhteeseen tai case-yritykseen tutkijalla ei ollut muuta kuin

tutkimuksellinen suhde. Tutkimushaastattelusta kerattiin tietoa tutkittavan ilmion
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teorian tueksi, varsinainen analysoitava aineisto kasattiin jo kerdatysta materiaalista.
Tietysti vastauksia tarkasteltaessa on otettava huomioon, ettd haastateltava toimii
verkkomainontaa tarjoavassa yrityksessa. Haastattelun aihealueet kuitenkin olivat
enemmankin ilmiota luotaavia ja tavoitteena oli nostaa esiin aineistoanalyysin kannalta
oleellisia asioita esimerkiksi tarkeimpien mittareiden osalta. Kvantitatiivista analyysia
varten tutkija sai vapaat kddet case-yrityksen mainosjarjestelmdan ja tietokantaan,
josta raportit haettiin. Nain voitiin taata, ettd tutkittaviksi kohteiksi ei valikoidu

mihinkaan suuntaan edullisia tapauksia.

3.4 Klikki.com

Klikki.com on Internet-markkinointiyritys, joka toteuttaa ratkaisuja asiakkailleen
verkkomainonnan kaikilla osa-alueilla. Hakukonemarkkinoinnin, display-mainonnan,
sosiaalisen median sekd verkkoanalytiikan ratkaisut kuuluvat yrityksen
palvelukokonaisuuksiin. Klikki.com on Pohjoismaiden johtava digitaalisen viestinnan
yritys ja toimii Suomen lisdksi Ruotsissa, Norjassa ja Tanskassa. (Klikki.com 2013.)

Yrityksessd uskotaan erityisesti hakukonemarkkinoinnin ja display-mainonnan
yhteistyolla saataviin hyotyihin. Klikki.comissa hyddynnetdan display-mainontaa
kolmen padkohdan kautta, joita pidetdan tarkeind: mainonnan kattavuus,
kohderyhmat ja Real Time Bidding. Kattavuudesta puhuttaessa tarkoitetaan
mainospaikkojen ja yleison maéaraa, jolla tavoitetaan miljoonia kavijoita. Kohderyhmien
tarkeys tulee esille, kun sivustojen selaajista etsitdan oikeita kuluttajia ja Klikki.comin
kautta mainostaja tavoittaa kohderyhmat, ei sivustoja. Real Time Biddingin avulla
mainostaja tavoittaa oikeat kohderyhmat, oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa.
(Klikki.com 2013.)

Klikki.com tarjoaa mediatoimistoille, mainostajille, julkaisijoille ja mainossivustoille
lisensoitavaa verkkomainossysteemid, joka on mahdollista ostaa myos palveluna,
jolloin Klikki.com hoitaa paivittdiset tehtdavat. Asiakkaita myds koulutetaan systeemin
kayttoon. Systeemi sisdltdd mainonnan optimoinnin kohdentamisen, hinnoittelun ja
kampanjoiden ajoittamisen kannalta. Ominaisuuksiin kuuluvat myo6s mainonnan
seuraaminen reaaliajassa ja tarkeimpien analyysityokalujen sekd mittareiden seuranta.
(Klikki.com 2013.)
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Klikki.com nimettiin Deloitten "Technology Fast 50"-listalla Suomen kuudenneksi
nopeiten kasvavaksi yritykseksi. Viimeisen viiden vuoden aikana Klikki.com on
kasvattanut liikevaihtoaan 1200 %. (Klikki.com 2013.)
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4 EMPIRIA

Empiriaosiossa  kasitelladn  verkkomainoskampanjoita, joita on toteutettu
Klikki.comissa  sekd perinteisesti  kiinteddan hintaan ettd RTB:n kautta
huutokauppamallilla ostamalla. Kappale on jaettu kahteen osaan vertailtavien
kampanjoiden perusteella: 1) kampanjat, joiden sisdlld on eroteltu RTB ja perinteinen
ostaminen, 2) remarketing-kampanjat, joissa on hyodynnetty RTB:td ja perinteistd
verkkomainontaa. Ensimmdisessd osassa on eroteltu jokaisesta kampanjasta
perinteisesta ja RTB:std ostamisesta keratty data. Datasta nostetaan esiin teoriaosiossa
kasiteltyja tarkeimpia mittareita, joita analysoimalla selvitetadn eri ostamistapojen
tehokkuutta. Tutkittavat muuttujat on jaoteltu mainosayttéjen (Unique impressions,
Inscreen-mainosnaytot, Unique visitors ), hinnoittelun (Average CPM, Average CPC,
eCPM, profit %) ja klikkimittareiden (CTR) mukaan alaotsikoihin.

Toisessa alakappaleessa tarkastellaan remarketing-kampanjoita, joista on myds eritelty
RTB:n ja perinteisen ostamisen avulla toteutetut mainokset. Kappaleessa tutkitaan
samojen mittareiden lisdaksi konversiosteita, joiden avulla analysoidaan kohdentamisen
tehokkuutta ja klikkausten laatua. Vertailukohteena konversioasteiden osalta
kdytetddn aikaisempia tutkimuksia, koska vihemman kohdennetuista kampanjoista ei

ollut tarpeeksi dataa saatavilla CR:n osalta.

Aineisto on keratty Klikki.comin jarjestelmastd, siirretty excel-taulukkoihin ja eroteltu
vertailtaviin mainosmalleihin, joista on laadittu taulukoita tarkasteltavien muuttujien
osalta. Tutkimuskohteena olevat mittarit ovat perdisin seka alan kirjallisuudesta etta
asiantuntijahaastattelusta esiin nousseita tutkimuksen tarkoituksen kannalta oleellisia
mittareita. Verkkomainonnan tiettyja mittareita kohtaan (CTR, CR) on esiintynyt
kritiikkia kirjallisuudessa, minkda vuoksi on tarkedaa taydentda niiden analyysia
tarkastelemalla muita mittareita samassa yhteydessd (Martin-Santana & Beerli-
Palacion 2012: 425).

4.1 Kampanjoiden sisalta erotellut RTB- ja perinteiset mainokset

Ensimmadisena analyysikohteena ovat mainoskampanjat, joissa display-mainontaa on

ostettu Real Time Bidding -sivustoilta huutokauppamallin mukaisesti ja perinteiseen
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kiintedan klikkihintaan. Vertailua tehdaan alaotsikkojen mukaisesti mainosnayttéjen,
hinnoittelun ja klikkimittareiden kautta.

4.1.1 Mainosnaytot

Mainosnayttdjen kokonaismddrien tarkastelu sindnsd ei ole kovinkaan hyodyllista
verkkomainonnan onnistumisen, toimivuuden tai tehokkuuden kannalta. Ennen
yksityiskohtaisempaa analyysid on kuitenkin todettava muutama asia mainosnayttojen
suhteesta ndiden kahden ostomallin valilla. Mainosndyttoja kuvaavien tilastojen
mukaan RTB-sivustoilla esiintyvia mainoksia on hieman yli kaksi kertaa enemman kuin

kiintedan klikkihintaan ostettuja.

Vertailun kannalta talla seikalla ei ole merkitystd, mutta se kertoo RTB-ostamiseen
liittyvdn automaation toimivuudesta. Kun mainosinventaaria ja kohdeyleis6a on
runsaasti, voidaan saavuttaa valtavia massoja ostamalla yksittdisid mainoksia useasti
verrattuna mainoksiin, jotka ostetaan kiinteddn hintaan sivustoilta, joilla on rajoitettu

maara liikennetta.

Uniikkien mainosndyttéjen osuudet kaikista mainosnaytoista kertoo, kuinka suuri
madra mainosnaytdistd ndytetddn ensimmadistda kertaa. RTB:n kautta ostetuista
mainoksista 12,9 % on uniikkeja, kun perinteistd kautta ostetuista vastaava luku on
30,7 %.

Mainosnaytot
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Kuvio 6. Uniikkien mainosnayttojen osuudet.
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Uniikkien mainosnayttéjen maadrat tietysti vaihtelevat kampanjoittain ja ovat
yhteydessa kampanjatavoitteisiin; tavoitellaanko uusia kuluttajia vai onko
tarkoituksena houkutella uusia asiakkaita? Mainosndyttdjen rajaaminen pelkdstdaan
uusille kuluttajille on toki mahdollista, mutta ei aina kannattavaa, koska tavoitettava
kuluttajamassa pienenee huomattavasti. Klikki- ja konversioprosentit ovat
verkkomainonnassa melko pienia muutenkin, minka vuoksi mahdollisimman suuren
liikennemaaran saavuttaminen on melkeinpa pakollista, jotta saadaan aikaiseksi myos
toimintaa. Klikkeja  ja toimintaa voidaan  stimuloida myos muilla

kohdennusmenetelmilld ja mainosten sisaltoon liittyvilla tekijoilla.

RTB:n kautta ostettavien mainosndyttdjen suurta maaraa selittda mainosverkkojen ja -
porssien kattavuus sekda mainosohjelmiston tehokkuus. Sita kautta ostetut mainokset
tavoittavat kuluttajia globaalisti ympari verkkoa, kun taas perinteiseen tapaan ostetut
(suomalaisten mainostajien) verkkomainokset on kohdistettu padasiassa suomalaisille
sivustoille. Kohdistamisen avulla on ulkomaisiltakin sivustoilta mahdollista tavoittaa
esimerkiksi suomalaisesta ip-osoitteesta selaavat kuluttajat, joten mainokset eivat

mene vaarille kohderyhmille.

Mainostajan kannalta mielenkiintoista on tietysti tietdd, kuinka moni oikeastaan niakee
ostetun mainoksen. Kuten muussakaan mediakanavassa, taytta varmuutta mainoksen
nakemisesta ei voida luvata. Tutkimuksen alkupuolella viitattiin "above the fold"-tyypin
mainoksiin, jotka ilmestyvat aina selaajan ndytdlle ilman sivun vierittdmista. Nain
sijoiteltujen mainosten teho on vyleisesti tunnustettu paremmaksi kuin sivujen
"huonompiin" osiin sijoitettujen. (Charlesworth 2009: 229-230.) Mainosnayttdjen
ilmestymista  selaajan naytdlle kuvataan Inscreen-luvulla, jota verrataan

mainosnayttojen kokonaismaaraan.
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Kuvio 7. Mainosnadyttdjen Inscreen %.

Ostotavan mukaan jaotellut inscreen-prosentit osoittavat RTB-mainosten osuvan
keskimaarin paremmin selaajan naytolle. Kaikista mainosndytoistd ja inscreen-
mainoksista laskettu keskiarvo on RTB:n osalta 77 % ja perinteisten mainosten 65 %.
Kuten ylla olevasta kuviosta voidaan todeta, RTB:n avulla mainosten sijoittelu on

onnistunut paremmin 22 kampanjassa 26:sta.

Yksi selitys RTB-mainosten paremmalle sijoittautumiselle on ohjelmistojen avulla
suoritettava optimointi. Optimoinnin avulla voidaan valita ostettavaksi vain sellaiset
mainospaikat, jotka ovat valittomasti nakyvilla eli "above the fold". Inscreen-prosentit
eivat siis ole mikaan tae mainosten niakemiselle. On kuitenkin todennakoéisempaa, etta
kuluttaja nakee mainoksen, joka on jo valmiiksi nayt6lla kuin mainoksen, joka vaatii

sivun selaamista.

Vaihtelut mainosnayttdjen, ja samalla inscreen-mainosten, maarissa ovat verrannollisia
klikkausmaariin. Klikkausmaarat ovat korkeampia niissa kampanjoissa, joiden inscreen-
mainosten maarat ovat suurempia.



86

Inscreen-mainokset vs. klikkaukset
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Kuvio 8. Inscreen-mainosten ja klikkausten suhteet.

4.1.2 Hinnoittelu

Hinnoittelun tutkimisessa kaytettiin kolmea mittaria CPM, CPC ja eCPM. Naita
tarkastelemalla voidaan vertailla molempien ostamistapojen mainosten hinnan
muodostumista ndyttdjen perusteella ja klikkausten kautta. Kolmannen mittarin
tarkoituksena on tutkia mainosvalittdjan tulonmuodostumista mainosndyttdihin

verrattuna.

Ensimmadiseksi vertaillaan kampanjoiden keskimadaraista hintaa tuhatta mainosnayttoa
kohden. Hinta tuhatta mainosnayttdéa (CPM) kohden on mielenkiintoinen mittari siina,
mielessa, etta sita kdytetaan harvemmin yksittdin hinnoitteluperusteena. Vaikka silla ei
mitatakaan  kuluttajan  toimintaa, saadaan siitd hyva  peruslahtokohta
mainoskampanjan  kustannusten arviointiin. Kuten teoriaosiossa todettiin,
verkkomainonnan ainoana tavoitteena ei ole pelkkien klikkausten keraaminen, vaan
kaikella mainonnalla on aina pienempi tai suurempi vaikutus mydés brandimielikuvien
syntymiseen. CPM:lle asetetaan yleensa ylaraja tai valitaan mainossivustoiksi sellaisia
kohteita, joiden mainosnayttohinnat ovat tietyn hintaisia.



87

Hinnoittelu (Avg. CPM)

0,7
’ :

0,6
/

0,5
W /
Avg.CPM g:i v\ A JaY al AYA n | -

0,2 -
0,1 - —m— Perinteinen

0 T 1 T T T 717 17 1T T T T T T T T T T T T T T T T T1

1 3 5 7 9 11 13 15 17 19 21 23 25

Kampanja

Kuvio 9. RTB:n ja perinteisen ostamistavan keskimaarainen CPM.

Kuten Sundquist (2012) tdsmensi, tietty mainosnayttémaara on usein yksi kampanjalle
asetettavista tavoitteista ja siksi CPM on vakiintunutkin yhdeksi perusmittareista.
RTB:n avulla voidaan asettaa mainosnaytosta maksettava maksimihinta, mika vaikuttaa
hyvin paljon CPM:n pysymiseen matalana. Toisaalta RTB:n kautta ostettavat mainokset
usein muutenkin halvempia, koska ne eivat ole sivustojen parhailla mainospaikoilla.
Myos perinteisesti kiintedan hintaan ostettaville mainoksille on mahdollista maarata
maksimihinta kampanjaa suunniteltaessa, mutta talléin on hyvaksyttava, etta

nakyvyytta ei valttamatta ole mahdollista saada juuri tietyilta sivustoilta.

RTB:n kautta ostettujen mainosten keskimdardainen CPM oli 0,12 € ja perinteisesti
ostetuille mainoksille CPM oli 0,30 €. Ero on varsin suuri ja kertoo melko selkeasti sen,
ettd display-mainosten hintataso RTB:ssa on hyvin maltillisella tasolla. Hintaeroon
vaikuttaa varmasti edelld mainittu mainospaikkojen laatu, mutta myds
mainossivustojen koot. Suuret julkaisijat hinnoittelevat parhaat mainospaikkansa
kalliimmaksi kuin pienemmat, ja kuten Sundquist (2012) totesi, RTB:n kautta ei talla
hetkelld ole mahdollista ostaa nditd premium-tason mainoksia.

Toinen kiinnostava ja ehka tarkeampi mittari hinnoitteluun liittyen ovat klikkikohtaiset
kustannukset eli CPC. Nykyaan CPC-hinnoittelu on tdrked osa useassa kampanjassa ja
kustannuksiin liittyvat vahintdan klikkauksista kertyvat lisat. Klikkipohjaiseen

hinnoitteluun vaikuttavat tietysti klikkausmaarat ja mainoksista maksettava hinta.
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Kuvio 10. RTB:n ja perinteisen ostamistavan keskimdardinen CPC.

Kuten kuviosta voidaan todeta klikkihintojen kustannukset ovat melko tasavertaisia.
Muutaman kampanjan kohdalla RTB:n kautta ostettujen mainosten CPC ndyttdisi
ylittdvan keskimdaraisen tason. Kaikista kampanjoista lasketut klikkaukset ja
kustannukset antavat kuitenkin molempien ostotapojen keskimaaraiseksi klikkihinnaksi
0,4 €. Koska perinteiseen tapaan ostettavat display-mainokset ovat klikkihinnoiltaan
kiinteita, vaihtelut kampanjoiden valilld ovat huomattavasti pienempia ja keskittyneet
0,4 € kieppeille.

RTB:n keskimaardiset kustannukset tuhatta mainosnayttéa kohtaan ovat siis
huomattavasti matalammat ja klikkikohtainen hinta on molemmissa sama. Voidaan siis
todeta, ettda molemmissa ostotavoissa maksetaan klikkauksista sama hinta. Sen sijaan
mainosnadytt6ja saadaan RTB:n kautta 2,5 kertaa enemman samaan hintaan kuin
perinteisella tavalla ostettuna. Toisaalta, kuten mydhemmin ndhddaan CTR:n
tarkastelussa, RTB:n kautta on pakko ostaa enemman mainosnayttdja, jos mainostaja

haluaa nostaa klikkausasteita.

Otetaan seuraavaksi vertailuun keskimdardinen CPM ja CPC, tutkitaan miten
mainosten hinta vaikuttaa klikkausten hintaan. Mukaan on liitetty trendikdyra, joka
kuvaa keskimaaraisten klikkauskustannusten suuntaa, kun mainosnayttohinnat
kallistuvat. Perinteiseen tapaan kiintedlld klikkihinnalla ostettaessa keskimaardisen
CPM:n kasvaminen ei juurikaan vaikuta klikkihintaan, joten tarkastellaan graafisesti

vain RTB:n kautta ostettuja mainoksia.
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Kuvio 11. RTB:n klikki- ja ndyttéhintojen suhde.

Voisi olettaa, ettd mainosndyttdjen ollessa halvempia myods klikkien hinnat olisivat
edullisempia. RTB:n osalta tilanne on kuitenkin pdinvastainen ja kalliimmat
mainosnaytot nayttdisivat laskevan klikkikohtaisia kustannuksia. Vaikuttaisi siis silta,
ettd kalliimpaan mainosinventaariin  kohdentamalla on mahdollista laskea
klikkaushintoja, mika tekisi mainostamisesta tehokkaampaa (klikkien kartuttamisessa).
On siis todennakoista, ettd kun loydetdaan oikea kohderyhma, josta siis ovat muutkin
mainostajat kiinnostuneita, kannattaa mainosnaytdstd maksaa hieman enemman.
Talléin on todenndkdisempada saada aikaiseksi klikkauksia ja alentaa ndin mainonnasta
aiheutuvia klikkikohtaisia kustannuksia.

Talla tavoin yleistaminen ei kuitenkaan ole mielekasta eika tarkoita, etta kalliimmat
mainosnadytot olisivat aina automaattisesti parempia. Mainosnayttojen kallistuminen
johtuu kilpailusta, mika tarkoittaa, ettd kohderyhma on muidenkin mielesta
kiinnostava. Kohdentamalla tavoitettavasta oikeasta kohderyhmasta/henkilostd ja
mainospaikasta kannattaa tarjota enemman kuin kohderyhmdan sopimattomasta,
mutta ylihintaa kannattaa silti varoa. Kuten Sundquist (2012) kertoi, pikkuhiljaa
optimoimalla saadaan parhaita tuloksia. Kun mainostaminen on jatkuvaa,

kohdentamista ja muuta optimointia on helppo sdataa vahan kerrallaan.

Verkkomainontaa tarjoavan yrityksen kannalta tarked mittari on eCPM-luku, joka
kertoo tulojen suhteen ostettuihin mainosnadyttéihin. Alapuolella on esitetty
molempien ostotapojen keskimaardiset eCPM- ja CPM-kdyrat. Kuvioista selvida

ensinndkin, etta RTB:n kautta ostaessa Internet-mainontaa valittavan yrityksen tulot
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ovat mainosndyttéa kohden huomattavasti pienemmat. Kaikista mainoskampanjoista
laskettu eCPM-keskiarvo RTB-ostamiselle on 0,18 € ja perinteiselle ostamiselle 0,44 €.

Perinteinen - eCPM vs. Avg. CPM
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Kuvio 12. Perinteisen ostamisen eCPM ja CPM.
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Kuvio 13. RTB-ostamisen eCPM ja CPM.

Huomattavasti mielenkiintoisempaa on kuitenkin tarkastella yritykselle jaavaa katetta
vertailemalla eCPM- ja CPM-lukuja. Perinteisen ostotavan eCPM- kdyra mukailee hyvin
saanndllisesti keskimaardista hintaa, mika johtuu kiintedsta hinnoittelutavasta. RTB:n
kautta ostettaessa kustannukset vaihtelevat huutokaupan kilpailun mukaan, minka
vuoksi yrityksen marginaali mainosostamisesta ei pysy tasaisena. Kaikista kampanjoista

laskettu keskimaarainen kate tuhatta mainosnayttoa kohden, eli eCPM-CPM, on
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RTB:Ila 0,06 € ja perinteiselld ostamisella 0,14 €. Tama johtuu RTB-mainosten yleisesti
halvemmasta hintatasosta.

RTB:n kautta ostetuissa mainoksissa kate on muutamassa tapauksessa jopa
negatiivinen, mika saattaa johtua muun muassa huonosta optimoinnista huudettavien
mainosten maksimihinnoissa ja mainonnan ostamisen ajoittamisessa. Kuten Sundquist
(2012) totesi haastattelussa, RTB-mainosostamisessa ollaan vield alkuvaiheessa ja
optimointia opetellaan jatkuvasti. Esimerkiksi mainonnan ajallisessa hajauttamisessa
monet ovat tehneet virheen paiviabudjettien tuhlaamisessa heti uuden vuorokauden
alettua. Tama on johtanut siihen, ettd RTB:ssa mainosten hinnat ovat korkeimmillaan
aina vuorokauden alussa, koska kilpailu mainospaikoista on kovinta. Mainostajien
paivabudjettien huventuessa kilpailu vahenee ja mainosten hinnat tulevat alas.
(Kruchten 2011.)

Edellad tehty vertailu eCPM:n ja CPM:n valilla sisaltaa siis suhteen mainosnayttéihin. Jos
tarkastellaan katemarginaaleja puhtaasti tulojen ja kustannusten valossa (taulukko 1.),
voidaan huomata, ettd RTB:lla ostettaessa mainosvalittdjalle jaava tulo on

prosentuaalisesti suurempi.

Profit

(%)

Tavalliset
RTB 33,18
Perinteinen 32,11

Taulukko 1. RTB:n ja perinteisen ostamisen kateprosentit.

Alla olevasta kuviosta nahdaan myos, kuinka RTB:lld ostetuista mainoksista saatavat
tulot heittelevat melko paljon. Tuottavuus riippuu huudettavien mainosnayttdjen
hinnoista, minkd takia vaihtelut ovat suuria. Toisaalta, RTB-ostaminen usein
keskeytetddn, jos se on tappiollista, minkd avulla kampanjat eivat tee
mainosostamisesta kannattamatonta. On huomioitava, ettd oheisessa kuviossa ei ole
huomioitu tarkempia kustannus- ja tulolukuja. Esimerkiksi kampanja numero 15 on
lahes 65 % tappiollinen, mutta todellisuudessa mainosostaminen keskeyttda misen

vuoksi rahallinen tappio on jaanyt pieneksi.
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Kateprosentti per kampanja
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Kuvio 14. Kateprosentti RTB ja perinteinen ostaminen.

4.1.3 Klikkimittarit

Kuluttajien toimintaa tarkasteltaessa on selkedsti ndhtdvissa, ettd CTR-prosentit ovat
padsdantOisesti parempia ostettaessa display-mainontaa perinteiseen tapaan.
Kiintedlla hinnoittelulla CTR:n keskiarvo kaikista kampanjoista on 0,075 ja RTB:lla
0,029. Vain yhdessa tapauksessa 26 kampanjasta RTB:n klikkaussuhde oli parempi.

CTR (%)
0,2
0,15 l-
CTR (%) 0,1 l
== RTB
0,05
== Perinteinen
0 T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T 1
1 3 5 7 9 11 13 15 17 19 21 23 25
Kampanja

Kuvio 15. RTB:n ja perinteisen verkkomainosostamisen CTR (%).

Kuten aikaisemmin todettiin, RTB:n kautta on ostettava huomattavasti enemman

mainosnayttoja, jotta klikkausasteet kasvavat. CTR on siis perinteisesti ostetuissa
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mainoksissa noin 2,5-kertainen, mutta samaan aikaan mainoksista my6s maksetaan

2,5 kertaa enemman.

Vertailu talld tavoin on harhaanjohtavaa, koska RTB:n mainosnayttéhinnat ovat
huomattavasti halvempia eikd suhdetta kustannuksiin ole huomioitu. Siksi on
mielekkdampaa tarkastella  keskimaardisten mainosndyttohintojen suhdetta
klikkausasteisiin molempien ostotapojen kannalta. Klikkikohtaisten kustannusten ja
CTR:n vertailu on myds turhaa, koska CPC nousee automaattisesti klikkien maaran
kasvaessa. Alapuolella esitetyssd kuviossa on sekda RTB:n ettd perinteisen

mainosostamisen keskimaardiset mainosnayttohinnat esitetty yhdessa CTR:n kanssa.

Perinteinen & RTB - Mainosnadyttohinnan ja
CTR:n suhde (Avg. CPM vs. CTR %)

0,200
0,150 o
CTR(%) 0,100 ® Kampanja(per.)
0,050 Kampanja (RTB)
0,000 : . —— Linear (Kampanja (per.))
0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 — Linear (Kampanja (RTB))

Avg.CPM

Kuvio 16. RTB:n ja perinteisen ostamisen mainosnayttéhintojen ja CTR:n suhteet.

Kuten RTB:n osalta klikkihinnan ja mainosndyttéhinnan suhteissa, myds CTR:n ja
mainosnadyttohintojen valilla on lineaarista riippuvuutta. Mainosndyttohintojen
noustessa myos klikkausasteet nayttdisivat kasvavan. RTB:n kohdalla lineaarinen trendi
on hieman jyrkempi, mika viittaisi klikkausasteiden olevan suhteessa korkeampia

verrattuna samanhintaisiin, perinteisella tavalla ostettuihin mainoksiin.

RTB:lla ostettujen display-mainosten hinnat nousevat kuitenkin harvoin samoihin
lukemiin perinteisen ostamisen kanssa, minka vuoksi on vaikea arvioida jatkuisiko

CTR:n nousu myos korkeammilla mainosnayttohinnoilla.
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Perinteisen mainosostamisen korkeampia mainosndyttohintoja selittaa padosin niiden
parempi sijoittuminen suositummilla sivustoilla. Suhteutettuna mainosnayttéhintoihin
CTR:t eivat hirvedsti eroa toisistaan, minka vuoksi onkin mielenkiintoista, miten korkea
lukema perinteiselld ostamisella saavutetaan, vaikka aikaisemmin esitelty mainosten
inscreen-prosentti on yli kymmenen prosenttiyksikkda pienempi. Tietysti moni muu
seikka, sijoittelun lisdksi, vaikuttaa mainoksen houkuttelevuuteen. Esimerkiksi tdssa
tyossa huomioitta jatetyista tekijoista mainosten graafisella ilmeelld, sanomalla, koolla
ja sisallolla (video, dani, animaatio) voidaan tehostaa mainontaa. Ei myodskdan pida
unohtaa kontekstin vaikutusta, silld suuremmilla ja sitd kautta luotettavimmilla seka
suositummilla sivustoilla on todenndkodisesti jonkinlainen rooli klikkausten

kerdantymisessa.

Pelkdan CTR:n sokea tuijottaminen ei ole missdan nimessa jarkevaa ja on muistettava
display-mainostenkin osalta vaikutukset brandiin. Vaikka Sundquistkin (2012)
muistutti, ettd RTB on enemman kuluttajan toimintaan tahtdaavaa, on silla osansa
branditunnettuudenkin kehittamisessa. Ainakin jossain mdarin. On tietysti otettava
huomioon RTB:n puutteet parhaiden mainospaikkojen ostamisessa, minkd vuoksi sita
ei ole suositeltavaa kayttaa pelkastaan brandaystarkoituksessa.

CTR:t ovat olleet Iapi verkkomainonnan historian erittdin alhaisia ja pienenkin kasvun
saavuttaminen vaatii useita miljoonia mainosnayttoja. Nayttaisi silta, ettd RTB:n kautta
ostamalla ei klikkausasteita voi juurikaan parantaa, mutta ne eivat myoskaan kalpene
perinteiseen ostamisen rinnalla, kun vertailuun otetaan samaan aikaan mainosten

kustannukset.

RTB:n suurimmat edut ovat oletettavasti mainonnan kohdentamisessa ja yksittdisten
kayttajien seka kayttdjaryhmien tavoittamisessa. Seuraavaksi tarkastellaan
uudelleenmarkkinointia ja uudelleen targetointia kohdentamisessa ja display-

mainonnan tehokkuuden parantamisessa.

4.2 Remarketing ja retargeting kohdistamisen tehostajana

Toisena tutkimuskohteena ovat verkkomainoskampanjat, joissa display-mainontaa on
kohdistettu uudelleenmarkkinoinnilla, RTB:lla ja perinteisesti. Kuten teoriaosiossa
kaytiin lapi uudelleenmarkkinointi (remarketing) ja uudelleen kohdistaminen

(retargeting) tarkoittavat tiettyjen kuluttajien tavoittelua. Mainontaa kohdistetaan
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talloin muun muassa verkkomainoksia aikaisemmin nahneille, klikanneille tai
mainostajan sivuilla tai verkkokaupassa asioinneille. Mainontaa voidaan kohdentaa
myos toteutettuja kyselytutkimuksia ja evasteistd kerattyja tietoja yhdistelemalla,
jolloin Internet-selaajien joukosta on mahdollista loytaa tiettya profiilia vastaavia
kuluttajia. Naiden kampanjoiden osalta tutkitaan samoja mittareita kuin edellisessa
kappaleessa, mutta keskitytddn eroihin, joita tarkka kohdistaminen synnyttda ja

esitellaan vain poikkeavat tulokset graafisesti.

Otannasta jatettiin pois useita kampanjoita, joissa joko perinteiselld tavalla tai RTB:n
kautta ostettuja mainoksia oli alle 10000. Tutkittavien kohteiden lukumaara jai hieman
pieneksi (9 kpl), mutta ndin saatiin vaadristymat poistettua ja tasapaistettya
vertailukohteita. Mukana olevissa kampanjoissa on my6s huomattavasti vihemman

toteutuneita mainosnayttdja, mutta silti riittavasti vertailun suorittamiseen.

Tutkimuskohteina toimivat tdssdkin osiossa mainosnaytét, kustannusmittarit ja
klikkaukset. Lisaksi tarkastellaan konversiolukuja, joita ei "tavallisesti" kohdennetuista
kampanjoista ollut saatavilla.

4.2.1 Mainosnaytot

Mainosnayttdjen osalta tilanne on remarketing-kampanjoissa hyvin samanlainen kuin
tavallisissakin. Silla erotuksella tosin, ettd mainosndyttdjen kokonaismaarissa
perinteiseen tapaan ostettuja mainoksia oli enemman. Mielenkiintoisempi fakta on
uniikkien mainosnayttojen maardt molemmissa ostotavoissa. Kuten teoriaosiossa
todettiin, uudelleenmarkkinoinnin lahtékohtana on mainonnan kohdentaminen niille,

jotka ovat esimerkiksi nahneet mainoksia aiemmin tai vierailleet mainostajan sivuilla.
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Remarketing - Mainosnadytot
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Kuvio 17. Remarketing-mainosnayttojen maarat.

Remarketing-kampanjoissa RTB:n kautta ostettujen mainosten maarat eivat jaa kovin
paljon perinteisesti ostetuille. Mutta jos vertailua tehddan normaalisti kohdistettuihin
kampanjoihin, on pudotus melko selked. Tama tosin johtuu pienesta otoskoosta.

Sen sijaan uniikkien mainosnayttdjen osuus kaikista mainosnadytdistd on pudonnut
molemmilla ostotavoilla. RTB:n kautta ostetuista mainoksista 9,7 % on uniikkeja, kun

perinteisesti ostetuista osuus on 16,1 %.

Eri kampanjoissa on tietysti erilaisia tavoitteita ja uudelleenmarkkinointia voidaan
kohdistaa monilla tavoilla. Usein kohdistusta suunnataan kuitenkin kuluttajille, jotka
ovat jo nahneet mainoksen tai vierailleet mainostajan sivustolla, mika tietenkin laskee
uniikkien mainosnayttéjen maaraa. Uudelleen kohdistaminen nayttdisi siis selkeasti
vahentavan uusien kavijoéiden ja mainosnayttéjen maarada, mika onkin

uudelleenmarkkinoinnin keskeisia tavoitteita.

Inscreen-mainosten  osuudet  mainoksista  olivat  remarketing-ka mpanjoissa
korkeammat kuin muissa kampanjoissa. RTB:lld ostetuista mainoksista 89 % nakyi
kuluttajan naytolla ja perinteisesti ostetuistakin 76 %. Molemmat luvut ovat siis

huomattavasti korkeampia kuin muissa kampanjoissa.
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4.2.2 Remarketing-hinnoittelu

Hinnoittelun osalta uudelleenmarkkinointia hyodyntdvat kampanjat eroavat
muutamassa asiassa. Remarketing on palvelu, jonka avulla mainostaja kykenee
suuntaamaan mainontaa entistd paremmin vain tietylle kohderyhmalle. Palvelu
kasvattaa tietysti kustannuksia, mutta oletettavasti myos tehostaa mainosten
toimivuutta. Oheisessa taulukossa on esitetty eri kustannusmittareiden muutoksia

remarketing-kampanjoita ostettaessa.

eCPM Avg. CPM Avg. CPC

Tavalliset Remarketing| Tavalliset Remarketing| Tavalliset Remarketing
RTB 0,18 0,28 0,12 0,14 0,40 0,45
Perinteinen | 0,44 0,85 0,30 0,57 0,40 0,55

Taulukko 2. Tavallisten ja remarketing-kampanjoiden kustannusmittarit.

Kustannukset kohoahavat vahemman kohdistettuihin mainoskampanjoihin verrattuna,
euromadrainen muutos on merkattu suluissa. Keskimaardinen CPM on RTB:lla
ostettuna 0,14 € (+ 0,02 €) ja perinteisesti ostettuna 0,57 € (+ 0,27 €). Myods eCPM
nousee molempien ostotapojen kohdalla, RTB:lla se on remarketing-kampanjoissa 0,28
€ (+ 0,1 €) ja perinteisesti ostettuna 0,85 € (+ 0,39 €), minkd vuoksi mainostajan

kustannukset kohoavat joka tapauksessa, kun mainontaa kohdistetaan.

CPM:n kohoaminen etenkin perinteisen ostamisen kohdalla on huomattavaa, mika
tarkoittaa  julkaisijoiden  veloittavan  uudelleenmarkkinoiduista mainoksista
korkeampaa hintaa. Samaan aikaan RTB-sivustoilta ostettujen remarketing-mainosten
CPM ei ole juurikaan korkeampi, mikd taas johtuu mainosohjelmistolla tehtdavasta
kohdistamisesta ja se ndkyy RTB-mainosten osalta eCPM:n nousemisessa.
Jalkimmaisessa tapauksessa kustannukset tulevat display-mainoksen valittdjan
palveluista. Mainosviélittdjan kateprosentti on siis tastd syysta RTB-mainosten osalta
suurempi, mutta mainostajan kustannukset ovat silti pienemmat. RTB:n ja perinteisen
ostamisen vertailun kannalta hinnoittelu remarketing-kampanjoissa pysyy suhteessa

suunnilleen samana.

Vaikka kustannukset kohoavat CPM:n osalta melko tuntuvasti, klikkikohtainen

hinnannousu on suhteessa maltillisempaa. RTB:n kautta ostettujen mainosnayttojen
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keskimaarainen klikkihinta on 0,45 € ja perinteisesti ostettujen 0,55 €. Tata selittaa
RTB:n osalta pelkdstddan mainosvalittdjan veloittaman palveluhinnan (eCPM) nousu,
kun perinteiseen tapaan ostettuna myos julkaisijan mainosnayttéhinnat (CPM)
kohoavat. Nain hinnannousu nakyy pienempana klikkihinnoissa.

Remarketing-kampanjoiden kustannukset ja tulot vaihtelevat samalla tavalla kuin
vahemman kohdistetuissa. Remarketing-kampanjoissa kateprosentti ei kuitenkaan jaa
kertaakaan miinukselle, mikd saattaa johtua mainosohjelmiston tarkemmista

asetuksista mainosndyttojen ostamisen suhteen.

Kateprosentti per remarketing-kampanja
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Kuvio 18. Kateprosentti per remarketing-kampanja.

Alhaalla esitetyistd mainosvalittdjan kateprosenteista (taulukko 3.) nahdaan, kuinka
mainoskampanjoiden kateprosentit kohoavat remarketing-kampanjoissa RTB:lla

ostettaessa.

Profit (%)

Remarketing
RTB 49,24
Perinteinen 32,80

Taulukko 3. RTB:n ja perinteisen ostamisen kateprosentit re marketing-kampanjoissa.
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Mainosnayttdjen osalta kustannusten nousu nayttaa vaikuttavan klikkihinnan nousuun
eli tilanne olisi painvastainen kuin tavallisten kampanjoiden kohdalla. Ndin siis seka
RTB:ssd ettd perinteisessd ostamisessa. Otanta on kuitenkin pieni ja tarvittaisiin
suurempi maara naytteita, jotta tilanteesta voitaisiin vetda tarkempia johtopaatoksia.
Uudelleenmarkkinoinnin tutkimisessa aineiston koko rajoittaa analyysia eika tuloksia

kannata ylitulkita.

4.2.3 Klikki- ja konversiomittarit

Seuraavaksi tutkitaan, millaisia vaikutuksia uudelleenmarkkinoinnilla on CTR:n
kannalta, kun mainontaa kohdistetaan aiemmin kiinnostusta esittdneeseen
kohderyhmaan. Tarkastellaan myds konversioasteita (CR), joista ei ollut dataa
juurikaan saatavilla tavallisten kampanjoiden osalta. Vertaillaan konversioasteita siis
aikaisemmista tutkimuksista todettuihin tuloksiin. On kuitenkin muistettava, etta

yrityksen toimiala vaikuttaa hyvin paljon konversioasteisiin ja kyseessda on kapea

otanta.
Perinteinen & RTB Remarketing -
Mainosnadyttohinnan ja CTR:n suhde (Avg.
CPM vs. CTR %)
0,200
0,150 ? ° ® Kampanja(per.)
0,100 / . Kampanja (RTB)
0,050 _ —— Linear (Kampanja (per.))
0,000 ! ! ! ! ! ! ! —— Linear (Kampanja (RTB))
000 020 040 0,60 0,80 1,00 1,20 1,40

Kuvio 19. RTB:n ja perinteisen ostamisen mainosnayttéhintojen ja CTR:n suhteet

remarketing-kampanjoissa.

RTB:n kautta toteutuneilla remarketing-kampanjoilla CTR ei juurikaan poikkea
tavallisista  kampanjoista. Remarketing-kampanjoissa CTR on vain 0,03

prosenttiyksikkdd suurempi. Sen sijaan perinteisesti ostettujen remarketing-
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kampanjoiden CTR:t ovat kohonneet 0,075 %:sta 0,104 %:iin, mitd voidaan pitaa
kohtuullisen hyvana.

Samaan aikaan mainosnayttéhinnat ovat kuitenkin kohonneet huomattavasti.
Perinteisesti ostettuna tavallisissa kampanjoissa mainosndyttohinnat olivat
padsadantoisesti alle 0,40 € tuhatta mainosnadyttéa kohden, kun remarketing-
kampanjoista vain yhden kampanjan CPM asettuu tuolle tasolle. Loput kampanjoista
ovat CPM:n osalta selvasti kalliimpia.

RTB-sivustojen klikkausasteet eivat siis juurikaan nousseet, vaikka kustannukset
klikkausta kohtaan (CPC) kohosivat. Perinteisesti ostetuissa mainosnaytoissa CTR nousi,
mutta samaan aikaan kustannukset nousivat vield enemmadn kuin RTB:n kautta
ostettuna.

Remarketing-kampanjoiden tavoitteena on yleensd konvertoida kuluttajia
kaupantekoon asti, minka takia klikkausten maara ei yksindan kerro juuri mitdaan
tavoitteiden toteutumisesta. Klikkausten laatu eli konversioiden maara sen sijaan
antaa viitteitd, kuinka hyvin remarketing-kampanjat ovat onnistuneet tuomaan
kauppaan kuluttajia niistd selaajista, jotka ovat display-mainoksia aikaisemmin
nahneet.

Konversioasteet eri ostotapojen valilla ovat hyvin |ahelld toisiaan. RTB:n kautta
ostettujen remarketing-mainosten CR on 11,02 % eli mainosta klikanneista yli joka
kymmenes johti kauppaan. Perinteisesti ostetuissa mainoksissa CR on 11,65 % eli

display-mainokset ovat toimineet hieman paremmin.

Tilasto on mielenkiintoinen siind mielessd, ettd RTB:n kautta ostetut mainokset ovat
kaikilla mittareilla halvempia. Klikkikohtainen hinta on 10 senttia pienempi, mutta
konversioiden maara prosentuaalisesti on melko l|ahellda perinteistda ostamista.
Mainoskampanjoissa, joissa kohdentamista ei ole tehty yhta tarkasti, on otettava
huomioon mainosten brandille tuoma arvo. Remarketing-mainosten kustannukset ovat
kuitenkin suuremmat ja niiden todellinen tavoite on tuloksen tekemisessa ja
konversioiden synnyttamisessa.

Kuten aikaisemmin todettiin, perinteisesti ostetut mainokset ovat jo ldhtokohtaisesti
kalliimpia. Remarketing-kampanjoissa kustannuksia kasvattavat seka julkaisijan perima

hinta kohdentamispalveluista ettd mainosvalittdjan hinta mainosten ostamisesta.
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RTB:n  kautta ostettuna kohdentamisesta veloittaa vain  mainosvalittdja.
Mielenkiintoista on, ettd RTB:n ja perinteisen ostamisen erot CTR:ssa eivat vality

konversioasteeseen niin selkeasti kuin voisi olettaa.

Muiden mittareiden tapaan, CR ei ole yksindan tarkasteltuna kaiken selittdva ja
verkkomainoksen  paremmuutta kuvaava tekija. Konversioasteetkin  ovat
tapauskohtaisia ja niita tulisi tarkastella yhdessa muiden mittareiden kanssa verrattuna
tavoitteisiin. Mainostajan kannalta on oleellista tarkkailla erityisesti kustannuksia ja
myyntid konversiota kohden, jolloin voidaan arvioida huomattavasti paremmin
remarketing-kampanjoiden ja muiden vastaavien toimenpiteiden toimivuutta. Naita

lukuja ei ole Klikki.comin mainonnanhallintajarjestelmasta saatavilla.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkielman tavoitteena oli vertailla kahta eri ostamistapaa ja ymmartdaa molempien
suhteet toisiinsa tehokkuusndkokulmasta. Tehokkuuden maarittely ja mittaaminen ei
valttamattd ole aivan yksiselitteista verkkomaailmassakaan, vaikka datan maara on
usein ylitsevuotavaa. Tassa tutkimuksessa hyddynnetyt mittarit perustuvat perinteisiin
klikkauksiin, mainosnayttoihin ja konversioihin perustuvaa, joiden lisdksi on arvioitu
hinnoittelu- ja kustannusmittareita. Hinnoittelu- ja kustannusmittarit tuovat toimintaa
mittaaviin lukuihin perspektiivid ja asettavat ndiden kahden ostamistavan muut

mittarit suhteeseen keskendan.

Tavoitteiden asettaminen on ollut |api tyon keskeisenda teemana, mika heijastui niin
teoriaosiosta, asiantuntijahaastattelusta kuin loppujen lopuksi aineistoanalyysin
tuloksistakin. Ilman tavoitteita on mahdotonta arvioida onnistumista ja vaaria
tavoitteita asettamalla voidaan haitata brandirakentamisen lisaksi myds yrityksen
muuta liiketoimintaa. Tavoitteiden huomioinnin tulisi olla kaiken mainonnan
lahtokohtana, huolimatta siitd, milla valineilld mainontaa toteutetaan. Tarkastellaan
lopuksi tuloksia tieteellisten ja liikkeenjohdollisten vaikutusten kautta.

5.1 Tieteelliset vaikutukset

Tulokset data-analyysista olivat mielenkiintoisia, vaikka ne eivat osoittaneetkaan
kummankaan ostotavan selkeda ylivoimaa. Molemmissa ostotavoissa on tehokkuuden
ja toimivuuden kannalta omat hyvat puolensa, mutta datasta kumpusi myos
ristiriitaisia viesteja. Mainosten inscreen-prosentit nayttivat vaikuttavan ja ohjaavan
klikkausprosenttien kehitystda. On tietysti itsestadan selvaa, ettd mitd useampi nakee
mainoksen, sitd useampi klikkaa mainosta. Inscreen-prosentit jakautuivat hyvin
selkeasti RTB-mainosten kannalle, mutta siitd huolimatta perinteiseen tapaan ostettuja
mainoksia klikattiin enemman suhteessa mainosnayttoihin. Yhta ainoaa selitysta talle
on mahdotonta keksid, mutta perinteisesti ostetut, selaajan ruudulla ndkyvat
mainokset ovat ilmeisesti huomattavasti houkuttelevampia ja/tai julkaisijasivuston
kontekstilla on suuri merkitys klikkausalttiuteen. Joka tapauksessa tdstd ilmiosta
tarvittaisiin lisdtutkimusta.

Tutkimuksessa ei otettu huomioon mainosten kokoa, graafista ilmettd, sanomaa eika

sisaltod. Myoskdaan mainosten sijoitteluun ei otettu inscreen-prosentteja lukuun
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ottamatta kantaa. Ndiden tekijoiden olemassaolo on tiedostettava, kun tuloksia

arvioidaan, koska niilld on huomattava vaikutus mielenkiinnon herattamisessa.

CTR:n tutkiminen yksinddn ei ole jarkevaa, varsinkin kun tarkastellaan kahden eri
ostamistavan suoriutumista. Ostotapojen arviointi on hedelmallisempaa, kun CTR:a
vertaillaan suhteessa mainosnayttdjen hintoihin. Kuten datan analyysissa jo todettiin,
CTR:t ovat tdssa suhteessa ldhes yhtd tehokkaita. Itse asiassa RTB on jopa hieman
tehokkaampaa. RTB:n kautta ostettuna mainokset ovat siis halvempia, mutta CTR on
matalampi. Perinteisesti ostettuna mainokset kallistuvat, mutta myods CTR nousee.
Molemmissa ostotavoissa kallimmat mainosnaytot tarkoittavat parempia

klikkausasteita.

Data-analyysissa RTB:n klikkausprosentit eivat nousseet ldahellekdan teoriaosiossa
mainittuja lukuja, vaan jdivat 0,029 %:n keskiarvoon. Googlen tekemassa selvityksessa
RTB:n klikkausprosentit olivat 0,15 % tuntumassa, johon eivat yltaneet taman
tutkimuksen perinteisen ostamisen mainoksetkaan (The Arrival of Real Time Bidding,
2011: 6). Selvityksessa ei esitetty tarkemmin tutkimusmenetelmia tai -kohteita, joten
on vaikea arvioida taman tutkimuksen tuloksia Googlen vastaaviin. Tutkimustulosten
mukaan klikkausasteet ovat laskeneet jatkuvasti viimeisten vuosien aikana, joten
suuresta yllatyksestd ei voida puhua. RTB ei kuitenkaan noussut pelkdn CTR:n

tarkastelussa vastaaviin lukuihin.

Erot CTR:ssa ja CPM:ssa johtuvat péadasiassa perinteisesti ostettujen mainosten
sijoittumisesta paremmille ja suuremmille sivustoille. Myds mainosten sijoittelu
saattaa olla heikompaa RTB-mainoksissa, mutta niiden kohdistaminen ja naytta minen

oikealle kuluttajalle on talléinkin mahdollista.

Mainostajan varaan jaa arviointi, kuinka tarkea on mainospaikan konteksti ja haittaako
mainostajaa, jos mainoksia ostetaan RTB:std maarallisesti enemman, jotta saavutetaan
samat klikkimaarat. Jalkimmaisen ominaisuuden mainostaja voi kokea seka
positiivisena ettd negatiivisena.  Klikkausasteiden tehokkuus rinnastettuna
kustannuksiin pysyy kuitenkin ostotavasta riippumatta samana. Teoriaosiossa viitatun
tutkimuksen mukaan suoran toiminnan lisdksi display-mainonta johdattaa kayttdjia
muun muassa hakukoneiden kautta mainostajien sivuille (Google 2010: 5). Ainakin
taman tiedon valossa suurten mainosmaarien ostaminen olisi positiivista, mutta tarkan
brandin vartija saattaa suhtautua kontekstin merkitykseen ja mainosten maardan

painvastaisesti.
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Brandivaikutusten tutkiminen ei ole mahdollista klikkivirroista saatavalla datalla.
Dataan perustuvan tehokkuusarvioinnin helppoudesta on verkkomainonnalle seka
etua ettd haittaa. Yhtaalta markkinoinnin toimivuutta voidaan perustella erittdin
vahvoin argumentein, kun kyseessd ovat selkedd toimintaa synnyttavat
markkinointitoimenpiteet. Toisaalta brandimielikuvien ja -tunnettuuden kasvua
tavoittelevat mainostajat  joutuvat edelleen turvautumaan kyselyiden ja
branditutkimusten avulla keradttdvaan tietoon. Kuten Sundquist (2012) kertoi
asiantuntijahaastattelussa, RTB ei valttamatta ole paras keino brdandin rakennusta
tavoittelevalle mainostajalle. Tavoitteet ovat enemman taktisia ja toimintaan
tahtdavia, jolloin mainostamisen brandivaikutusten pohtiminen tulisi olla toissijaista.
Verkkomainonnalla on joka tapauksessa vaikutusta brandiin, mutta miten paljon ja

kuinka voimakasta se on verrattuna syntyviin klikkauksiin ja verkko-ostoihin?

Ostamistapojen erot klikkihinnoittelussa eivat eronneet perinteisen ostamisen ja RTB:n
osalta lainkaan. CPC oli tutkituissa kampanjoissa 0,4 € ostotavasta huolimatta. Sen
sijaan klikki- ja mainosndyttohintojen suhdetta tutkiessa oli hammentavaa huomata,
ettd RTB:n osalta CPC:n trendi oli laskeva, mitd korkeammaksi CPM nousi. Karkeasti
yleistettynd mainosnayttdjen korkea hinta siis laskee klikkihintaa, minkd wvuoksi
mainostajan kannattaa tavoitella huutokaupassa arvokkaampia mainosndyttoja.

Kuten analyysiosiossakin todettiin, korkea mainoshinta ei automaattisesti takaa
alhaisempaa CPC:ia. RTB:ssa kallimmat mainosndytot tarkoittavat usein kovempaa
kilpailua huutokaupassa, mutta myos julkaisijan asettamalla minimihinnalla on tietysti
vaikutusta. Kalliimpi mainosndyttdhinta viittaa mielenkiintoiseen kuluttajaan, jonka
huomiosta muutkin kilpailevat. Alhaisempi klikkihinta suhteessa mainosnayton hintaan
johtuu siita, etta kuluttajat klikkaavat useammin nadita mainoksia, jolloin yhden

klikkauksen hinta putoaa.

Taman vuoksi mainostajan on ymmarrettava yksittdisen kuluttajan arvo niin klikkaus -
kuin konversiotasolla. Kuinka paljon yksi asiakas keskimaarin kuluttaa ja mikd on
mainonnan investointien suhde yhta asiakasta kohden? Verkkomainonnan
brandivaikutusta ei pida unohtaa yhtalosta, vaikka sen mittaaminen onkin vaikeampaa.
Ndiden analysointiin  mainostaja  tarvitsee osaamista oman  sivustonsa
verkkoanalytiikan tarkasteluun ja arviointiin sekd tarkempia mittareita perinteisten
klikki- ja kustannusmittareiden lisdksi.
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Mainosvalittdjan kannalta RTB ei data-analyysin perusteella nayta vield yltavan
samanlaisiin tuottoihin kuin perinteinen ostaminen, jos vertaillaan tulojen ja
kustannusten suhdetta mainosnayttdihin. eCPM, eli tuottojen suhde mainosnayttoihin
on edelleen korkeampi perinteisesti ostettaessa. Mainosnayttéhintoihin (CPM)
verrattaessa myos katemarginaalit ovat monessa kampanjassa euromaaraisesti
korkeampia. Tama kuitenkin johtuu mainosnayttdjen yleisestd hintatasosta ja

ostettujen mainosten maarasta.

Kun jdtetddn mainosndyttomaarat pois vertailusta, RTB-mainokset ovat
mainosvalittdjalle tuottoisampia prosentuaalisesti niin "heikommin" kohdistetuissa
kuin  remarketing-kampanjoissakin. Mainosnadyttéjen maarat siis hamaavat
katemarginaalin tarkastelua, mutta todistavat edelleen ohjelmistojen kautta tehtdavan
RTB-ostamisen toimivuutta volyymin suhteen. Kustannusten ja tulojen ollessa
pienemmat, myos voitot jadvat pienemmiksi, mutta ostettaessa runsaasti mainoksia
myods kannattavuus paranee. Kateprosenttien suhteen RTB nayttaisi siksi

kannattavammalta.

Sen sijaan huutokaupan toimivuutta ostohinnan ja mainostajalta saatavien tulojen
suhteen voidaan kyseenalaistaa. Perinteisesti ostetut mainoskampanjat tuottavat
tasaisen tulon, kun RTB:n kohdalla kilpailu mainosndytodista vaikuttaa erittdin paljon
lopullisiin  kustannuksiin. Tarkasti suunnitellut asetukset mainosten ostamisessa
nousevat siis tarkedan rooliin niin mainostajan kuin mainosvalittdjankin tekemisessa
RTB:n kohdalla.

Remarketing-kampanjoiden tarkempi kohdentaminen nostaa niin klikki- kuin
mainosnadyttokohtaisia hintoja. Etenkin perinteisesti ostetut remarketing-kampanjat
ovat huomattavasti kalliimpia, mutta verrattuna RTB-mainoksiin, niiden tehokkuus
konversioasteeseen peilattuna ei ole juurikaan parempi. CR sindnsa on molemmissa
ostotavoissa erinomainen, jos verrataan teoriaosiossa viitattuihin Google Display
Networkin tuloksiin (CR=4,68 %).

Mainosvalittdjan kannalta remarketing-kampanjat ovat kateprosenttien valossa
kannattavampia RTB:n kautta toteutettuna, kun tarkastellaan eCPM:n ja CPM:n valista
yhteyttd. Sen sijaan tulovirrat RTB-puolella ovat pienemmat ja mainosostamista on
tehtdvd suuremmalla volyymilla, jotta paastdan samoihin lukuihin perinteisen
mainosostamisen kanssa. Aivan kuten heikommin kohdistetuidenkin kampanjoiden

osalta.
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Kohdistaminen siis nayttdisi tehostavan verkkomainontaa, kuten teoriaosiossa ja
aikaisemmissa tutkimuksissa on havaittu. Jo yksinkertaisimmilla kohdistamiskeinoilla
(ikd, sukupuoli, ansiotaso ym.) on Manchandan ym. (2006: 99) tutkimuksen mukaan
merkittdva vaikutus ostojen todenndkodisyyteen. Samassa tutkimuksessa todetaan
kohdentamisen parantavan kuluttajien vastaamista mainontaan ja laskevan
tavoiteltavien toimintojen keskimaardisia kustannuksia. Etenkin remarketing-
kampanjoiden toteuttamisessa on siis ensisijaisen tarkeda, ettd mainostaja pystyy
maarittelemaan yksittdisen kuluttajan arvon. Ilman arvonmaéritystd on mahdollista
investoida liikaa mainoskampanjaan ja jaada jopa tappiolle, vaikka asiakasmaara

kasvaisikin.

5.2 Liikkeenjohdolliset vaikutukset

Display-mainonnan kehitysaskeleet kohti tehokkaampaa kohdistamista nayttdisivat
remarketing-kampanjoiden kohdalla siis parantavan konversioita, mikd osaltaan voi
vaikuttaa display-mainonnan rooliin verkkomainonnan muiden tyodkalujen joukossa.
Kuten teoriaosiossa huomattiin, display-mainonta ei ole ollut erityisen tehokas
toiminnan ja konversioiden tuottaja, minkd vuoksi sitd on pidetty kampanja- ja
brandisuuntautuneena kanavana. Sundquist (2012) kuitenkin totesi, ettd display-
mainonnan tavoitteet ovat yha enemmdn kuluttajan performanssiin tdhtaavia.
Tuntuukin  luontevammalta asettaa verkkomainonnalle toimintaan tahtdaavia

tavoitteita, koska niiden mittaamiseen ja analysointiin on olemassa katevat tyokalut.

RTB:n hyddyt tavallisten kampanjoiden kohdistamisessa eivat juurikaan nakyneet
parantuneissa klikkausasteissa, mutta inscreen-mainosten maadrissa se oli
huomattavasti tehokkaampi. Lisdksi kiinnostavan kohderyhman I[6ytaminen ja
kohdentaminen laskevat klikkaushintaa, mutta mainosndyttéjen hinnat ovat
korkeampia. Kohdentamisesta on selvasti hyotya ostettaessa RTB:n kautta.
Kohdistamisen tehokkuutta tarkasteltiin enemman remarketing-kampanjoiden avulla,

mutta lisatutkimusta aiheesta kaivattaisiin edelleen.

RTB ei varsinaisesti erotu tehokkaampana ostotapana ja puutteita sen
hyddyntamisessa esiintyy. Suurin selittdja RTB:n heikkouksiin loytyy kasvukivuista,
kuten Sundquistkin (2012) mainitsi. Hinnoittelun ja kustannusten, optimoinnin ja
ylipdataan toteuttamisen kehittdmisessa on parantamisen varaa. Tayttd ymmarrysta

parhaista toimintatavoista ei vield ole (muuallakaan kuin Suomessa) ja kehityskohteita
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[6ytyy niin liiketoimintamalleista, ohjelmistokehittamisesta kuin muistakin osa-
alueista. Jatkuva dynaamisuus vaikeuttaa esimerkiksi kaikenlaisten standardien
syntymista kaikessa verkkoliiketoiminnassa ja verkkomainonnassa. Ongelma on
kuitenkin yhteinen ja samojen asioiden kanssa painitaan joka puolella.

Kohdistamisen avulla remarketing-kampanjoiden konversioasteet ovat nousseet,
mutta display-mainoksia klikataan siitd huolimatta edelleen melko harvoin. Real Time
Bidding nayttaisi tulosten valossa olevan kustannustehokkaampi etenkin remarketing -
kampanjoissa konversioiden tuottajana. Remarketing-kampanjoissa RTB tarvitsee
kuitenkin perinteisesti ostettua verkkomainontaa rinnalleen, jotta kuluttajia

tavoitetaan riittavasti.

Kun tarkastellaan verkkoliikenteen maaria, perinteisesti ja RTB:n kautta ostetut
mainoskampanjat tdydentavat toisiaan. RTB:n avulla mainostaja pystyy tavoittamaan
suurempia massoja ja perinteisesti ostamalla kohdentamaan mainoksiaan
laadukkaimmille sivustoille. Tehokkuusajattelun kannalta kyse on valinnoista ja

ostotapojen sopimisesta mainostajan liiketoiminta- ja markkinointitavoitteisiin.

RTB:n ottaminen markkinointiviestinndn ja verkkomainonnan tyokaluksi vaatii
ymmarrystd sen avulla saavutettavista paamaarista, lisdksi on myds ymmarrettdava
huutokauppamallin puutteet. Esimerkiksi brandinrakentamiseen RTB:n hyédynta minen
ei valttamatta ole paras kanava, vaikka jonkinlainen vaikutus on silldkin saralla. Niin
kauan, kun mainosjulkaisijat eivat tarjoa sivustojensa parhaita mainospaikkoja
huutokauppaan, on brandin kehittamisestd kiinnostuneiden mainostajien ostettava

display-mainoksensa edelleen perinteiseen tapaan.

RTB on tulosten valossa tehokkaampi vdline mainosten automaattisessa ostamisessa ja
sijoittelussa selaajan naytolle. Heikompien mainospaikkojen (negatiivista) vaikutusta ei
pida vyliarvioida, jos kuluttaja kuitenkin ndakee mainoksen. Kuluttajan naytélle
ilmestynyt mainos on aina parempi kuin mainos, jonka nakemiseen ei ikind ollut

mahdollisuutta.

Hinnoittelun ja toimintaa kuvaavien mittareiden suhteen tulokset ovat kaksijakoisia
mainittujen tavoitteellisten tekijoiden suhteen. Remarketing-kampanjoissa RTB-
mainosten kohdistamisen tehokkuus nakyy kustannusten ja konversioiden tuottamisen
suhteessa. My0Os perinteisesti ostettujen mainosten konversioasteet ovat korkeita

remarketing-kampanjoissa, mika osoittaa kohdentamisen toimivuutta. Kohdentamisen
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ei kuitenkaan tulisi olla itseisarvo, vaan mainoskampanjan tavoitteiden mukaista
toimintaa.

Sundquistin (2012) huomio optimoinnin asteittaisesta toteuttamisesta on jarkevin tapa
toteuttaa verkkomainontaa. Tulosten jatkuva seuranta nousee avainasemaan, jotta
verkkomainonnasta saadaan ulosmitattua parhaat puolet. Yksittdisten mittareiden
tarkkailu ei anna tarkkaa kuvaa onnistumisesta, koska vaikuttavia muuttujia on niin
paljon. On my6s huomioitava, ettd verkkomainonta on yksi markkinointikanava
muiden joukossa ja sen sopivuus yrityksen markkinointistrategiaan riippuu hyvin paljon

tavoitteiden lisdksi myos liiketoiminnan luonteesta.

Liiketoiminta ja markkinat kehittyvat nopeasti verkkoymparistdssa, mika tarkoittaa
myods verkkomainonnan jatkuvaa kehittymistd. RTB:lla ei tdlla hetkella pystyta
toteuttamaan kaikkia mainostajan toiveita eikd hyodyntdmaan mainosjulkaisijoiden
kaikkea potentiaalia, mutta ala kokee muutoksia jatkuvasti. RTB-mainonnan kehitysta
kannattaa ehdottomasti seurata ja hyddyntda, kun sen ominaisuudet sopivat yrityks en

markkinointiviestinnan tavoitteiden kanssa yhteen.

Perinteinen display-mainonnan ostaminen on edelleen tirked osa mainostajan
verkkomainontastrategiaa eikd RTB yksindaan ole vield silld tasolla, ettd pelkdstdadan sen
kautta kannattaisi tavoitella kuluttajia. Yhdessd perinteisen ostamisen kanssa
hyodynnettynd RTB tuo kuitenkin lisda nakyvyytta ja lilkennettd mainostajan sivustolle.
Kokonaisuudessaan RTB-ostaminen vaikuttaa kilpailukykyiselta ja
kustannustehokkaalta mallilta, minkd vuoksi siitd on luultavasti yhd enemman hyotya

tulevaisuudessa seka mainostajien etta julkaisijoiden kannalta.

Mainostajan kannalta yhdeksi tarkeimmista tehtavista verkkomainontaa ostettaessa
nousee kuluttajan performanssiin tahtdadvien ja brandirakentamisen valisen suhteen
arviointi. MyoOs useiden eri mittareiden yhtaaikainen tarkastelu on valttamatonta

verkkomainonnan todellisen tehokkuuden arvioinnissa.

Jatkotutkimusta aiheen ympariltd voisi rakentaa esimerkiksi erityyppisten (eri koot,
rich media, brdandisanoma vs. ostokutsu jne.) mainosten tehokkuudesta tai
vaikutuksista brandin muistamiseen. Mainosten sijoittelun vaikutuksista on tehty
erilaisia tutkimuksia ja luotu erilaisia "heatmappeja" parhaista mainospaikoista.

Verkkomainonnassa on kuitenkin niin paljon erilaisia muuttujia etenkin tehokkuuden
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mittaamisen osalta, ettd lisdtutkimukset muun muassa tiettyjen tuotteiden tai

toimialojen suhteen voisivat tarjota lisdvaloa mainonnan toteuttamiseen.

Tassa tutkielmassa kohdentaminen jai materiaalin puutteen vuoksi vahdaisemmalle
huomiolle, mutta tulokset olivat mielenkiintoisia ja suuntaa antavia. Erilaisten
kohdistamistapojen ja kohderyhmien analyysi olisi ehdottomasti jatkotutkimusten
arvoinen aihe. Etenkin RTB:n kehittyessda ja markkinoinnin muuttuessa entista
tulosvastuullisemmaksi, kohdistamisen rooli tulee varmasti nousemaan yha

tarkedmmaksi.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelurunko

Haastattelurunko asiantuntijan teemahaastatteluun. Haastateltavana Jukka Sundguist

Klikki.comista.

RTB

Miten kuvailisit Real Time Biddingin toimintamallia omin sanoin? Mitka ovat mallin eri

"osapuolia"?

Mitka ovat oleellisimmat erot perinteisen verkkomainonnan ja RTB:n valilla?

Mita (oletettuja hyotyja RTB:std on mainostajalle?

Luoko RTB:n ostamiseen siirtyminen mainostajalle paineita erityisosaamisen

kartuttamiseksi?

Millaisia panostuksia tarvitaan, jos mainontaa toteutetaan talon sisaltd kasin, ilman

media- ja mainostoimistoja?
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Verkkomainonnan tavoitteista

Millaisia tavoitteita verkkomainonnalle kannattaa vyleisesti asettaa? (Kulujen
minimointi, myynnin kasvattaminen, brandin tunnettuus jne.). (Taktinen -

asiakashankinta vs. strateginen mainosvaline - brandimainonta?)

- Eroavatko RTB:lle asetetut tavoitteet perinteisen verkkomainonnan
tavoitteista”?

- Onko RTB:n avulla mahdollista toteuttaa kontekstisidonnaista mainontaa yhta
tarkasti kuin ostamalla perinteisesti?

- Kuinka tama vaikuttaa vyritykseen, jonka tavoitteena on toteuttaa

brandimarkkinointia verkon kautta?

Yleisesti verkkomainonnassa display-mainonnalla on suurempi rooli
brandadystarkoituksessa ja hakusanamainontaa hyddynnetaan tulojen maksimoinnissa
(Charlesworth 2009, 217-219). Muuttaako tehokkaampi kohdentaminen display-

mainonnan tavoitteita, ja hakukoneiden roolia kanavavalinnassa, RTB:n myota?
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Kohderyhmien segmentointi ja targetointi

Mitkd ovat RTB:n osalta tarkeimmat kohdentamiskeinot? Vertikaalinen, ip-kohdennus,

selain-kohdennus, ajallinen, konteksti, kdyttdaytymiskohdennus?

- Mitd uutta ne tuovat perinteisen verkkomainonnan kohdentamiseen ja

miten?

- Mita kohdentamiskeinoista pidetdaan yleisesti tehokkaimpina?

Behavioral targeting:

Millaisten erilaisten kayttaytymismallien mukaan BT-kohdentamista tehddaan RTB:ssa,

ts. miten kayttajia jaotellaan? Hakukoneen kaytto, aiemmin vieraillut sivut, evasteet?

Milld  perusteilla remarketing-kohdentamisessa erotellaan kayttdjia (nahnyt

mainoksen, klikannut mainosta jne.)? Miten remarketing eroaa BT-kohdentamisesta?

Onko ajallisessa hajautuksessa yleensakin kallimpaa ostaa mainoksia heti keskiyon

jalkeen? Mista tama johtuu?

Voidaanko RTB-mainontaa ostaessa seurata mainosten sijoittelua yhta tarkasti kuin
perinteista verkkomainontaa?  Tietdvatko mainostajat  aina mainosten

loppusijoitussivuston?
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Kuinka tehokkaasti RTB:n kautta voidaan erotella kuluttajat, jotka ovat jo ndahneet
mainoksen, jotta varmistetaan, ettei saman mainoksen ndyttdmisestd samalle

kuluttajalle makseta useita kertoja? Esimerkiksi eri mainosverkkoja hyodynnattedssa?

- Premium-mainosten ostaminen ja myyminen ei erdan artikkelin mukaan
ole kannattavaa DSP:ien huonon sivustojen laaduntunnistamisen vuoksi.
Brandimainostajat vetdytyvat RTB:n kdytosta taman takia, koska eivat
pysty ostamaan laadukkailta sivustoilta parhaita mainospaikkoja. Kuinka

suuri ongelma (sivustojen laadun tunnistaminen) tama on?

Kts. edellinen. Miten sivustojen laatua arvioidaan mainostajan kannalta ja kuinka
toimivaa se on?

- Voiko premium-mainosten (RTB:n kautta) ostaja luottaa, ettd mainokset

nakyvat vain arvostetuimmilla sivustoilla?

- Kohdentuvatko useista eri mainosverkoista ja adexchangeista ostetut

mainokset samoille kayttdjille/kuluttajille? Onko tdma ongelma?
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Hinnoittelu ja mittaaminen

Mitka hinnoittelumalleista RTB:n ostamisessa ovat yleisimpia?

Mitka tekijat vaikuttavat ostetun mainoksen hintaan? Mitd eroa hinnoitteluun

vaikuttavilla tekijoilld perinteisen ja RTB-verkkomainonnan valilla?

- Mitka tekijat vaikuttavat eniten mainoksen hinnoitteluun RTB:ssd, jos

oletetaan, ettda mainoksen koko ja sijoittelu pysyvat samana?

Mitkd muista mittareista, perinteisten konversio- ja klikkauslukujen lisdksi, ovat
tarkeimpia (yleisesti, mainostajan kannalta)?

- Korostuvatko tiettyjen mittareiden roolit RTB:n hyddyntamisessa?

Luodaanko mittarit verkkomainontaa toteutettaessa aina yritys- ja tavoitekohtaisesti?

Onko mittareita, joita tarkastellaan aina (CTR ja CR)?

"Julkaisijat saavat heikompaa tuottoa premium-mainoksista ja mainostajat maksavat
liikaa sekundaaritason mainoksista RTB:n kautta" (Havas Insight 2011: 8)? Onko tdma

edelleen ongelmana?
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- Kuinka kahden eri tasoisen mainokseen hinnoittelu toteutuu? (premium
vs. sekundaari?) Miten primdari- ja sekundaariluokan mainokset
jaotellaan?

RTB:n haasteet

Mitkd ovat suurimpia haasteita/ongelmia RTB:n toteutuksessa mainostajan kannalta?

Enta julkaisijan?

Mitka ovat suurimpia puutteita RTB:ssa?

- Inventaarin (mainospaikkojen ja RTB:n myyjien) puute? Hinnoittelu?

Miten mainosverkkojen suuri lukumaarad vaikuttaa RTB:n toteuttamiseen? Kuinka

monessa verkostossa mainontaa kannattaa toteuttaa?

Onko epaselvyys RTB:n eri osasten (SSP, DSP, ad networks, ad exchanges, ym.)

toiminnoista vaikuttanut mainostajien halukkuuteen lahted mainostamiseen mukaan?

Premium- ja sekundaari-inventaari, kannattaako julkaisijan laittaa myyntiin parhaita
mainospaikkoja vai saako RTB:n ulkopuolella myytdvistd parhaista mainospaikoista
suuremman katteen?
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Julkaisijoiden pelko mainosten suoramyynnin kannibalisoinnista RTB:n kautta?

Miten suuria lisdkustannuksia useiden erilaisten mainosten suunnittelu eri

kohderyhmille tuo?

Vaikeuttaako lainsdaadanto evasteiden kayttdéa kohdentamisessa RTB:n toteuttamista?

- Kuinka paljon mainonnan blokkausohjelmat vaikeuttavat kayttdjien
tavoittamista?

- Onko muita lakisaateisia ongelmia nakopiirissa?



