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Digitaalinen markkinointi on talla hetkell& kasvavin markkinoinnin muoto, joka on jatku-
vassa muutoksessa. Uusia tuotteita ja tapoja markkinoida digitaalisissa kanavissa luodaan
jatkuvasti ja tuodaan markkinoille. Opinnaytetytssa paneudutaan tulevaisuuden digitaali-
sen mediasuunnittelun trendeihin Suomalaisen mediayhtion MTV Oy:n nékdkulmasta.

Opinnaytetydssa paneudutaan digitaaliseen markkinointiin yleisella tasolla, avataan digi-
taalisen markkinoinnin sanastoa, kerrotaan, miten digitaalisen mainonnan osto tapahtuu
talla hetkella ja miten kampanjoita suunnitellaan MTV Oy:ll&. Opinnaytetyo toteutettiin kva-
litatiivisella tutkimuksella. Tutkimusdata kerattiin haastattelemalla kaikkia kuutta MTV Oy:n
digitaalisenmedian asiantuntijaa.

Opinnaytetytn paatavoite on luoda yhteenveto tulevaisuuden digitaalisen median tren-
deista. Tavoitteena on myo6s avata tarkemmin medianostoprosessia syvemmalla tasolla,
kun tasté ei ole ennestaan paljoa kirjallista tietoa. Tyon tavoite on avata selkeasti media-
nosto prosessia lukijoille, seka toimia apuna MTV Oy:n digitaalisten mediapalveluiden ja
tuotteiden strategian suunnittelussa.
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1 Johdanto

Nykypéaivana, kun internet on kuluttajien paivittdisessa kaytdssa, myos yrityk-
set suuntaavat mainontansa sinne. Se on tehokkain mainoskanava tavoittaa
asiakkaat reaaliajassa. Internet mahdollistaa joustavamman, kohdennetum-

man ja tehokkaamman mainonnan. Verkkomainonnassa yritys voi kohdentaa
mainoskampanjansa kohdennetummin ja siten kustannustehokkaammin, kun
kampanja suunnitellaan tavoittamaan haluttu kohderyhma oikein valitulla foo-

rumilla ja mainontamuodolla.

Digitaalisen mediasuunnittelun tulevaisuuden nakymien tutkiminen on kiinnos-
tavaa niin kuluttajien kuin markkinoijien kannalta. Kuluttajan on hyva tiedostaa
miten markkinoija pyrkii seuraamaan kaikkea, mita kuluttaja tekee verkossa
pystydkseen kohdentamaan mainonnan tarkemmin. Tassa tyossa tarkastel-
laan digitaalisen markkinointia kuitenkin markkinoijan nédkokulmasta. Digitaali-
nen markkinointi tarjoaa yha tehokkaamman kanavan tavoittaa potentiaalinen
kuluttaja tuotteille. MTV Oy:n kokonaismarkkinoinnissa digitaalinen markki-

nointi kasvattaa vauhdilla osuuttaan.

Opinnaytety6 tehd&én toimeksiantona suomalaiselle mediayhtiélle MTV Oy:lle.
Tyodssa perehdytaan digitaalisen mediamainonnan ostamiseen ja sen merki-
tykseen yrityksen mainonnassa. Tyon tutkimusongelmana on kartoittaa tule-
vaisuuden digitaalisen mainonnan trendeja Suomessa MTV Oy mediayhtion

nakokulmasta.

Opinnaytetyossa tutustutaan yksityiskohtaisesti MTV Oy:n tarjoamiin digimai-
nonnan ratkaisuihin verkossa, mobiililaitteissa seké netti-TV:ssé ja perehdy-
téaén tulevaisuuden trendeihin. Tyd on suunnattu erityisesti lukijoille, joita kiin-
nostaa se, miten digitaalista mediaa voidaan hyddyntéé osana yrityksen mark-
kinointia ja miten asiakkaat ostavat digitaalista mainosnakyvyytta MTV Oy:lta.
Lisaksi osana tutkimusongelmaa paneudutaan siihen, miten mainonnan osta-
minen tulee muuttumaan tulevaisuudessa. Opinnadytetyd pohjautuu internet-
[&hteisiin ja MTV Oy:n asiantuntijoiden haastatteluihin. Tutkimustydn suurin
haaste on aiheen ajankohtaisuus ja siina tapahtuvat alituiset muutokset. Ai-

heesta ei mydskaan sen vuoksi juurikaan ole ajankohtaista kirjallisuutta.



Tutkimuksessa esitellaan aluksi, luvussa kaksi digitaalisen markkinoinnin
osuus mainonnasta, esitellaan digitaalisen markkinoinnin kasitteita ja digitaali-
sesta markkinoinnista saatavia hyotyja. Luvussa kolme esitelladn mediamai-
nonnan toimintaymparistbd Suomessa ja erityisesti MTV Oy:n nakdkulmasta.
Luvussa nelja keskitytdan digitaalisen mediasuunnitteluun MTV Oy:ssa. Luku
viisi kuvaa digitaalisen mainonnan ostamista MTV Oy:lta. Luvussa kuusi kerro-
taan tutkimuksen toteuttaminen ja eritelladn tutkimustulokset. Lopuksi on yh-

teenveto ja oman oppimisen arviointi.



2 Digitaalinen markkinointi

Digitaalisen markkinoinnin, kuten markkinoinnin yleensa, paatavoitteena on
luoda uusia asiakassuhteita ja yllapitd&a vanhoja. Hyva digitaalinen markki-
nointi perustuu yrityksen liilketoiminnan tavoitteisiin ja silla tavoitellaan oikeaa

asiakasryhmaa.

2.1 Digitaalisen markkinoinnin muutos

Markkinointia on perinteisesti toteutettu mallilla, jossa tuotevalikoimalla suos-
tutellaan asiakasta tarjotun tuotteen tai palvelun kayttajaksi. Enéda ei ole pel-
kastdaan kysymys siita, miten tavoiteltu kohderyhma saavutetaan ja sité puhu-
tellaan, vaan miten ihmiset saadaan tuottamaan yritykselle arvokasta sisaltta.
Keskeistda on ymmartad mika tekee tulevaisuuden digitaalisista kanavista, pal-
veluista ja kayttajista tarkeita ja miten niita hallitaan ja miten tata kayttajayhtei-
s6a tulisi lahestyd. Taman muutoksen kanssa mainostajat ja mediat kamppai-
levat. Markkinointi on kdyméssa lapi suurta muutosta jollaista ei ole koettu
vuosikymmeniin. Tama muutos ohjaa yrityksia miettim&an uudelleen markki-
noinnin media- ja kanavavalinnat mutta myds yrityksen koko markkinoinnin

mallia.

Internet mahdollistaa maailmanlaajuiseen tiedonvalitykseen ja tekee median-
kulutuksesta vuorovaikutteista. Digitaalisen tiedon liikuteltavuuden ansiota me-
diasisallon levittaminen ja jakaminen tapahtuvat nopeammin kuin kukaan ehtii
sité kuluttaa. Digitaalisuus on markkinoinnin sahkd, jolla on vaikutus kaikkiin
markkinointitoimiin. Tama tarkoittaa sita, ettd myts mediakanavien maara kas-
vaa rajusti, mika vahentaa laveasti kohdennettujen massamedioiden suosiota.
(Salmekivi & Nyman 2007, Talentum Helsinki, s59-62)

2.2 Digitaalinen markkinoinnin osuus markkinoinnista

Digitaalinen markkinointi on talla hetkella nopeimmin kasvavin markkinoinnin
muoto ja silla tavoitetaan lahemmas 99% suomalaisista kuluttajista, sukupuo-
leen tai ikdan katsomatta. Internetissa tapahtuva markkinointi mahdollistaa tar-
kan mainosmateriaalien kohdennuksen, se onnistuu pienellékin budjetilla ja
mainonta on interaktiivisempaa. Mainonnan kuluttajista saadaan tarkempaa
tietoa ja siten kohderyhmaa voidaan ymmartaa paremmin. (Digitaalinen mark-
kinointi 2016)



Vuonna 2016 mediamainontaan kaytettiin yhteensa 1168 miljoonaa euroa. En-
simmaista kertaa moneen vuoteen vuosi paattyi 0,9% mediamainonnan kas-
vuun. Sahkoisten medioiden osuus oli 55% mainonnan kokonaisinvestoin-

neista.

Taulukko 1. Digitaalisen verkkomainonnan v. 2016 osuus mainon-
nasta, Viimeinkin piristystd mediamainonnan investoinneissa -
jatkuuko nouseva trendi 2017 (TNS)
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Osuudet (v. 2015)

Verkkomediaan eli digitaaliseen mainontaan panostettiin vuonna 2015 25%,
kun vuonna 2016 panostus oli 28%. Taulukosta voidaan havainnoida, etta me-
dianostoissa ei ole tapahtunut merkittdvad muutosta. Digitaalinen medianosto

jatkaa yha kasvuaan. (Kantar TNS)

Digitaalinen mainonta on nopeasti kasvattanut osuuttaan mainosmarkkinoista.
85% digitaalisen mainonnan kampanjoista ostettiin perinteisesti takuunayt-
toina! Suomessa vuonna 2015. Digitaalisen mainonnan osuus ohitti jo ensim-
maisella neljdnneksellda koko vuoden 2016 printtimainonnan maaran. Suo-
messa vuonna 2015 digitaalista mainontaa ostettiin yhteensa 286,1 miljoo-
nalla eurolla. (Alma Media Oy. Kauppalehti 2016)

! Takuunaytto eli kayttaja nakee vahintaan 50% mainoksen pinta-alasta mtv.fi
sivustolla vahintdan yhden sekunnin ajan
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2.3 Digitaalisen markkinoinnin maarittelya ja kasitteita

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan internetissa tapahtuvaa markkinoin-
tia. Digitaalinen markkinointi on yrityksen markkinoinnin osa-alue joka sisaltaa
kaikki yrityksen digitaalisen materiaalin ja viestinnan osa-alueet, joihin lukeu-
tuu mm. verkkosivut, hakusanamainonta ja hakukoneoptimointi, display-mai-

nonta, instream-mainonta, mobiilimarkkinointi ja sahkdépostimarkkinointi.

Markkinointi voidaan karkeasti jakaa kahteen osaan inbound ja outbound-
markkinointiin. Inbound markkinointi levittdd laadukasta ja hyodyllista sisaltoa,
joka vetaa kuluttajia puoleensa ja on ns. kaksisuuntaista mainontaa. Sen ta-
voitteena on herattéda asiakkaassa luottamus, antaa hyva kuva yrityksesta ja
sitd kautta vaikuttaa kuluttajan ostokayttaytymiseen. Outbound-markkinointi
tarkoittaa yksisuuntaista markkinointia (TV ja radio), jossa kuluttaja vastaanot-

taa viestin, mutta ei pysty itse vaikuttaa.
Digitaalinen markkinointi on inboud-markkinointia. Mainostaja haluaa kommu-
nikoida asiakkaan kanssa, eiké ainoastaan tuoda julki yrityksen mainosviestia.

(Digitaalinen markkinointi 2016)

Taulukko 2. Digitaalinen markkinointi info 2016.

Inbound-markkinointi Outbound-markkinointi

+ Interaktiivista ja kaksisuuntaista

- Asiakkaalle hyodyllista materiaalia

+ Asiakkaat tulevat luoksesi
omatoimisesti

- Materiaali on opettavaista tai
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+ Yksisuuntaista kommunikaatiota

+ Asiakkaat tavoitetaan markkincijan
toimesta

- Mainonta ei tuo lisaarvoa asiakkaalle

- Tavoitteena ei ole viihdyttaa tai opettaa

Digitaalinen markkinointi voidaan paasaantotisesti jakaa Banneri eli display-
mainontaan (still-kuva), Instream eli liikkuvan kuvan mainontaan, Adword eli
Hakusanamainontaan (hakusana ehdottaa siihen viittaavien yritysten palve-
luita), Kumppanuusmainontaan ja Sosiaalisenmedian mainontaan (esim Face-
bookin sivustolle iimestyvaa mainontaa). (Digital Marketing Overview. Anton

Koekemoer).



Osa trendeista on ohimenevia mutta osa on tullut jaadakseen. Videomainonta
verkossa jatkaa kasvua samalla, kun SVOD? Subscription Video on Demand
palvelut lisdantyvat. Bannereiden kehityksessa ollaan menty eteenpdin sekéa
desktopissa, etta mobiililaitteissa. Yleisimpia ovat erikoismainosmuodot, dy-
naamiset mainokset, bannerihin upotetut videot. Mainonnan tavoitteet ovat
kuitenkin perinteiset. Mainosten tehokkuuden liséamisella tavoitellaan kulutta-
jien huomiota ja kiinnostuksen herattamista. Mainonnan tavoite on mieleen
painuvuus, seké ostohalun herattaminen. Yritykset useimmiten seuraavat mai-
noksen tehokkuutta klikkiprosenteilla, online tilauksilla ja yhteydenotoilla. (Yri-
tys Helsinki 2016. Markkinointiopas)

2.4 Digitaalisen markkinoinnin hyodyt

Digitaalisen markkinoinnin tehokkuutta kuvaa 4 P:ta (Product, Price, Promo-
tion, Place) tuote, hinta, jakelu ja tavoite. Tuotteen ylivertaisilla ominaisuuksilla
ei ole voinut kilpailla en&a pitkd&n aikaan. Hintakilpailussa voi olla halvin ja
myyda eniten tai olla kallis mutta laadukas. Jakelu on muuttanut muotoaan ko-
konaan tietyilla aloilla. Digitaalisia tuotteita myyvilla yrityksilla ei ole perinteista
varastotilaa vaan kaytannoéllisesti katsoen loputon varasto biittiavaruudessa.
Naiden muutosten myoéta paastaan tarkeimpaan yrityksen tuotteiden myynnin
kannalta, viestintdan. Hinnan ja jakelun merkityksen vahenemisen myota,
viestinnan ja markkinoinnin merkitys on kasvanut. Tehokkaasti toteutettu
markkinointi on keino koukuttaa ja osallistaa asiakas. (Isokangas & Vassinen,
2010, s.20-25)

Digitaalinen markkinointi on tavoitteellista markkinointia, joka perustuu kaytta-
jista kerattavaan dataan. Tulokset ovat helposti mitattavissa ja raportoitavissa.
Digitaalisen mainonnan avulla pystytddn kohdentamaan ja tavoittamaan te-
hokkaammin haluttu asiakassegmentti. Yleisesti kohdentaminen tapahtuu
kayttajan ian, sukupuolen, asuinpaikan tai/ja kiinnostuskohteiden mukaan. Te-
hokkaimman hyddyn saamiksesi on suositeltavaa kayttda useampaa digitaali-

sen markkinoinninkanavaa. (KWD Digital Oy. Digitaalinen Markkinointi 2016)

2 SVOD Subscription Video On Demand palvelu, joka tarjoaa kayttajalle rajat-
toman videon katselumaaran. Voi olla maksullinen kuten Netflix tai mainosra-
hoitteinen kuten Katsomo



3 Mediamainonnan toimintaymparistd Suomessa

3.1 MTVOy

MTV Oy on Suomen vanhin ja suurin kaupallinen televisioyhtid, joka uutisoi,
viihdyttaa ja luo elamyksia suomalaisille. MTV:n omistaa ruotsalainen Bonnier-
mediayhtio. MTV:n juuret ulottuvat tv-toiminnan alkuvuosikymmeniin 1950-Iu-
vun Suomessa ja nykyisin sen koko kansan tuntemia maksuttomia tv-kanavia
ovat MTV3, Sub ja AVA sekd maksuton MTV Katsomo -verkkopalvelu. MTV fi
on yksi Suomen suosituimmista uutissivustoista.

Yhtion kaikki maksulliset sisallot on keskitetty uuteen C More -tuoteperhee-
seen, jonka ydin on kattava urheilutarjonta, kotimaiset ja ulkomaiset sarjat
seka elokuvat koko perheelle. C Moren siséllot ovat katsottavissa suoratois-

tona ja maksu-tv-kanavilla. (MTV Oy Intra)

3.2 Mediayhtiot

Suomen suurimpiin mediayhtiéihin MTV Oy:n liséksi kuuluu: Sanoma, Alma
Media, YLE, Otavamedia, Aller Media ja A-lehdet. Kilpailu alalla on kovaa.
MTV Oy seuraa jatkuvasti kilpailijoiden toimintaa digimainonnan saralla. MTV

Oy:n pahin kilpailija on Sanomien Nelonen.

Mediayhtididen tehtava on tiedottaa, tuottaa kuluttajille ohjelmasisaltéja ja uu-
tispalveluita. Useimpia mediayhtiditéd rahoitetaan mainosrahoilla. Yritysten
kannattavan toiminnan kannalta on saada asiakas eli mainostaja ostamaan
mainosnakyvyytta. Asiakas kilpailuttaa tarjouksia mediayhtigilla tai mediatoi-
mistoilla ja mediayhtiot kilpailevat hinnan ja tuotteen avulla. (Media Landsca-

pes Finland, Jyrkiginen)

3.3 Mediatoimistot

Suomalaisia mediatoimistoja on parikymmentéa kappaletta. Mediayhtiot toimi-
vat vélikatend isoimpien asiakkaiden, mediayhtididen ja mainostoimistojen va-
lilla. MTV Oy tekee yhteistyéta Group M:n, Mediatoimisto Voiton, Dagmarin,
Dentsuaegisin, Caratin, IUM, ZMG:n ja Virran kanssa. Mediatoimistot tilaavat
asiakkaan puolesta tarjouspyynnén MTV Oy:n digisuunnittelusta. Digisuunnit-
telijat suunnittelevat tarjouksen ja toteuttavat mainoskampanjan. (Suomen

suurimmat mediatoimistot vuonna 2012)



3.4 MTV Oy:n yhteistydkumppanit

MTV Oy tekee oheisen listan mediayhtidistd Dagmarin, Ainoa Helsinki ja Toi-

nenPHD:n kanssa yhteistyota

Taulukko 3. Markkinointiviestintatoimistojen 10 suurinta Suomessa

myyntikatteella mitattuna vuonna 2014

Sija Toimisto Myyntikate, milj. euroa
1. Dagmar 12,3
2. Mirum Agency 10,0
3. Hasan & Partners 9,3
4. Miltton 8,6
5. TBWA\Helsinki 6,7
6. Johdin 6,3
7. SEK & Grey 6,3
8. Ainoa Helsinki 5,7
9. ToinenPHD* 5,2
10. Bob The Robot*® 5,2

Dagmar on perustettu vuonna 1973 ja se on osa Salomaa Groupia, Pohjois-
maiden suurinta perheomisteista markkinoinnin ja konsultoinnin yhtioryhmaa.
Dagmar sai vuonna 2015 Kauppalehden Menestyja yritys palkinnon. MTV Oy
suunnittelee ja ajaa medioissaan Dagmarin asiakkaiden, kuten Intru Optiikka
Oy:n, Samsung Electronics Nordic Aktiebolag, HKScan Finland Oy, Valio Oy,
Isku Koti Oy, Oy Hartwall Ab, La&kéarikeskus Aava Oy ja Abloyn digitaalisia

mainoskampanjoita. (Dagmar Yrityksend)

Ainoa Helsinki on Suomen Suurin dataohjattuun markkinointiin keskittyva yri-
tys. Yritys on osa maailman suurinta markkinointiviestinnan konsernia Om-
nicom Mediagroupia. MTV Oy tekee digitaalisen median kampanjasuunnitte-
lua Ainoa Helsingin suurimpien asiakkaiden, kuten Tallink Silja Oy ja DNA Oy

kanssa. (Ainoa Resolution. Ketd me olemme)

Toinen PHD (nykydén osa Omnicomgroupia lyhenne OMD) on kansainvélinen
mediatoimisto, jolla on toimintaa Euroopassa, Aasiassa, Etela- ja Pohjois-
Amerikassa. MTV Oy tekee yhteistydta mediatoimiston kanssa ja heidan asi-
akkaisiin lukeutuu TeliaSonera, McDonald’s, Mars Finland Oy ja Nissan Nor-
dic Europe Oy. (OMD Finland. About us)



4 Digitaalinen mediasuunnittelu MTV Oy:sséa

MTV Oy on suomalainen mediayhti6. Siihen kuuluu Mediahub Helsinki Oy
joka tuottaa uutispalveluja. MTV konsernin omistaa ruotsalainen mediayhtio
Bonnier Ab. Mediayhtio tarjoaa MTV3, AVA ja Sub maksuttomat tv-kanavat,

Katsomo netti-tv palvelun ja maksulliset sisallét C More-palvelut. (MTV INFO)

4.1 Digitaalinen markkinointi MTV Oy:ssa

MTV Oy tarjoaa yrityksille mainosnakyvyytta mtv.fi, m.mtv.fi (mobiilisivusto) ja
Katsomo palveluihin. Mediasuunnittelija suunnittelee asiakkaille mainoskam-
panjan hyodyntaen naitd alustoja. Suunnittelijan ja asiakkaan valissa toimii
aina mediatoimisto ja/tai myyja. Suunnittelijan vastuulla on toteuttaa asiakkaan
tarpeisiin soveltuva kampanja. Asiakas saa itse valita mita kaikkia kanavia ja
mainosmuotoja han haluaa kayttaa. Yleisimmat mainosmuodot ovat staattiset
ja liikkuvat mainokset. Mainontaa voidaan kohdentaa kohderyhmittain, halut-
tuihin siséltéihin (mtv verkkosivut & Katsomo SVOD palvelu) tai vaikkapa alu-

eellisesti. (Suomen Mediaopas. Mediasuunnittelu)

Kaytannossa ostoprosessi tapahtuu siten, ettd asiakas on yhteydessa media-
toimistoon tai suora-asiakkaat MTV Oy: hyn. Kampanjan suunnitteluun tarvit-
see ilmoittaa asiakas, tuote, kampanja-aika, budjetti ja mita aineistoja kayte-
téaan (spottipituus, bannerimuoto). Taméan jalkeen digisuunnittelija suunnittelee
asiakkaan tarpeita vastaavan kampanjan. Han paattada mita kanavia kayte-
taan, kaytetdanko ohjelmapakettia, mtv.fi tiettya sivustoa vai KR-kauppaa. Di-
gisuunnittelija lahettaé tarjouksen eteenpadin, joko asiakkaalle suoraan tai me-
diatoimistoon. Kampanjan vahvistettua aineistot laitetaan paikoilleen ja seura-
taan kampanjan toteutumista. Kampanjan paatyttya digisuunnittelija raportoi

miten hyvin kampanja toteutui ja tavoitettiinko oikeat kuluttajat.

4.2 MTV Oy:n mainostuotteet

Mtv fi:ssa yritys pystyy ostamaan display-mainosnékyvyyttd panoraama, pa-
raati tai jattiboksi 3(lite 1) mainosmuodoissa. Asiakas voi ostaa myos erikois-

mainosratkaisuja, mainoksia jotka herattavat helpommin kayttajan huomion,

3 termit viittaavat mainoksen kokoon ja sijaintiin verkkosivustolla



koska palvelua ei pysty kayttdmaan ennen kuin sulkee mainoksen. Mainos-
naytdt myydaan In-screen nayttdina, mainostaja maksaa vain selaimella naky-
vista naytoista. (MTV Spotti. MTV.fin mainospaikat ja hinnat 2016)

Mobiilimainonta m.mtv.fi sivustolla ja applikaatiossa ostaja pystyy tavoitta-
maan kuluttajat reaaliaikaisesti ja kustannustehokkaasti. Mobiilimainontaa aje-
taan mobiilipaatelaitteista eli alypuhelimissa ja tableteissa. Mobiilimainonta voi
olla staattista tai siihen voi lisdtd videomainoksen. Suosituin tuote mobiilissa
on paraatibanneri (still kuva) ja 3D Cube (k&éantyva kuva) ja swipe (liukuva
kuva). Myts mobiilissa on mahdollista ostaa erikoismainosmuotoja kuten
Click2Call (mainosta klikatessa puhelu yhdistyy palvelun tarjoajaan) ja Store-
locator (mainosta klikatessa nayttaa lahimman liikkeen) tuotteita. (MTV Spotti.

Mainostaminen MTV:n mobiilipalveluissa)

Katsomo on MTV Oy:n oma SVOD palvelu, se on jaettu Katsomoon (mainos-
rahoitteinen maksuton SVOD-palvelu) ja Cmore:en (maksullinen SVOD-pal-
velu). Katsomo tarjoaa mainonnallista maksutonta videosisalt6d, kun Cmore
on maksullinen Video On Demand-palvelu ilman mainoksia. Katsomossa pys-
tyy ostamaan ROS:ia (Run of Site) eli kohdentamatonta mainontaa mik& néa-
kyy missé tahansa MTV:n mainosareenalla missa sill& hetkella on mainostilaa.
Katsomossa voi ostaa myos kohdennettua mainontaa jonka voi kohdentaa
tiettyyn ohjelmaan tai ohjelmapakettiin (esim Naiset-ohjelmapaketti eli naisten
katsomat ohjelmat). Mainontaa voidaan kohdentaa vielakin yksiléidymmin ns.
kohderyhméakaupan avulla. Kohderyhmakauppa on kallimpi tuote, koska siina
hyddynnetdén kuluttajasta kerattyja profiilitietoja. Kohdennettu mainonta mah-
dollistaa tarkemman kohderyhman tavoittamisen. MTV Oy hyddyntaa tassa
dataa, mita kayttajista saadaan, kun he kirjautuvat Katsomo-palveluun ja
mtv.fi:ssé ja m.mtv.fi;ssd, kun kayttdja antaa luvan kayttaa evasteita ja sijainti-
tietoja. (MTV Spotti. Videomainonnan hinnat 2017)

4.3 Datan keraaminen MTV Oy:ssa

Datan avulla kerataan tietoa, miten interaktiivinen mainonta toimii. Tata tietoa
hyddyntavat mainostajat, mainostoimistot, analytiikkayritykset ja internet-kayt-
tajat. Kaytannossa tietoa kaytetddn mainosten kohdentamiseen, personointiin,
raportointiin, mainosten ja sivustojen optimointiin. Datan avulla voidaan selvit-

taa sivustojen eri kavijat eli uniikit, tutkitaan sivustojen suosiota ja kayttajien

10



toimintaa. Se mahdollistaa tuottamaan ja jakamaan kuluttajia kiinnostavaa si-
salt6a muille kuluttajille. Mainostajan ja sisallon tarjoajan nakdkulmasta data
on todella arvokasta. Sen avulla pystytaan tarjoamaan relevanttia sisaltoa ja
oikein kohdennettua mainontaa. Data on rahanarvoista tietoa, jota hyddynne-

tddn monessa mielessa kuluttajien seuraamiseen ja tavoittamiseksi.

MTV Oy:lla hyddynnetadn kahdenlaista kayttdjadataa. Kayttajan kiinnostus-
kohteen ovat ensimmainen asia, mistd MTV Oy on kiinnostunut ja misté se ke-
r&d dataa. Ohjelmallisessa ostamisessa on kaytossa MTV Oy:n ja Allerin yh-
teinen kauppapaikka, jossa asiakasryhmié eli segmentteja on reilu pari sataa.

Segmentit ovat pitkalle yksiloityja kuten italialaisen ruoan ystavat.

Guaranteed-kaupassa, jossa mainostajalle taataan tietty nayttokertojen maara
profilointia ei ole viety niin pitkélle. Asiakasryhmaét on jaettu kahteenkymme-
neen kiinnostusalueeseen tai henkiloprofiiliin (esim ik&, tulotaso tai kiinnostuk-
senkohtaista esim ruoka ja viini), joita MTV Oy myy mediatoimistoille ja suo-

rille asiakkaille.

Toinen tapa, jolla MTV Oy keraa kayttajadataa on vertaamalla kayttajakysely-
jen ja paneelien vastaajien vastauksia heidan internetkayttdhistoriansa. Niiden
avulla tehdaan arvio mm. kayttdjien iasta, sukupuolesta ja tulotasosta. Ky-
seista kayttajadataa keratdan MTV.fi sivustoilta seka hyddyntaen Allerin ano-
nyymista kayttbhistoriaa. Seuraavalla sivulla on eriteltyna kaikki perinteisen

mainosostamisen KR kohdennukset. (Séahkdposti 28.3.17, Kondnen)
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Taulukko 4. MTV.fi-kampanjoiden kohdennusvaihtoehdot,
Kohderyhméakauppa, MTV Oy Spotti 2017

Sukupuoli k& Kotitalouden tulotaso
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5 Digimainonnan ostaminen MTV:It&

Digimainonnan ostotapoja on useita. MTV Oy tarjoaa perinteista suunnitteli-
jalta ostettavaa mainosnakyvyytta, tulospohjallista mainontaa, ohjelmallista os-
tamista, natiivimainontaa seka AG eli Automated Guaranteed-palvelun kautta

ostettavaa mainontaa.

5.1 Perinteinen median ostaminen ja tulospohjainen mainonta

Perinteisessd mainonnan ostamisessa asiakas on yhteydessa myyjaan tai
mediatoimistoon. Myyja valittdd kampanjapyynnon suunnittelijalle, joka suun-
nittelee kampanjan hyddyntaen mediakanavia. Kampanjan tarkoitus on pyrkia
tavoittamaan asiakkaan haluama segmentti. Palvelun tarjoaja on myds vas-
tuussa aineiston paikalleen laittamisesta sek& kampanjan suoriutumisesta.
Kampanjan suoriutumisella tarkoitetaan myytyjen mainosnayttojen tai klikkien
toteutumisesta. Asiakkaalle raportoidaan yksityiskohtaisesti, miten kampanja

suoritti ja kenet se tavoitti.

Tulospohjaista mainontaa myydaan CPC eli cost per click ja CPO eli cost per
order kampanjoina. Tulospohjainen mainonta tarkoittaa mainontaa, jossa asia-
kas maksaa vain sivustolle tulleesta kavijoistd, koska mainonnantarjoaja ei voi
taata mainoksen tehokkuutta. MTV Oy veloittaa vain kertyneista klikeistd CPC
tai tilauksista CPO. (MTV Spotti. MTV.fin tulospohjainen mainonta vuodelle
2016)

5.2 Ohjelmallinen ostaminen

Ohjelmallinen ostaminen on uusi tapa ostaa mainontaa. Ohjelmallinen ostami-
nen mahdollistaa mainostilan ostamisen ja myymisen reaaliajassa. Se eroaa
perinteisesta mainonnan ostamisesta monella tavalla, end& mainostilan osta-
minen ei ole sidottu aikaan, eikd paikkaan. Ohjelmallinen ostaminen mahdol-
listaa mainostajan tavoittaa pienetkin asiakassegmentit sopivalla hetkella.

(IUM. Ohjelmallinen Ostaminen mediansuunnittelusta median optimointiin)

RTB-Real Time Bidding mainonta, on osa ohjelmallista ostamista. Asiakas 0s-
taa mainontaa reaaliajassa palveluntarjoajalta. Mainostila joka ei ole tayttynyt
perinteisella mainonnan ostamisella, tulee myyntiin myyjan jarjestelmaan,
jossa asiakas pystyy tekeméaan tarjouksen mainospaikasta. MTV Oy:lla ylin

tarjous voittaa ja tarjoaja pystyy ostaa mainontaa tosimman yliksi tarjonneen
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hinnalla. Tama mainosmuoto eroaa perinteisesta myads silla siten etta asiakas
itse laittaa aineiston itse ohjelmallisen ostamisen ostojarjestelmaan ja seuraa
kampanjan toteutumista. Tama mahdollistaa aineiston muokkaamisen ja vaih-
tamisen myo6s kampanjan aikana. (IAB Finland. Ohjelmallisen Ostamisen
Opas helmikuu 2015)

5.3 Natiivimainonta ja Automated Guaranteed

Natiivimainonta eli siséltomarkkinointi on piilomainontaa, joka toteutetaan
MTV:n sisédllbissa. Natiivimainontaa voidaan toteuttaa esimerkiksi artikkelin tai
kilpailun muodossa. Kaytanndssa se tapahtuu siten, etta asiakkaan mainos si-
joitetaan mtv.fi sivustolle, joka johtaa artikkeliin tai kilpailuun. Natiivimainonta
eroaa perinteisestd massamainonnasta siten, etta sen sisalté houkuttelee po-
tentiaaliset kuluttajat pariinsa. MTV Oy mittaa sisallén parissa vietettya aikaa.

Natiivimainontaa ostetaan klikkeina. (Medialuotsi. Natiivimainonta)

Vuoden 2015 lokakuussa lanseerattiin Adfromin kehittdmé&, mediayhtididen yh-
teinen digitaalista mainontaa tarjoava palvelu AG eli Automated Guaranteed.
Palvelun avulla mediatoimistot pystyvat ostamaan mainosnakyvyytta kymme-
neltad eri mediayhtidiltd samasta paikasta. Palvelu perustettiin kilpailemaan Fa-
cebook ja Google mainontaa vastaan. (MTV Spotti. MTV mukana rakenta-

massa yhteista digimainonnan markkinapaikkaa 2016)
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6 Tutkimuksen toteuttaminen

6.1 Tutkimusongelma

Tutkimusongelmana on tulevaisuuden digitaalisen mediamainonnan trendit
yleisesti ja erityisesti juuri MTV Oy:n naktkulmasta. Mitka ovat taman hetkiset
digitaalisen mainonnan trendit ja miten niiden uskotaan tulevaisuudessa kehit-
tyvan? Mitka ovat MTV Oy:n kilpailuedut markkinoilla ja miten se aikoo jatkos-
sakin pysyéa kehityksessa ja kilpailussa mukana. Kysymykset valikoituivat,
koska digitaalinen markkinointi on verrattain uusi mainonnan muoto ja uuden
teknologian my6ta sen kehitys on nopeaa. Koska nakdkulma on erityisesti
MTV Oy:ssa, haluttiin selvittaa, miten yrityksessa ndhdaan ja ennakoidaan tu-
levaisuuden digitaalisen mainonnan haasteita. Tulevaisuuden ennakointi on
nopeasti muuttuvassa toimintaymparistéssa elinehto. Onhan juuri mainonta ja

kilpailussa mukana pysyminen koko MTV konsernin talouden perusta.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisella tutkimuksella, haastattelemalla MTV Oy:n
digitaalisen median asiantuntijoita. Asiantuntijat valittiin perustuen heidan
osaamiseensa ja tydtoimenkuvaansa. Haastateltavat ovat erikoistuneet joko
display-mainontaan, videomainontaan, ohjelmalliseen ostamiseen tai erikois-
ratkaisuihin, kuten natiivimainontaan. Lisaksi haastateltiin MTV Oy:n suunnit-

telujohtajaa.

6.2 Tutkimusmenetelméa

Tutkimuksen toteutumisen arviointiin kaytetaan yleisia arviointikriteereja: vali-
diteettia, reliabiliteettia, toistettavuutta, kustannustehokkuutta ja tarpeeseen
vastaamista. Tutkimuksen validiteetti eli patevyys tarkoittaa kykya mitata tutki-
musmenetelmaa ja sitd mita on tarkoitus mitata. Tutkimuksen reliabiliteetti, eli
tutkimuksen luotettavuus viittaa kvantitatiiviseen tutkimusmenetelmaan ja tut-
kimustulosten luotettavuuteen. Toistettavuus ja yleistdminen pyrkii tarkastele-
maan tutkittavaa ilmiota objektiivisesti ja on yleensa toistettavissa. Kustannus-
tehokkuutta arvioitaessa pohditaan, olisiko tutkimuksen pystynyt toteuttaa
edullisemmin, kuin toteutetulla tavalla. Tarpeeseen vastaavuus viittaa tutki-
musongelman ratkaisuun, mitd halutaan saada aikaan ja miten tutkimustulok-
sia aiotaan hyodyntaa. (Mantyneva & Heinonen & Wrange 2008, WSOY, s.33-
36)
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Opinnaytetyon tutkimusosuus toteutettiin kvalitatiivisella eli laadullisella tutki-
musotteella, koska tarkoitus oli tulkita, ymmaértaa ja antaa merkityksia tutkitta-
valle asialle. Eli tassa tapauksessa ennustaa tulevaisuuden digitaalisen mai-

nonnan trendeja.

Kvalitatiivinen tutkimustapa on joustava, se vastaa kysymyksiin: millainen,
miksi, miten ja se kartoittaa uudet ndkdkulmat. Lukumaaraisesti kvalitatiivinen
tutkimus on suppea mutta harkittu nayte. Kyseisessa tutkimuksessa kvalitatii-
vinen tutkimus arvioitiin kustannustehokkaimmaksi, seka parhaiten tarpeeseen
vastaavaksi. Haastattelut ovat yleisin kvalitatiivisen tutkimuksen datan kerays-
tapa. Haastattelun etuna on se, etta haastatteluun voidaan valita henkilt,
joilla on kokemusta tutkittavasta ilmiosta tai tietoa aiheesta. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa kaytetaan useimmiten avoimia kysymyksia, kuten tassakin
opinndytetyon haastattelututkimuksessa. Kysymykset laadittiin harkiten ja ta-
voitteena oli saada vastaus opinnaytetyon tutkimusongelmaan, mitké ovat tu-
levaisuuden digitaalisen mediamainonnan trendit. (Mantyneva & Heinonen &
Wrange 2008, WSOY, s.75-76)

6.3 Haastateltavien valinta

Laadullisen tutkimuksen haastattelussa on tarkedé saada mahdollisimman
paljon tietoa halutusta asiasta. Siksi on tarkeaa, ettd henkilot joilta tietoa kera-
taan, tietavat tutkittavasta ilmidista mielelladn mahdollisimman paljon tai etta
heilla on kokemusta asiasta. Haastateltavien valinnan ei tule olla sattuman va-
raista, vaan harkittua ja tarkoitukseen sopivaa. (Mantyneva & Heinonen &
Wrange 2008, WSOQY, s.72)

Tutkimuksen aineisto kerattiin haastattelemalla kaikkia kuutta yrityksen digi-
taalisen median asiantuntijaa, joilla on paras osaaminen ja nakemys digitaali-
sista mediatrendeistd, koska he seuraavat niita aktiivisesti. Haastattelun vas-
taukset olivat hyvin samankaltaisia, joten tutkimusaineiston kylladntymisen ta-
kia, ei koettu tarpeelliseksi haastatella enempaa MTV Oy:n tyontekijoita, joilla
ei olisi muutoinkaan ollut samanlaista asiantuntemusta tutkimusongelmasta
kuin haastatelluilla. Pasi Raassina on MTV Oy:n suunnittelujohtaja, jolla on
usean vuoden kokemus MTV QY:n digitaalisen median kehityksesta ja myymi-
sestd, Maarit Ruuth on MTV Oy:n display tuotteiden tuotep&allikkd jonka vas-

tuulla ovat kaikki desktop ja mobiili-mainostuotteet, Pia Hilden vastaa MTV
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QY:n instream eli Katsomo palvelun spottimainoksista ja niiden tuotekehityk-
sestd, Tapio Haaja on yrityksen videopalvelujen ja Videoverkoston tuotepaal-
likkd. Lisaksi haastateltiin ohjelmallisen ostamisen asiantuntija Anu Hoglundia
ja Susanne Ropposta joka vastaa MTV Oy:n sisaltdyhteistoisté ja natiivimai-

nonnasta.

6.4 Haastattelut

Osana kvalitatiivista tutkielmaa haastateltiin kuutta MTV Oy:n digitaalisen me-
dian asiantuntijaa. Haastattelu toteutettiin s&hkopostikyselyna asiantuntijoiden
kiireellisen aikataulun vuoksi. Haastattelut ovat kokonaisuudessaan tutkimuk-
sen liitteissa. Asiantuntijat vastaavat MTV Oy:n instream- ja display mainos-

tuotteista. Osa vastaa molemmista ja osa vain joko instreamista tai displaysta.

Haastateltavilta kysyttiin seuraavia kysymyksia:

1. Mitka ovat taman hetkiset digitaalisen markkinoinnin trendit?

2. Mitka ovat MTV Oy:n digitaalisten mainostuotteiden kilpailuedut mark-
kinoilla?

3. Miten uskot, etta tulevaisuudessa medianosto tulee muuttumaan /ta-
pahtumaan?

4. Onko havaittavissa selkedd muutosta digitaalisen mainonnan kysyn-
nassa?

5. Miten MTV Oy pyrkii pysymaan mediatrendeissa mukana?

6.5 Haastatteluiden analysointi

Haastatteluiden analysoinnissa on kaytetty perusanalyysimenetelmaa, jota
voidaan kayttaa kaikissa laadullisen tutkimuksen perinteissa, sisallon analyy-

sid. Sisallon analyysin yleiset periaatteet ovat:

Paatetaan, mika aineistossa kiinnostaa ja keskitytéaén siihen

2. a) Kaydaan lapi aineisto ja erotetaan ja merkitaéan ne asiat, jotka liitty-
vat kiinnostuksen kohteeseen.
b) Jatetdan kaikki muu pois tekeilla olevasta tutkimuksesta.
c) Kerataan merkityt asiat yhteen ja otetaan ne muusta aineistosta
Luokitellaan, teemoitetaan tai tyypitetaan aineisto

Kirjoitetaan yhteenveto

(Méantyneva & Heinonen & Wrange 2008, WSQOY, s76)
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Kyseisessa haastattelututkimuksessa kysymykset olivat pitkélle eriteltyja,
haastateltavien maara oli suppea, mutta toisaalta heidan asiantuntemuksensa
haastattelukysymyksiin nahden oli relevanttia, joten kaikki vastaukset liittyivat
suoraan kiinnostuksen kohteeseen. Lisdksi haastateltujen toimenkuvat ja vas-
tuualueet ovat erilaisia ja heidan erityisasiantuntemuksensa kohdistuu siten di-
gitaalisen markkinoinnin eri aspekteihin, minka voi olettaa vaikuttavan siihen,
mit& asioita he painottivat kysymyksiin vastatessaan. Taman vuoksi kaikki

vastaukset otettiin huomioon tutkimuksessa, mitaan pois jattamatta.

Kysymykseen 1. tdman hetken digitaalisen markkinoinnin trendeista seka ky-
symykseen 4. digitaalisen mainonnan kysynnan muuttumisesta vastattiin
usein samankaltaisin argumentein, joten niihin saaduista vastauksista on
koottu kappale 6.6 tulevaisuuden trendit digitaalisessa markkinoinnissa. Kap-
paleessa 6.7. kasitellaan sitd, miten median ostamisen uskotaan toimivan tule-
vaisuudessa. Kappaleessa 6.8 MTV:n kilpailuedut ja strategia kasitelldan vas-
tauksia kysymyksiin 2 ja 5, MTV Oy:n mainostuotteiden kilpailuedut markki-

noilla seka sita, miten MTV OY pyrkii pysyméaéan mediatrendeissa mukana.

6.6 Tulevaisuuden trendit digitaalisessa markkinoinnissa

Yhtendisend trendina kaikkien haastattelujen pohjalta kay ilmi, ettd haastatel-
lut uskovat liikkuvan kuvan suosion nousuun ja sen mukaisesti he olettavat
my0s mainostajien haluavan mainostaa SVOD-palveluiden yhteydessa. He
olettavat, ettd mobiilimainonnan kysynta kasvaa, koska kuluttajien kayttayty-
mismalli on muuttunut mobiililaitteiden yleistyessa ja kehittyessé. Mainostajat

haluavat tavoittaa kuluttajat ajasta ja paikasta riippumatta.

Natiivimainonta ja sisaltdmarkkinointi tulee lisdantymaan. Sosiaalisen median
kasvu nakyy myos digitaalisessa mainonnassa. Kuluttajien sosiaalisen median
kaytto jatkaa kasvuaan ja sitd mydten mainostajat hakeutuvat sosiaaliseen
me-diaan ja median tarjoajille on tarked pysya mukana ja kehittaa uusia mai-

nostuotteita.

Liséksi datan keraaminen ja sen hyddyntaminen ovat kasvussa. Mainostajat
haluavat kohdennetumpaa mainosnakyvyytta tuotteilleen ja he ovat myos val-
miita maksamaan kohderyhmakaupasta. Mainostajille ei riitd enda laaja naky-
vyys kuluttajien keskuudessa, vaan he maksavat mieluummin korkeampaa
hintaa mainosnakyvyydesta, jolla tavoittavat tuotteidensa potentiaaliset osta-
jat.
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6.7 Medianosto tulevaisuudessa

Asiantuntijoiden mukaan ostamisen automatisointi tulee lisadntymaan. Gua-
ranteed eli CPM nayttétavoitekampanijoita tullaan tulevaisuudessa buukkaa-
maan itse mainonnanostojarjestelmien kautta mutta kestaa kauan ennen kuin
se tulee, jos tulee korvaamaan suoravaraukset. Suomessa ensimmaisen jar-
jestelman on tuonut markkinoille Adform. MTV Qy:n kehityspaallikdn mukaan
on oletettavaa, etta tulevaisuudessa muut toimijat tuovat omat ratkaisunsa
markkinoille. Display-kampanjoiden myynti on pitkalti jo automatisoitunut mika
nékyy videokampanjoiden suoramyynnin kasvussa. Instream mainontaa ei
vielé osteta niin paljon automatisoidusti, kuin display-mainontaa. Brandikam-

panjat oletettavasti ostetaan jatkossakin suoraan.

Videomainonnan ja mobiilimainonnan osto on kasvanut viime vuosista ja sen
kasvu jatkuu edelleen. Displayn ostaminen on muuttunut enemman ohjelmalli-
seen eli automatisoituun median ostamiseen. Asiantuntijat olettavat, etta sen
myynti laskee mm. adblockereiden vuoksi. Natiivimainonta ja sisaltomarkki-
noinnin osto on kasvussa ja toimivista ratkaisuista ollaan valmiita maksamaan.
Haastatteluissa korostui myos datan tarkeys ja sen ostamisen kasvaminen
mika tarkoittaa sita, etta kampanjakoot tulevat pienemaan. Asiantuntijoiden
yhteneva mielipide on, etta digitaalinen mainonnanosto jatkaa kasvuaan eli

muiden medioiden kayttd suhteessa vahenee.

6.8 MTV:n kilpailuedut ja strategia

MTV Oy:n asiantuntijoista suuri osa korosti laadukkaan, kotimaisen ohjelma-
tarjonnan merkitysta kilpailuetuna. Kun on valittu pitké ohjelma katsottavaksi
Katsomossa, kuluttaja on keskittynyt ja sietdd mainoksia verrattain hyvin. Kat-
somossa ja mtv.fi videomainosten loppuun katsomisprosentti on yli 95%.
Useissa vastauksissa korostui myds se, ettda MTV Oy on ainoa media, jolla on
kayttssa nk. in-screen -takuu. Tama tarkoittaa sita, ettd mainospinnasta va-

hintadn 50% nakyy kayttajalle yhden sekunnin ajan.

MTV Oy pyrkii pysymaén trendeissa mukana seuraamalla kansainvalisten tar-
joajien kayttaytymista ja mainostarjontaa. MTV Oy:lla on laaja verkosto ulko-
maalaisia toimijoita myoten. Kontaktien avulla yritys pyrkii tarjoamaan aktiivi-

sesti ratkaisuja, joita kotimaiset kilpailijat eivat pysty tai halua tarjota.
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Osana strategiaa on kehittda mainonnan todentamista ja raportointia markki-
noita nopeammin. MTV Oy solmi juuri yhteistyon Aller Median kanssa, joka
mahdollistaa laajemman datan kerddmisen ja hyddyntadmisen kuluttajien ta-
voittamiseksi. Tyontekijoiden koulutus on myds tarkedssa roolissa yrityksen
toiminnan kannalta. Sen avulla mahdollistaa palveluiden kehittdmisen ja uu-

sien innovatiivisten mainosratkaisujen keksimisen.
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7 Yhteenveto

MTV Oy erottuu kilpailijoistaan mediayhtiona laadukkaiden kotimaisten ohjel-
masisaltjen ja uutistarjonnan avulla. Mainostajat haluavat mainostaa laaduk-
kaissa sisélldissa ja taméa on kilpailuetu MTV Oy:lle. MTV Oy on tuttu kotimai-
nen ja turvallinen yritys, johon mainostajat ja kuluttajat luottavat. Yritys tarjoaa
mainostajien rahoille vastinetta in-screen -takuun avulla ja néin erottuu esi-

merkiksi kovimmasta kilpailijastaan Sanomien Nelosesta.

Asiantuntijoiden ja taustaldhteiden perusteella voidaan todeta, etté digitaalinen
media jatkaa kasvuaan. Nousevat mediatrendit ovat mobiilimainonnan kasvu
seka instream-mainonnan kasvu. Display-bannerimainonta laskee hieman,
mutta ei poistu kokonaan. Kuluttajat kayttavat yhd enemman SVOD-palveluita
ja mobiililaitteita lineaarisen television ja desktopin sijaan. Natiivimainonta tu-
lee lisdantymaan. Kuluttajien sosiaalisen median kaytdon kasvu jatkaa kasvu-
aan ja sen myota yleistyy sen hyddyntaminen myds digitaalisessa mainon-
nassa. Mainostajat ovat ajasta ja paikasta riippumatta sielld missa kuluttajat-
kin.

Datan tarkeys myos korostuu. Tulevaisuudessa halutaan tarkempaa kaytta-
jAdataa kuluttajien mielenkiinnonkohteista ja elaméntyylista. Enaa ei riita laaja
summittainen tavoittavuus. Tulevaisuudessa halutaan luoda henkildkohtai-
sempi myyja-ostaja suhde. Tama onnistuu kayttajista kerattavien selaintietojen

ja GPS tietojen pohjalta.

Asiantuntijat olivat yhta mielta siitq, ettd mainonnan ostaminen tulee tulevai-
suudessa tapahtumaan enemman automatisoidusti, suoraan ohjelmallisen os-
tamisen kautta. Perinteinen digitaalinen medianosto ei kuitenkaan tule lahitule-
vaisuudessa poistumaan ja sitd hydédynnetaan varsinkin brandikampanjoissa.
Mediatoimistot tai muut yrityksen mainonnasta vastaavat ostavat enemman tu-
levaisuudessa enemman tai jopa kaiken mainosnékyvyyden suoraan tarjo-
ajalta. Mainostajat muokkaavat ostokayttaytymistaan ja markkinointistrategi-
aansa kuluttajien kayttaytymisen mukaan, josta on saatavilla yhéa enenevassa

maarin enemman tietoa.

Haastattelututkimuksen perusteella korostuu, etta MTV Oy on kilpailukykyinen

mediamarkkinoinnissa ja pyrkii aktiivisesti kehittdmaéan mainostuotteita, joille
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on kysyntaa myos tulevaisuudessa. MTV Oy panostaa liikkuvaan kuvaan, koh-
deryhmakaupan kasvattamiseen, erikoisratkaisuihin, seka uusien mainonnan

ostotapojen kehittdmiseen, kuten ohjelmalliseen ostamiseen.
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8 Oman oppimisen arviointi

Taman opinnaytetyd prosessin my6ta opin ymmartamaan vield paremmin digi-
taalisen mediasuunnittelun muutoksia. Tydssani hoidan asiakkaiden digitaali-
sia mainoskampanjoita MTV Oy:n kanavilla ja tamé&n tutkimuksen kautta ym-
marran, miksi MTV Oy pyrkii kehittdm&an mainostuotteitaan pystyakseen kil-
pailemaan markkinoilla ja myos mihin yrityksen tulisi keskittya tulevaisuu-
dessa. Asiantuntijoiden haastattelujen pohjalta ilmeni, ettda mobiilimarkkinoin-
nin suhteellinen osuus markkinoinnista kasvaa ja siksi mobiilimainostuotteisiin
tulisi panostaa yhd enemman ja kehittdé uusia mainosmuotoja. Lisaksi osto-
tapa muuttuu, vaikkakin hitaasti. Tulevaisuudessa on oletettavaa, etta suurin
0sa mainosostosta tapahtuu suoraan jarjestelmén kautta eli ohjelmallisen os-

tamisen kautta.

Asiakkaiden kanssa tehddaan yha enemman yhteisty6ta natiivimainonnan
kautta. Asiakkaat haluavat olla vuorovaikutuksessa sisaltbjen tarjoajan kanssa
ja haluavat raataldidympia ratkaisuja. Tama on johtanut myds KR-kaupan ky-
syntdén. Mainostajat haluavat haluavat tavoittaa juuri oikeat asiakkaat. Enda
ei riita laaja tavoittavuus, vaan halutaan tehda ns. "tasmaiskuja” ja niista ollaan

valmiita maksamaan. Tulevaisuudessa laatu korvaa maaran.

Itse opinnaytetydta tehdessa opin aikatauluttamaan tyéskentelyani ja hallitse-
maan ajankayttdani. Opin poimimaan tarkeita asioita tekstista, kirjoittamaan
auki asioita omin sanoin ja sisaistamaan paremmin asiatekstia. Lisaksi termi-
nologiani kehittyi, erityisesti alan sanasto. Haastavaa oli avata auki minulle it-
sestdan selvia asioita, joita kaytan tydssani paivittain ja kirjoittaa teksti selke-
alla tavalla, ettd henkild jolla ei ole tietamysta digialasta ymmartaa viestin.
Koin my6s haastavana itse aiheen. Digitaalinen media muuttuu koko ajan ja
siksi ajantasaista kirjallista tietoa on vaikea l6ytda. Useammat lahteeni ovatkin
internetlahteitd, mutta niistakin tietoa 16ytyi suppeasti, varsinkin suomenkie-

lella.

Kokonaisuudessaan olen tyytyvainen tyoni tuloksiin. Uskon etté koottujen tie-
tojeni avulla MTV Oy pystyy hyddyntdmaan ja ymmartaa mediassa tapahtuvan
muutoksen, hyddyntdmaan sita strategiassaan ja pyrkii kehittdmaéan toimin-

taansa seka asiakkaiden, etta yrityksen tyontekijoiden hyodyksi.
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Liite 2. HAASTATTELU

Digitaalisen mediasuunnittelun uudet nédkymat B to B- ONT

Nimi
Tyotoimenkuva/Asema MTV Oy:lla

Vastaatteko Displayn/Instreamin kehityksesta MTV Oy:lla

1. Mitkd ovat taméan hetken digitaalisen markkinoinnin trendit

2. Mitka ovat MTV Oyn digitaalisten mainostuotteiden kilpailuedut markki-
noilla

3. Miten uskot etta tulevaisuudessa medianosto tulee muuttumaan/tapah-
tumaan

4. Onko havaittavissa selkead muutosta digimainonnan kysynnasséa

5. Miten MTV Oy pyrkii pysymaan mediatrendeissa mukana
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Digitaalisen mediasuunnittelun uudet nakymat B to B- ONT
Séahkopostihaastattelu

Nimi Anu Hoglund

Ty6toimenkuva/Asema MTV Oy:lla

Kehityspaallikko / ohjelmallinen ostaminen

Vastaatteko Displayn/Instreamin kehityksestd MTV Oy:lla:

Vastaan ohjelmallisen ostamisen ostokanavista seké niiden kehittamisesta
MTV:II&.

Mitk& ovat taman hetken digitaalisen markkinoinnin trendit

Data ja sen hyédyntaminen kaikessa markkinointitoimenpiteissa
Sisaltdmarkkinoinnin / natiivimainonnan roolin kasvu

Adblockerit

Ohjelmallinen ostaminen nahdaan jo osana ostamisen automaatiota
Brand safety

Mitk& ovat MTV Oyn digitaalisten mainostuotteiden kilpailuedut markki-
noilla

Kotimainen, laadukas, ajantasainen sisaltd

Turvallinen mainosympaéristo

Viewability = laadukkaat mainoskontaktit- inscreen-nayttdja myyty jo
vuodesta 2012 lahtien, mobiilissa vuoden 2016 alussa. Videomainos-
ten loppuunkatsomisprosentti yli 95 %.

Liikkuvan kuvan tarjonta esim.TV & Netti-tv -yhdistelma tuo lisapeittoa
kampanijalle, netti-TV:lla tavoitetaan TV:n light userit
Paatelaiteriippumattomuus

Kaupallisesti kiinnostavia kohderyhmia

Data ja sen ymparilla tehtava kehitystyo

Miten uskot ettd tulevaisuudessa medianosto tulee muuttumaan/tapah-
tumaan

Digitaalisissa kanavissa ostamisen automaatiot tulevat lisdantymaan. Esi-
merkiksi Guaranteed-kampanjoille Adform toi markkinoille ensimmaisena
bookkausjarjestelman mika mahdollistaa takuukampanjoiden varaamisen
suoraan Adform-kayttoliittymastd. On oletettavaa etta eri jarjestelméatoimit-
tajat tulevat perassa omilla ratkaisuillaan. Data ja kohdennettavuus koros-
tuvat entisestaan.

4. Onko havaittavissa selkedd muutosta digimainonnan kysynndsséa

Ohjelmallinen video on vasta alkutaipaleella ja on vaikea viela sanoa
miten dataohjautunut

ostaminen instream-puolella saa sijaa. Tassa pientd muutosta jo ha-
vaittavissa. Display-markkinoilla ohjelmallinen ostaminen, mik& paa-
saantoisesti tehdaan aina taustalla olevan datan perusteella, on sy6-
nyt guaranteed-kampanjoiden kysyntaa ja tama trendi tulee jatku-
maan. Viewabilityn kaltaiset mittarit tulevat entistd enemmaéan osaksi
digitaalisia mediaostoja, samoin kuin esimerkiksi mainoksen parissa
vietetty aika.
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5. Miten MTV Oy pyrkii pysymaan mediatrendeissd mukana

e  MTV pyrkii osaltaan myds luomaan niitda Suomen markkinoille eli aktii-
visesti tuomaan myyntiin

e ratkaisuja joita kilpailijat eivét vield pysty tai halua tarjota. Suurimmat
trendit tulevat Suomeen suuremmilta markkinoilta (esim. USA, Eng-
lanti) yleensa

¢ muutaman vuoden viiveella. Seuraamalla alan julkaisuja, osallistu-
malla seminaareihin ja keskustelemalla alan toimijoiden kanssa.
Teemme paljon yhteisty6ta KV-toimijoiden kanssa joiden kanssa pi-
damme saannollisesti yhteytta.
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Digitaalisen mediasuunnittelun uudet nakymat B to B- ONT
Séahkopostihaastattelu

Nimi: Tapio Haaja

Ty6toimenkuva/Asema MTV Oy:lla: Kehityspaallikké — Online Video
Vastaatteko Displayn/Instreamin kehityksesta MTV Oy:lla: Instream

1. Mitkad ovat tdméan hetken digitaalisen markkinoinnin trendit

Video, video, video eri valineissa... Ja jokaisella alustalla on oma paras ta-
rinankerronnan tapansa, jota useimmat mainostajat eivat valitettavasti
vield osaa hyddyntaa. Tehd&aan vaan videota, koska se on pop.

2. Mitkd ovat MTV Oyn digitaalisten mainostuotteiden kilpailuedut mark-
kinoilla

o Kotimaiset pitkat TV-ohjelmat ja siséllét, joita kavija oikeasti haluaa ku-
luttaa.

e Pitkan siséllon yhteydessa olevilla instream-mainoksilla on todella hyva
huomioarvo, koska esim. Katsomon mobiili/tabletti/alytv -applikaatioissa
mikaan ei kilpaile ruudulla mainosta esitettaessa.

e MTV:n lagja liikkuvan kuvan arsenaali (TV, AVOD, videoverkosto &
some-kanavat) tarjoaa mainostajalle (erittéain todennékoisesti) Suomen
parhaan liikkuvan kuvan monimediaratkaisun.

3. Miten uskot etté tulevaisuudessa median osto tulee muuttumaan/ta-
pahtumaan

Enenevisséd maarin ohjelmallisesti etenkin taktinen mainonta. Brandikam-

panjoita jatkossakin lienee ostetaan paljon suoraan.

4. Onko havaittavissa selkedd muutosta digimainonnan kysynndssa

Kasvaa selkeasti vuosi vuodelta. Pitkd matka kuitenkin vield, etta esim.

MTV:lla digimainonta korvaisi TV:n mainostulot.

5. Miten MTV Oy pyrkii pysymaan mediatrendeissid mukana

Seuraamalla tarkalla silméalla kilpailua, kokeilemalla rohkeasti uusia asioita

ja kouluttautumalla.
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Digitaalisen mediasuunnittelun uudet nakymat B to B- ONT

Sahkopostihaastattelu

Nimi - Pasi Raassina

Tyotoimenkuva/Asema MTV Oy:lla - Suunnittelujohtaja

Vastaatteko Displayn/Instreamin kehityksestd MTV Oy:lla - Olen vahva tausta-
vaikuttaja

1. Mitk& ovat tdméan hetken digitaalisen markkinoinnin trendit

¢ Ohjelmallinen ostaminen, mainospinnat ja data
¢ Digitaalisen videon monimuotoiset ratkaisut; instream, inpage, inban-

ner
e Mohbiili ja siihen linkittyva responsiivisuus (yha sen takia etta kayttd mo-
bilisoituu)

e Mainostajilla liiketoiminnan siirtyminen digitaalisiin kanaviin

2. Mitkd ovat MTV Oyn digitaalisten mainostuotteiden kilpailuedut markki-
noilla

e Luotettava, hyva mediaymparisto
e Suomen laadukkaimmat mediakontaktit (inscreen ym)

3. Miten uskot etté tulevaisuudessa medianosto tulee muuttumaan/tapahtu-
maan

o Dataa vastaan ostaminen lisdantyy entisestaan, eli kampanjoiden koot
pienenevat
e Ostoprosessi automatisoituu entisestaan

4. Onko havaittavissa selked& muutosta digimainonnan kysynndssa

¢ Mobiili ja instream kasvavat myds jatkossa
e Desktop bannermainonta laskee hieman, mutta ei missdan nimessé
kuole

5. Miten MTV Oy pyrkii pysymadn mediatrendeissa mukana

e Se eiole vaikeata

¢ |hmiset ovat verkottuneita ja meilla on laajakontaktipinta kotimaisiin
seka ulkomaisiin digitaalisen markkinan toimijoihin

e Uudet jutut kiertavat ketterasti suusta suuhun

e Liséksi seuraamme ja osallistumme mm iab:n ja egtan toimintaan
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Digitaalisen mediasuunnittelun uudet nakymat B to B- ONT
Séahkopostihaastattelu

Nimi :Maarit Ruuth

Ty6toimenkuva/Asema MTV Oy:lla :Kehityspaallikko, Displaymainonta
Vastaatteko Displayn/Instreamin kehityksesta MTV Oy:lla:

Kylla, displayn kehityksesta

1. Mitka ovat tamén hetken digitaalisen markkinoinnin trendit

e ohjelmallisuus&automaatio, kohdentaminen, asiakkaan oman
datan kaytto kampanjassa
¢ datan louhiminen ja sen kaupallistaminen

2. Mitkd ovat MTV Ovyn digitaalisten mainostuotteiden kilpailuedut markki-
noilla

e todennetut naytot: inscreen, spottimainonta katsotaan loppuun,
natiivissa lukijatakuu
e hyva kotimainen sisaltd jonka tekee asiantunteva uutistoimitus

3. Miten uskot etta tulevaisuudessa median osto tulee muuttumaan/ta-
pahtumaan

¢ Automatisoituu niiltd osin mitka pystyvat automatisoitumaan

¢ verkkokauppa-tyylinen ostaminen

e raataldidyissa tuotteissa enemman yhteista workshop-teke-
mista asiakkaan kanssa

4. Onko havaittavissa selked& muutosta digimainonnan kysynndssa

e Suoramyynti-kysynta on selkeasti painottunut videoon viime ai-
koina, display on jo pitkélle automatisoitunut/ohjelmallistunut

e Mobiilimainonnan kysynté kasvaa (onneksi, silla kapasiteetti on
jo painottunut mobiiliin)

5. Miten MTV Oy pyrkii pysymaan mediatrendeissd mukana

e Olemalla mukana erilaisten ostoputkien avaamisessa

e tuomalla uusia tuotteita saannollisesti mukaan

e kehittamalla mainonnan todentamista ja raportointia markkinaa
nopeammin

¢ Kehittymalla datakumppaneiden avulla
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Digitaalisen mediasuunnittelun uudet nakymat B to B- ONT
Séahkopostihaastattelu

Nimi: Susanne Ropponen

Tyotoimenkuva/Asema MTV Oy:lla: tuotepaallikkd siséltémarkkintointi, natiivi-
mainonta ja somen kaupallistaminen

Vastaatteko Displayn/Instreamin kehityksestd MTV Oy:lla: en, mutta natii-
vinostopaikoista kylla, joita hallinnoidaan mainonnanhallinnan tekniikalla

1 Mitka ovat tAméan hetken digitaalisen markkinoinnin trendit

ohjelmallinen ostaminen tuntuu olevan se The juttu. Natiivimainonta ja si-
saltomarkkinointi kilnnostaa ja puhuttaa asiakkaita myos paljon, my6s sosi-
aalisen median hydédyntdminen ja siella lasndoleminen. Liikkuva kuva on

kiinnostanut kautta aikain, niin myos digikanavissa.

2. Mitkd ovat MTV Oyn digitaalisten mainostuotteiden kilpailuedut markki-
noilla

takuukontaktit, inscreen, natiivimainonnassa lukijatakuu ja hinnoittelu sen
mukaisesti, myos verkostot, joita MTV on ollut luomassa esim. videover-

kosto.

3. Miten uskot etté tulevaisuudessa medianosto tulee muuttumaan/tapah-
tumaan

ohjelmallisen rooli tulee varmasti kasvamaan, samoin AG, sisaltémarkki-
noinnin ja natiivimainonnan tiimoilta tuotanto tullaan pitkéalti myymaan sa-

malla jakelun kanssa, toimivista ratkaisuista ollaan valmiita maksamaan

4. 0Onko havaittavissa selkedd muutosta digimainonnan kysynnassa

displayn rooli tulee varmasti véhenemaan, jo adblockereidenkin vuoksi

5. Miten MTV Oy pyrkii pysymadn mediatrendeissd mukana

natiivimainontaan tulimme takamatkalta ja tuntuu, etta olemme nyt siiné jo
kilpailijoita edella myyntitavassa, pyrimme kehittdmaan jatkuvasti uusia,
asiakkaita palvelevia tuotteita ja ostotapoja ja verkostoja, joiden kautta os-

taminen ja kuluttajien tavoittaminen helpottuisi
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Digitaalisen mediasuunnittelun uudet nakymat B to B- ONT
Sahkopostihaastattelu
Nimi: Pia Hilden

Ty6toimenkuva/Asema MTV Oy:lla: Kehityspaallikko
Vastaatteko Displayn/Instreamin kehityksestd MTV Oy:lla: kylla

1. Mitkad ovat tdméan hetken digitaalisen markkinoinnin trendit

ostamisen automaatio, dataohjautuva ostaminen, video, mobiili, some

2. Mitkd ovat MTV Oyn digitaalisten mainostuotteiden kilpailuedut markki-
noilla

in-streamin osalta kilpailuetua tuo tilanne jossa videomainos kulute-
taan. Katsomon videomainokset nakyvat vain tilanteessa jossa kayttaja
on itse kaynnistanyt videon, mainoksessa on aanet oletuksena paalla
ja mainoksen kanssa ei ole muuta kilpailevaa sisaltéa. Katsomon
kayttd on keskittynytta ja mainoksia siedetaan hyvin.

3. Miten uskot etta tulevaisuudessa medianosto tulee muuttumaan/tapah-
tumaan

Jarjestelmien kautta tapahtuva ostaminen kasvaa, mutta ohjelmallisen
videon osalta kestaa viela kauan ennen kuin ohjelmallinen voi korvata
suoravaraukset.

4. Onko havaittavissa selkedd muutosta digimainonnan kysynndsséa

Display on vakiinnuttanut asemansa, video tulee kasvamaan.

5. Miten MTV Oy pyrkii pysymaan mediatrendeissd mukana

Kehitamme tuotteita ja dataa paremmin mainostajien tarpeita vastaa-
Viksi.
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Liite 3. Sahkoposti Simo Kéndnen Senior System Analyst 23.3.2017

Lyhyesti - dataa on nykyiselld&n kahtalaista ja kummassakin pohjalla on niin

Allerin kuin MTVn verkkosivujen kayttohistoria.

1) Kiinnostusalueet. Toisin sanoen, mista sisdltdaiheista kayttajat ovat kiinnos-
tuneet. Guaranteed kaupassa nama on jalostettu noin kahteenkymmeneen
kiinnostusalueeseen Divessa. Ohjelmallisessa ostamisessa on kayttssa mei-

dan ja Allerin yhteinen kauppapaikka jossa segmentteja on reilu pari sataa.

2) Yleison demografian ja sosioekonomisten tekijéiden mallinus. Vertaamalla
online kyselyjen ja paneelien vastaajien kayttéhistoriaa muuhun, teemme esti-
maatin kayttajien iastd, sukupuolesta, tulotasosta jne. Myos tdssa datassa

kaytetddn pohjalla niin MTVn kuin Allerin anonyymia kayttéhistoriaa.

Kumppaneita julkaisijoiden puolelta siis Aller. Paaasialliset teknologiakumppa-

nit ovat Enreach (www.enreach.me) ja Leiki (www.leiki.com).

Toivon mukaan lyhyella tdhtaimelld tulossa on kaksi uudistusta:

- Cmoren ja Katsomon asiakasrekisterid hyédynnetaan suoraan, toisin sanoen
niita tietoja jotka kayttajat jattavat itsestaan rekisterdityessaan palveluun.

Tama tarkeda etenkin sovelluksissa.

- Tarkka + alykés geolokaatio. Missa ihmiset viettavat aikaansa, kotiseutu, tyo-

paikka jne. Tassa teknologiakumppani on Beemray.
Olemme tehneet alustavia kokeiluita myos muiden yhteistyétahojen kanssa:

vertaa.fi varmaan tarkein, sen jatkosta ja jatkojalostamisesta neuvotellaan

juuri.
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