ScreenWay

NEWS

Kun digital signage on mainosinventaaria

Miksi naytto ei ole enaa markkinointikulu vaan tuottoera — ja mita se edellyttaa.

3. kesdkuuta 2026, Tobias Engl

p-

01 Markkina — kustannuserasta tuottoeraan

Suuruusluokka on todellinen: Yhdysvalloissa Retail Median arvo lahestyy vuonna 2026 noin 70 miljardia Yhdysvaltain
dollaria ja kasvaa nopeammin kuin muu digitaalinen mainosmarkkina. DACH-alueella kayrd kulkee samansuuntaisesti —
Saksassa +17 % vuonna 2025, ja Euroopan markkinan ennustetaan kasvavan noin 31 miljardiin euroon vuoteen 2028
mennessa. Myymaldssa kasvua vetdd DOOH, jonka osuus Saksan OOH-markkinasta on jo 44 % (+22 %); sveitsildinen
Migros varustaa jopa 400 myymaldad myymalandytoilla. IAB maarittelee Retail Median kolmen rakennuspalikan kautta: 1.
kauppiaan oma inventaari, 2. oma transaktiodata ja 3. suljetun kierron vaikuttavuusmittaus. Naytto lasketaan siis
inventaariksi vasta, kun se tuottaa mitattavia kontakteja, toistaa sisaltod kontekstin mukaan ja sen vaikutus on

todennettavissa kuittiin asti.
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02 Diagnoosi — miksi useimmat naytot eivat lapaise inventaaritestia

Perinteinen digital signage rakennettiin sisallon yksisuuntaiseen jakeluun, ei mitattavaksi mainosinventaariksi. Kolme

rakenteellista aukkoa pitdd nayttdpinnan Retail Median talouden ulkopuolella:

Aukko 1 - ei mittauskerrosta. Joka ei pysty osoittamaan, kuinka moni ihminen naki mainoksen, ei saa mainosbudjettia.
Anonyymista tavoittavuuden ja viipymédajan mittauksesta tulee perusedellytys — vanhemmat CMS-jarjestelméat eivat

tallenna sita ilman sensoreita.

Aukko 2 - ei suljetun kierron attribuutiota. Iiman siltaa naytdn, kanta-asiakasjarjestelman ja kassan valilld ei voida

osoittaa, ettd tavoitetut asiakkaat ostavat tuotteen pian sen jalkeen — eika ilman todisteita saa premium-hintoja.

Aukko 3 - ei kontekstuaalista relevanssia. Kaupallistettava inventaari edellyttdd, ettd paistopiste ndyttdd leipa- ja

leivonnaisviesteja ja viiniosasto viinid — ei makuasiana vaan rakenteellisena ehtona.

03 Nakymaton osa — toimintamalli ratkaisee

Paatds myymalan sisdisestd Retail Media -verkosta ei ole teknologia- vaan toimintamallikysymys; se koskettaa
samanaikaisesti myymalatoimintaa, markkinointia, IT:t3, taloutta ja toimittajia. Tahan asti naytot ovat olleet markkinoinnin
omistuksessa. Retail Media -mallissa inventaarista vastaa ad operations -tiimi, joka myy sitd brdndeille ja ohjaa
kampanjoita mitattavaa suorituskykya vastaan — markkinoinnista tulee yksi useista sisdisista asiakkaista. My6s tunnusluvut
muuttuvat. Kayntiajan ja kaytettdvyyden sijaan lasketaan kontaktien kayttdastetta, CPM:&da vyohykettd kohden,
attribuutiolla vahvistettua upliftia, uudelleenvarausastetta ja katetuottoa nayttda kohden. Muistisdantd: kdynnistaminen ei

ole operointia, myyminen ei ole asiakkaan pitamist3, liikevaihto ei ole katetuottoa.

04 Eurooppalainen tie — tietosuoja vallihautana

Yhdysvalloissa yleisomittausta ajatellaan usein demografisten segmenttien kautta; EU:ssa se ei ole tarpeen eikd myoskaan
helpoin reitti. EU:n tekodlysaadds (EU Al Act) kieltdd tunteiden tunnistamisen tyopaikoilla ja oppilaitoksissa ja rajoittaa
tiukasti biometrista luokittelua; asiakkaisiin kohdistuva tunneanalyysi katsotaan suuririskiseksi, ja GDPR sitoo sen
suostumukseen ja tietojen minimointiin. Luotettava inventaari syntyy Euroopassa siksi toisin — anonyymilla, kootulla
katsekontaktien ja viipymaajan mittauksella, joka kasitelladn suoraan laitteessa, ei tallenna kuvia eikd tunnista henkiloita.
Lasketaan kontaktimahdollisuuksia, ei kasvoja. Se riittda inventaarin hinnoitteluun digitaalisia vertailukohtia vastaan — ja

tekee vaatimustenmukaisuudesta pakollisen aiheen sijaan kilpailuedun.

05 Tiekartta — 18-24 kuukautta

Ensimmaiset 30 paivaa — ndyttdkannan auditointi. Laske naytot, dokumentoi alusta ja tarkista laitekohtaisesti, pystyykd
laite raportoimaan kontakti- ja tavoittavuusdataa. Testin lapaisevét ovat jo tdnddn myytdvaa inventaaria; loput kertovat

investoinnin suuruuden.

Kaksi vuosineljannesta — tuloslaskelmarakenne. P&ata, kuuluuko verkko markkinoinnille vai muodostaako se oman
tulosyksikkénsa. Vuoden 2026 voittajat valitsevat jalkimmaisen ja rakentavat mittausvastuullisen ad operations -

toiminnon ennen kuin jahtaavat brandien mainoseuroja.
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LAHTEET: Goldbach (Retail Media DACH, Q1 2026: DE +17 %, Migros jopa 400 myymalaa) - invidis (Ausblick 2026) -
maresmedia/onetoone (DOOH 44 % OOH:sta, +22,4 %) - Tinuiti (Yhdysvaltain mainoskulutus ldhes 70 mrd. USD) -
eyefactive (EU:n Retail Media ~31 mrd. € vuoteen 2028 mennessd) - IAB Retail Media Buyer's Guide - asetus (EU)
2024/1689 (Al Act, EU:n tekodlysaados), 5 artikla; GDPR.
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