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Tiivistelma

Ohjelmallinen ulkomainonta eli pDOOH tarkoit-
taadigitaalisen ulkomainonnan ostamista ja hal-
linnointia ohjelmallisen ostamisen jarjestelmien
avulla. Siind hyédynnetaén digitaalisia mainos-
ndyttdja, ja se tarjoaa uusia mahdollisuuksia
kohdentamiseen, kampanjoiden hallintaan ja
mittaamiseen.

Kasvava trendi

Ohjelmallinen ulkomainonta on vield suhteellisen
tuore ilmidé Suomessa, mutta sen roolin odotetaan
kasvavan tulevaisuudessa. IAB Finlandin tekeman
Ohjelmallisen ostamisen nykytila ja trendit 2024
-tutkimuksen mukaan 13 % mainostajista, 46 %
toimistoista ja 33 % julkaisijoista ndkee ohjelmal-
lisesti ostettavan digitaalisen ulkomainonnan
merkittdvana nousevana trendina.

Hyodyt ja potentiaali

Ohjelmallinen ulkomainonta tarjoaa useita hydtyja
markkinoijille:

Vaikuttavuus: Ohjelmallinen ostaminen tuo vai-
kuttavan ja laajasti tavoittavan mainospinnan eli
ulkomainonnanosaksisamaltaalustaltaostettavan
online-mainonnan valikkoa.

Jatkuva ja toistuva ndkyvyys: Ohjelmallinen
ostaminen mahdollistaa jatkuvan nakyvyyden
ulkomainonnassa, kampanjaluontoisen teke-
misenrinnalla. Se madaltaa kynnysta kokeilla ulko-
mainontaa pienemmillakin budjeteilla.

Kontrolli ja autonomia: Ohjelmallisen osta-
misen avulla mainostajat voivat hallita mainontaa
itsendisesti, ilman valikdsia. Tama antaa heille
enemman joustavuutta ja kontrollia mainonnan
toteutuksessa Esimerkiksi kampanjan kayn-
nistaminen ja pysayttdminen seka sisaltdjen
paivittdminen onnistuu nopeasti.

Kohdentaminen ja triggerit: Ohjelmallinen
ulkomainonta mahdollistaa sen, ettd mainostaja
voi kohdentaa mainosviestiansa itsendisesti esi-
merkiksi sijainnin, kellonajan ja sdatilan perusteel-
la. Triggerien avulla mainontaa voidaan aktivoida
esimerkiksi tiettyjen reaalimaailman tapahtumien
vhteydessa.

Yksi laajasti alalla tunnistettu kehityskohde
ulkomainonnassa yleisesti liittyy yhteisten mit-
tarien ja laskentamallien luomiseen. Ratkaisuksi
nykyisiin mittaustapojen eroihin on kaynnistetty
ulkomainonnan yleisémittausprojekti, jonka on
maara valmistua noin vuosien 2025 ja 2026 aikana.

Myds ohjelmallisen ulkomainonnan osaamista
halutaan kasvattaa sekda toimistoissa ettd
mainostajien puolella. Koulutus ja yhteinen tie-
donjako ovat tarkeitd koko alan kehittymisen
kannalta. Esimerkiksi IAB Finland suunnittelee kou-
lutusta ohjelmallisesta ostamisesta. Suuremmissa
toimistoissa ohjelmallista ostamista ja ulko-
mainonnan suunnittelua hoitavat perinteises-
ti erilliset tiimit. Osaamisen kehittaminen vaatii
uvudenlaista tiimitystd, jolloin ohjelmallisen os-
tamisen ostajat voivat oppia ulkomainonnasta
kanavana, ja ulkomainonnan asiantuntijat
ohjelmallisesta ostotavasta.
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Alkusanat

Ohjelmallisesti ostettava ulkomainonta eli pPDOOH on Suomessa vield verrattain tuore
digitaalisen ulkomainonnan ostotapa. Ohjelmallisesti ostetun ulkomainonnan roolin
osana koko markkinointia odotetaan kuitenkin jatkuvasti kasvavan. Esimerkiksi IAB
Finlandin Ohjelmallisen ostamisen nykytila ja trendit 2024 -tutkimuksessa 13 % mainos-
tajista, 46 % toimistoista ja 33 % julkaisijoista nimesi ohjelmallisesti ostettavan digitaa-
lisen ulkomainonnan merkittéviksi nousevaksi trendiksi.

MyOs kansainvaliset luvut puoltavat kehitysta. Esimerkiksi Britanniassa ohjelmallisen
ulkomainonnan osuus kaikesta ulkomainonnasta vuonna 2023 oli noin 5 %, ja osuuden
ennustetaan kasvavan 16 %:iin vuoteen 2027 mennessa (pDOOH, A Tale of Evolution).

Bauer Media Outdoor on investoinut digitaalisen ulkomainonnan kehitykseen jo 15 vuotta,
ja markkinajohtajana meilla on vastuu edistaa koko alan kehitysta. Ohjelmallisesti ostetta-
van ulkomainonnan yleistyminen on luontainen jatke sille, etta myos inventaarimme on jo
nyt suurilta osin digitaalista.

Ohjelmallisesti ostettava ulkomainonta ei todenndkdisesti tule koskaan taysin syr-
jayttamaan perinteista ostotapaa, vaan niita kaytetaan rinnakkain ja valitaan sopiva
ostotapa tarkoitusperan mukaan. Ohjelmallisen hyddyt tulevat esille erityisesti silloin,
kun halutaan taata jatkuva nakyvyys kampanjaluontoisen tekemisen sijaan ja tehda verk-
koymparistdosta tuttua always on -mainontaa myds ulkomainonnassa. Ohjelmallinen
ostaminen tarjoaakin mainostajalle vuden mahdollisuuden kytkea nayttava ulkomainonta
osaksi online-kampanjoita ja saada niihin taysin uudenlaista vaikuttavuutta.

Taman julkaisun tarkoituksena on tarjota katsaus ohjelmallisen ulkomainonnan nykytilaan
ja potentiaaliin Suomessa markkinoinnin eri tyotehtavien parissa tyoskentelevien asian-
tuntijoiden nakemysten pohjalta.

Toivomme, etta pystymme taman julkaisun avulla tarjoamaan mainostajille, toimistoille ja
kaikille markkinoijille inspiraatiota siita, miten ohjelmallista ulkomainontaa voisi hyodyntaa
osana markkinoinnin kokonaisuutta.
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Asiantuntijat

Kiitos jokaiselle rautaiselle markkinoinnin asiantuntijalle, jolta saimme kerata
haastattelemalla nakemyksia téta julkaisua varten

“ ) PasiRaassina Jonne Salovaara
(\ "8 Managing Director, Head of Programmatic,
3 IAB Finland Dagmar

Veera Mdkeld Selja Selenius

Lead Programmatic Consultant,
OIKIO

Digital Marketing Specialist,
Posti

llari Ahtola »  Janne Tuominen
Head of Digital, i ' Director, Digital Growth,
Dagmar ~ s360 Finland

&'\ % MiraKarvonen Jenni Korhonen

. #%% | Senior Media Planner, Country Manager,

P o Dagmar Adform
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PDOOH nyt ja tulevaisuudessa

Ohjelmallinen ulkomainonta eli pDOOH tarkoit-
taa digitaalisen ulkomainonnan ostamista ja
hallinnointia erilaisten ohjelmallisen ostamisen
jarjestelmien avulla. Ohjelmallisessa ulkomainon-
nassa hyédynnetddn samoja digitaalisia mainos-
nayttdja kuin suoraostetussa ulkomainonnassa.

Ohjelmallinen ulkomainonta tarjoaa digimark-
kinoijille esimerkiksi mahdollisuuden integroida
uvlkomainonnan osaksi laajempaa, monikanavaista
digitaalista markkinointia.

pDOOH on suhteellisen uusi iImid, joka on viime
vuosina alkanut yleistyd Suomessa. IImidén tuo-
reuden takia harva mainostaja on vield tutkinut
holistisesti sitd, miten ohjelmallinen ulkomainon-
ta vaikuttaa koko markkinoinnin tuloksellisuuteen.
Moni mainostaja on kuitenkin I8ytanyt jo yrityksel-
leen kiinnostavan kulman kokeilla ohjelmallisesti
ostettua ulkomainontaa.

Ohjelmallinen ostamistapa laajentaa ulkomainon-
nan roolia markkinoinnissa perinteisista, korkean
huomioarvonyksittadisistakampanjalahddistakohti
taktisempaa tai brandillista always on -nakyvyytta.
Digitaalisen ulkomainonnan tuleminen osaksi
muiden ohjelmallisesti ostettavien digipintojen
joukkoa avaa digimarkkinoijille myds taysin uuden-
laisen mediaymparistdn, jonka valttikortteja ovat
esimerkiksi vaikuttavuus ja kontekstuaalisuus.

Ohjelmallisesti ostetulle ulkomainonnalle on
kysyntaa Suomessa,ja senroolin odotetaan kasva-
van tulevaisuudessa. Suomalaiset markkinoinnin
toimijat kaipaavat kehityksen tueksi osaamisen ke-
hittdmistd, teknologioiden kehittamista seka laa-
jempaa ostettavien pintojen verkostoa.

Tulevaisuudessa ohjelmallisen ulkomainonnan
verkosto voisi haastateltavien mukaan laajentua
vha edelleen, esimerkiksi sisaltamaan retail-medi-
an digitaaliset pinnat.

“Maailma medioituu ja digitalisoituu jatkuvasti, ja mahdollisuuksia tavoittaa
kohderyhma I8ytyy yha erilaisemmista tilanteista. Meilla on jatkuvasti tarkempi
mahdollisuus puhutella ihmistd juuri oikeassa paikassa, oikeaan aikaan.

Se lisGd vaikuttavuutta.”

Pasi Raassina, IAB
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Ohjelmallisen ulkomainonnan
hyodyt ja potentiaali

Ohjelmallinen ostaminen tuo vaikuttavan ja laajasti
tavoittavan median eli ulkomainonnan osaksi sa-
malta alustalta ostettavan online-mainonnan valik-
koa. Tama mahdollistaa online-mainonnan vahvis-
tamisen suurilla ja nayttavilla mainospinnoilla, jotka
tavoittavat valtavan maaran kuluttajia.

Suuremmat ja pienemmat toimistot sekd mainos-
taja-asiakkaat ovat kukin I6ytdneet ohjelmallisesti
ostettavasta ulkomainonnasta erilaisia hydtyja.
Jaettuja hyoétyja ovat kontrolli ja autonomia seka
kohdentamisen mahdollisuudet. Erityisesti
mainostajat ja pienet digitoimistot nékevat ohjel-
mallisen ostotavan loistavana mahdollisuutena
kokeilla digitaalista ulkomainontaa pienellda bud-
jetilla. Suuremmat toimijat ndkevat hyotyja erity-
isesti jatkuvassa nakyvyydessa ja kampanjamu-
otoisen tekemisen edistyneessa raataldinnissa.

Jatkuva ja toistuva nakyvyys

Monet ohjelmallisesti ostettavan ulkomainonnan
hyddyt tulevat parhaiten esille jatkuvassa tekemi-
sessa tai usein samanlaisena toistuvissa kampan-
joissa.

“Esimerkiksi joku ketjuliike voisi haluta
nakyvyytta aina tietyissa samoissa
pinnoissa kivijalkamyymaléiden lahella.
Tahan voisi kerran rakentaa valmiiksi
ohjelmallisen diilin, jossa on valittuna
halutut pinnat. Aikaa saastyy pidem-
massa juoksussa, kun samaa kampanjaa
ei tarvitse rakentaa uudestaan jokaiseen

l1ahtéon.”
Mira Karvonen, Dagmar

Digitoimistolaiset kokevat, ettd ohjelmallisesti
ostettuna ulkomainontaa on matalampi kynnys
kokeilla my&s niilla asiakkailla, joilla budjetit ovat
pienempia, eikda kokemusta ulkomainonnasta
juuri ole. Mainostajat testaavat ulkomainontaa
pienella budjetilla ohjelmallisesti ostettuna, ja
tekevat sen jalkeen johtopaatoksia tehokkuudesta
ennen suurempia investointeja.

“OIKIO:lla on itse asiassa
montakin sellaista asiakkuutta,
Jjotka eivdt ole tehneet ulko-
mainontaa aiemmin. He ovat
innostuneet ohjelmallisesta
ostotavasta juuri sen takia,
ettd kokeilemaan paaseminen
ei vaadi dlyttdbmida budjetteja.
Ulkomainonnasta joillain ehkda
on sellainen mielikuva, ettd se on
kallista.”

Selja Selenius, OIKIO
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Kontrolli ja autonomia

Ohjelmallisesti ostettavan ulkomainonnan yksi eh-
doton vahvuus on se, ettd sen avulla ulkomainontaa
saa hallittua halutessaan ilman valikasia.

Tietyille toimialoille ja brandeille nopea reagointi-
kyky on ehdoton etu. Posti on jokaisen suomal-
aisen tuntema brandi, ja on siksi usein esilla medi-
assa. Taysi kontrolli kdynnissa olevaan mainontaan
tuo Postille ja sen kaltaisille brandeille hallinnan
tunnetta ja turvaa, kun muuttuviin tilanteisiin
pystyy reagoimaan nopeastiilman valikasia.

“Postion yritys, jonka tekemisistd
moni suomalainen triggerdityy, ja
paadymme helposti mediaan ja
otsikoihin. Meille on ehdoton ety,
ettd kontrolli mainonnasta on
samassa talossa, jossa ollaan
tietoisia liikketoiminnan tilasta ja

siihen liittyvistd akuuteista riskeista.
Voidaan tarvittaessa kaynnistdd tai
pausettaa kampanja nopeasti tai
vetdd vaikka joku tietty luova pois
mainonnasta.”

Veera Mikela, Posti
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Erityisesti mainostajat ja digitaaliseen markki-
nointiin keskittyneet toimistot arvostavat myos
sitd, etta kaikkien eri ulkomainontaa tarjoavien
toimijoiden verkosto on ostettavissa ohjelmallises-
ti saman alustan kautta.

“Nopeuttaa paivittdista tekemistd, kun
kampanjan saa kdynnistettya nopeasti
jaitsendisesti, ilman vilikasia.
Kaytannossariittda, ettd meilld on
asiakkaalta brief ja materiaalit.

Ei tarvitse kontaktoida monia

eri medioita.”

Janne Tuominen, s360 Finland

Suuremmilla toimistoilla on medioiden kanssa
tarkkaan hiotut toimintatavat ja kumppanuudet
ulkomainonnan ostamiseen, joilla sujuva arki on
varmistettu myos suoraostetussa ulkomainonnas-
sa.
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Datalahtoisyys ja dynaamiset triggerit

Seka mainostajat etta isot ja pienemmat toimistot
listaavat datalahtdisyyden ja triggerit yhdeksi
ohjelmallisesti ostetun ulkomainonnan vahvuuksis-
ta. Triggerit mahdollistavat asiakkaiden kayttayty-
miseen liittyvan tiedon hyddyntamisen mainonnan
vaikuttavuuden parantamiseksi.

Dynaaminen vs. triggeripohjainen mainonta

‘ &;”N\“Humw““””""
Dynaamisessa mainonnassa mainoksen sisaltd " """“II"“"““
voi muuttua esimerkiksi sijainnin tai kellonajan “"
mukaan. Luovien toteutusten dynaamiseen opti- Bauel‘
mointiin ulkomainonnassa ei valttamatta tarvita
ohjelmallista ostotapaa, vaan luovia voi vaihtaa
kesken kampanjan myds suoraostetussa kampan-
jassa, esimerkiksi HTML5-pohjaisesti. Ohjelmallis-
esti ostetun mainonnan etu verrattuna suoraostet-
tuun on se, etta mainonnan saa tarvittaessa myos
pysaytettya, joka mahdollistaa esimerkiksi budjetin
saastamisen kaikista vaikuttavimpiin hetkiin.

“Ohjelmallinen ostotapa tuo luovan
optimointiin sen ulottuvuuden, ettd
mainonta voidaan kytked pddlle vain
tietyn triggerin toteutuessa.
Dynaamisesti voitaisiin esimerkiksi
vaihtaa luvovaan vaikka HIFK:n ottelun
tulokset reaaliajassa. Ohjelmallises-
tiostettuna voidaan sen lisdksi vield
madrittdd se, ettd mainonta
aktivoituu padlle vain silloin, kun
HIFK voittaa, eli ei kGytetd rahaa
tappiollisten otteluiden tuloksen
mainostamiseen.”

Jonne Salovaara, Dagmar

Esimerkki: Reaaliaikainen sda triggerina

Haastateltavat ovat hyddyntaneet saahan liittyvia
triggereita, jotka kytkevat mainonnan paalle tietylla
saalla.

Esimerkiksi Dagmar on kohdentanut asiakkaalleen
jaatelédmainontaa siten, ettd se on aktivoitunut
paalle vain hyvalla saalla.
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Tehokkuus ja kohdentaminen

Aika- ja sijaintikohdennusten avulla mainontaa
voidaan kohdentaa sinne, missd potentiaalisim-
mat asiakkaat liikkuvat. Tarkka kohdentaminen
vahentda mainonnan hukkaa ja maksimoi vaikutuk-
set. Kaikki haastateltavat antoivat esimerkkeja aika-
ja sijaintikohdentamisesta.

“Olemme saaneet ulkomainonnasta
parhaita tuloksia silloin, kun olemme
kayttdneet tietoa kohderyhmdan
liikkumisesta osana kampanjaa.
Meilld on ollut esimerkiksi tybsuh-
depydriin liittyvd kampanja, jossa
mainontaa on kohdennettu aamu-

Jailtapdiviin ja niihin ndyttdihin,
Jjotka sijaitsevat pyordilyreittien
varrella. Myds luova toteutus
kannattaa ehdottomasti kohdentaa
sopimaan kontekstiin.”

Selja Selenius, OIKIO

Dagmarilla ohjelmallista ostotapaa on kaytet-
ty kampanjoissa, joissa on luovan toteutuksen ja
kohderyhman kayttaytymisen takia ollut erityisen
tarkeaa saada kayttdoon vain etukateen maaritellyt
digipinnat.
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My0Os Postilla on positiivisia kokemuksia erityisesti
sijainti kohdennuksesta. Posti on kohdentanut
OmaPosti-sovelluksen mainontaa pakettipisteiden
lahistdlla sijaitseville pinnoille.

Kohdennukset ja tehokkuus ostojarjestelmissa

Kaikki ohjelmallisen ostamisen alustat eivat viela
mahdollistaulkomainonnan triggereiden jakohden-
tamisen edistyneempaa kayttda. Eri ohjelmallisen
ostamisen alustoja yhdistelemalla voi kuitenkin
saada kayttdonsa eri alustojen vahvuudet.

“Toiselta alustalta saattaa loytya
esimerkiksi karttaominaisuus, josta
nakee tarkasti ja visuaalisesti ostettujen
tai ostettavana olevien mainospintojen
sijainnin, kun joltain alustalta se puut-
tuv.”

Mira Karvonen, Dagmar

Suuri ja monipuolinen ohjelmallisen ostamisen
alustatoimija Adform pyrkii jatkuvasti kehittamaan
palveluaan, jotta se toimisi mahdollisimman tehok-
kaasti monikanavaisen ohjelmallisen ostamisen
ratkaisuna.

"Ohjelmallisen
ulkomainonnan kannalta
oleellisten ominaisuuksien
kehitystyotd tehddadn tiiviissa
yhteistybssa Adformia
kayttavien asiakkaiden

kanssa. Avoin vuoropuhelu
mahdollistaa sen, ettd
kehitystydtd tehdddn
sielld, missd siitd on eniten
hyotya alustan kayeedjille.”

Jenni Korhonen, Adform
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“Syva asiantuntemus ulkomainonnasta kanavandad ja ohjelmallisesta ostotapana asuvat
nykyisellaan eri tiimeissd. Meiddn tulee tarkastella, miten tekeminen roolitetaan tulevai-
suudessa. Tarvitaanko vusia hybridiosaagjia, vai onko suunnittelundkemys ja ostamisen
substanssi tehokkaampaa pitdd jatkossakin erillaan.”

lari Ahtola, Dagmar

Osaamisen kehittaminen

Ohjelmallisesti ostettavan ulkomainonnan mah-
dollisuudet avautuvat yhteistydn ja koulutuksen
kautta, kun sen potentiaali ja lainalaisuudet ym-
marretdaan entista paremmin.

Erityisesti suuremmissa toimistoissa ohjelmallisen
ulkomainonnan roolitukset herdttavat keskustel-
va ja avaavat mahdollisuuksia tiivistaa eri tiimien
valista yhteistyota

My6s mainostajillaonohjelmallisen ostamisenavul-
la erinomainen tilaisuus kokeilla ulkomainonnan
ostamista matalalla kynnyksella. Tarkeda on aloit-
taa tarpeeksi yksinkertaisilla ratkaisuvilla ja edeta
askel

“Me meinattiin menna ensin siihen
ansaan, etta tehdaan vuden kokeile-
misesta mahdollisimman vaikeata
itsellemme. Ennen kuin me oltiin edes
testattu ohjelmallista ulkomainontaa,
oltiin yhdessa datatiimin kanssa
rakennettu monimutkainen himmeli siita,
minkalaista dataa haluttaisiin hyodyntaa

mainonnassa.”

Veera Mdikeld, Posti

mn

kerrallaan, mika auttaa hyddyntamaan raataldinnin
ja kohdentamisen mahdollisuuksia hallitusti.

My®&s IAB Finland haluaa lisatéa ohjelmallisen
ostamisen osaamista koko Suomen markkinassa.

“Ohjelmallisen ostamisen
nykytila ja trendit 2024 -
tutkimuksessa yksi suurimmista
haasteista oli osaagjien puute.
Mikad&n taho Suomessa ei
kouluta jarjestelmdllisesti
ohjelmallisen ostamisen
ammattilaisia. Tartumme
tdhan haasteeseen ja luomme
koulutusohjelman ohjelmalliseen
ostamiseen liittyen kevadn
2025 aikana.”

Pasi Raassina, IAB
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Yhteismitallisuuden kehitys

Yksi laajasti alalla tunnistettu kehityskohde
ulkomainonnassayleisestiliittyyyhteisten mittarien
ja laskentamallien luomiseen. Ratkaisuksi nykyisiin
mittaustapojen eroihin on kaynnistetty ulko-
mainonnan yleisdmittausprojekti, jonka on maara
valmistua noin vuosien 2025 ja 2026 aikana.

Kun vyleisdmittausprojektin  seurauksena ulko-
mainonnan metriikat yhdenmukaistuvat, kampan-
joiden arviointi helpottuu ja alan kehitys vauhdittuu

“Yhteismitallisuusprojektin
tuloksena meilld todenndkdisesti
on vertailukelpoista dataaq,
riippumatta siitd, minkd yhtion
ulkomainontaa on ostettu.
Uskon, ettd yhteismitallinen data

madaltaa kynnysta valita
ohjelmallinen ostotapa niihin
tapauksiin, mihin se soveltuu

entisestaan. }
parhaiten.”

Mira Karvonen, Dagmar
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Case Posti Ulkomainonnan roolitus
kampanja-tekemisesta kohti jatku-
vaa ja taktisempaa tekemista

Posti on hyddyntanyt ohjelmallista ulkomainon-
taa osana markkinointistrategiaansa, erityisesti
tavoittaakseen kohderyhmansa tehokkaammin ja
parantaakseen markkinointikampanjoidensa tu-
loksia.

Alun perin Posti kaytti ulkomainontaa suurissa
kampanjoissa, kuten joulun ja kevaan kampanjois-
sa, mutta ohjelmallisen ulkomainonnan avulla he
ovat voineet laajentaa kayttda taktiseen ja jatku-
vampaan mainontaan.

Posti on kayttanyt ohjelmallisesti ostettavaa
ulkomainontaa  esimerkiksi Omaposti-sovel-
luksen jatkuvassa mainonnassa. Ohjelmallisen
ulkomainonnan avulla Posti on voinut kohdentaa
mainontaa tarkasti eri sijainteihin, kuten toimipis-
teidenjareittien laheisyyteen, missa heidan kohde-
ryhmansa liikkuu. Tama on mahdollistanut mainos-
ten nayttamisen juuri oikeaan aikaan ja oikeassa
paikassa, mikd on parantanut mainonnan tehok-
kuutta.

Postion myds hyddyntanyt ohjelmallista ostotapaa
kampanjamuotoisessatekemisessa, kuten“Second
hand syyskuu” -kampanjassa, jossa he mainostivat
kiertotalouteen liittyvia palveluita. Ohjelmallisen
ulkomainonnan avulla Posti on voinut nopeasti
muokata kampanjoita ja vaihtaa mainosmateriaa-
lia tarpeen mukaan, mika on lisannyt tekemiseen
joustavuutta ja reagointikykya.

Tulokset

Tulokset ohjelmallisesta ulkomainonnasta ovat
olleet positiivisia, ja Posti on nahnyt merkittavia
parannuksia kampanjoidensa suorituskyvyssa.
Esimerkiksi Omaposti-sovelluksen kaytta-
jamaarissa ja aktiivisuudessa on nakynyt kasvua.
Posti on myds huomannut, ettd ohjelmallinen ul-
komainonta on auttanut heita saastamaan kustan-
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nuksissa, koska mainoksia voidaan nayttaa vain
niind aikoina, jotka ovat kohderyhman ja viestin
kannalta relevanteimpia.

Postilla nahdaan ohjelmallisen ulkomainonnan
potentiaali ja aiotaan jatkossa analysoida tarkem-
min myds sen vaikutuksia liikketoiminnallisiin mitta-
reihin.
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Bauer Media Outdoorin
kansainvalinen missio on
luoda median tulevaisuus.

Yksi menestyksemme salaisuuksista onkin juuri eteenpain katsominen,

“forward thinking”. Meitd yhdistaa halu luoda tulevaisuuden ulkomainosratkaisuja:
panostamme tutkimukseen ja uusimpiin teknologioihin seka kehitamme tuote-
portfoliotamme vastaamaan alati muuttuviin tarpeisiin. Ulkomainonta on kehittynyt
moderniksi ja hienostuneeksi massamediaksi, joka reagoi ja joustaa, kun maailma
ymparillamme muuttuu.

Ohjelmallisesti ostettava ulkomainosverkostomme on yksi markkinoiden laajimmista
seka raataloitavissa ketterasti erilaisiin tarpeisiin ja budjetteihin. Ohjelmallisella
ostotavalla kampanjoille saa liveraportoinnin avulla taydellisen reaaliaikaisen
hallinnan kampanja-ajan, sijainnin, aikataulun, kohdentamisen, aineistojen seka
budjetin suhteen. Yhdistamalla ulkomainonnan ohjelmallisen muuhun digitaaliseen
tekemiseen, saa lisaa vusia yleisgja seka voi tehostaa monikanavaisia kampanjoita
kontekstuaalisesti relevanteissa ymparistoissa.

Laajan tuotevalikoiman lisaksi tarjoamme myos apua suunnittelutydhon
ohjelmallisesti ostaville asiakkaille.
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