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Léhdetddn ihan perusteista liikkeelle. Kerrataanpa mité ohjelmallinen ostaminen oikein on?

Ohjelmallisessa ostamisessa ostetaan haluttua kohderyhmaa tai mediaymparistéd ostojdrjestelman
avulla. Tarkemmin ohjelmallisesta ostamisen perusteista kerrotaan haastattelusarjan Osa 1:ssq, jossa
kasitellaén ostajan nakskulmaa.

Ohjelmallisessa ostamisessa puhutaan paljon teknologioista, mutta niiden ei pidé antaa
hammentad. Ohjelmallinen ostaminen on kuin mainonnan ostamista verkkokaupasta sen sijaan,
ettd ostaisi sahkdpostin ja puhelimen valityksella. Ohjelmalliseen ostamiseen on luotavissa erilaisin
kohdennuskriteerein saantéjd, joiden avulla kampanja on tarkasti kohdennettavissa ja kuluttajaa on
mahdollista puhutella jopa yksilllisesti.

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

Kylla ohjelmallinen ostaminen sopii mainostaijille vaikka kaytéssa ei olisikaan omaa yleisédataa.
Oma yleisédata on toki arvokasta ja sitd kannattaa kayttad, jotta mainonta saadaan kuluttajan
kannalta lopulta mahdollisimman hyddylliseksi, mutta ei oman datan kaytté ole alkuun
valttamaténta. Ohjelmallisen ostamisen pohjana voidaan kéyttad myss paljon muita signaaleija,
joita mainostaja voi hyddyntaa kohdentamisessa. Tarkeintd on ymmartaa keité halutaan tavoittaa,
mita halutaan viestia ja mitd halutaan saada aikaan.

Mita on kohdentaminen?

Kohdentaminen on sitd, ettd pystytd@n ndyttamaan oikea viesti oikealle ihmiselle oikealla hetkell.
Tarkka ja oikea-aikainen kohdentaminen on yksi ohjelmallisen ostamisen parhaista puolista.

Miksi kannattaa kohdentaa?

Mediabudijetti on parhaiten kaytetty silloin, kun mainostaja saa kohdennettua sen kayton tarkasti
haluamansa kohderyhmén tavoittamiseen. Tama voisi tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd mainostaja
saa muistutettua olemassaolostaan ostoaikeissa olevalle kuluttajalle. Kuluttajan mielessa
onnistunut kohdentaminen voikin tarkoittaa sita, ettd hanelle tulee sellainen olo, ettd mainonta

on juuri hanelle tarkoitettua. Toisinaan kohdentaminen voi tarkoittaa sitd, ettd mainosnaytoja
vudelleenkohdennetaan niille, jotka ovat jo kdyneet jossakin tietyssa verkkopalvelussa tai ndhneet
tietyn mainoksen tai mahdollisesti toimineet jo jollakin tavalla ndhdesséan mainoksen.

Kohdentaminen on hyddyllista kampanjan budjetin, mutta myés kampanjan tarkemman viestinnén
kannalta. Varmasti mainostaja haluaa saada rahalle vastinetta ja haluat varmistaa, ettd mainos
kohdistuu oikeaan yleis66n. Kohdennuksella voit varmistaa, ettei mainos mene sokkona isolle
massalle ja ettei tule heitettyd kampanjarahaa hukkaan. Hyvin kohdennetulla kampanialla viestit
kampanjasta vain sellaisille ihmisille, joille se on relevantti etkd @rsytd ja vaivaa sellaisia kuluttajia

2



iab

joille se ei ole lainkaan relevantti. Esimerkking vusille asiakkaille tarjottavia tutustumistarjouksia ei
kannata mainostaa vanhoille asiakkaille.

Toisinaan voidaan mainostaa ohjelmallisen ostamisen kautta myds ilman kohdennusta, esimerkiksi:
jos haluat jonkun asian koko kansan tietoisuuteen, niin silloin voit jGttaa kohdennuksen pois. Voit
myds kohdentaa siten, ettd kohdennat mainoksesi kaikille muille, paitsi niille, jotka ovat jo kdyneet
verkkopalvelussasi. Erdén mainostajan mukaan ohjelmallisen ostamisen lisaksi prospektointia isolle
yleisdlle tehd@an paljon tulospohjaisesti CPC mainosverkostoissa. Ohjelmallisessa ostamisessa
mainoksen klikkauksen voi asettaa tulostavoitteeksi, jolloin ohelmallinen optimoi mainosnéytot
niihin medioihin, joissa mainoksia klikataan. Harvoin mainosviesti osuu kuitenkaan ensimmaisella
yrittdmisellé ostavimpaan kohteeseen joten prospektointia kannattaa tehdd jatkuvasti. Pitkéaikainen
tekeminen ja kokemus ostamisesta tekee mestariksi datakohdennusten viidakossa.

Miten kohdentamista tehd@én?
1. Mista kohdentaminen kannattaa aloittaa? Minkélaiselle kuluttajalle haluat viestisi vieda?

Kaikki ldhtee kohderyhmdasta ja kampanjan tavoitteista. Jos olet prospektoimassa niin mieti voitko
kohdentaa kampanijaasi esimerkiksi jostain tietysta asiasta kiinnostuneisiin ihmisiin (kiinnostusalueen
mukaan kohdennus), alueen mukaan (geokohdentaminen) tai perinteisten demografioiden mukaan.
Kaikkien kohdennuskriteerien valinnassa on kyse kuitenkin kohderyhmésta: kenet mainosnaytailla
halutaan lopulta tavoittaa.

Kohdentamista on my&s domain-perusteinen kohdentaminen, esimerkiksi tiettyyn mediaan tai
mainosverkoston vertikaaliin kohdentaminen. Kohdentamista voi tehda myds ostoaikeiden
perusteella, esimerkiksi kohdentaminen perheauton hankinnasta kiinnostuneille.

Prospektoinnissa kannattaa aina laskea, kuina paljon datasta kannattaa maksaa. Mahdollisuutena
on kaytad dataa CPM -pohjaisesti, mutta nyky@an kohdennusdatasta voi myds sopia kiinteita
kuukausisopimuksia palveluntarjoajien kanssa. Talléin dataa voi kayttéd prospektoinnissa rajattomasti.

Asiakasymmdarrys on myds yksi kohdennuksen perusteista. Jos mainostaja tuntee asiakkaan

jo entuudestaan, esimerkiksi siten ettd asiakas on kaynyt mainostajan verkkopalvelussa, voi
mainostaja kohdentaa hanelle tarkempia viestejd. Yhteystietopyynnén jattaneille tai ostoskoriin
tuotteita lisanneelle voidaan jdlleen kohdentaa omia viestej@. Moni mainostaja kayttaa dynaamisia
mainoksia, joissa mainoksen sisaltd vaihtuu sen mukaan, miten kuluttaja on kayttaytynyt.

Edistyksellisimmat mainostajat Suomessa ja maailmalla kayttavat myss offline-tietoja
kohdentamiseen. Jonkun tietyn tuotteen kivijalkakaupasta ostaneille voidaan verkossa kohdentaa
sellaisten tuotteiden mainostaa, joiden ostotodenndakosisyys kasvaa, kun ensimmdinen tuote on
ostettu. Esimerkiksi grillin ostaneet saattavat ostaa muutakin grillaukseen liittyvaa tai jotain muuta,
miké& korreloi grillin ostamisen kanssa.

Markkinointi on asiakkaan palvelemista. Mitd paremmin ja kohdennetummin puhuttelet olemassa
olevaa asiakastasi, prospektia tai vield tuntematonta, sitd paremmin viestisi puhuttelee. Moni
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markkinoija pyrkii tilanteeseen, jossa markkinointiviestin nghnyt ilahtuu: “How nice from you to
think of me”. Hyva markkinointiviestintd kulkee asiakkaan koko asiakkuuden ajan mukana ja
ohjelmallisesti kohdentamalla oikeanlaiset viestit voidaan kohdentaa oikea-aikaisesti ja tarkasti.

Miten kohdentamista tehdddn?
2. Voit aloittaa kohdennuksien pohtimisen, kun olet maaritellyt kampanijasi kohderyhmén

Kohderyhmd ja liketoiminnalliset tavoitteet ovat Iahtékohta, mutta kuten aina kampanjoita
suunniteltaessa, kohderyhman |6ytaminen vaatii yleisé- ja mediasuunnittelua. Sama kohderyhma
voi liikkua verkossa korostetusti tietyilla sivustoilla, mutta kampanjan kohderyhma voidaan tavata
yleisimmin myds mistd tahansa sivustoilta verkossa. Ohjelmallisesti voidaan tehokkaasti rajata
padllekkaisten mainosndyttéjen maaraad, joten mainostaja voi hyvin valita eri mediataloilta samaa
kohderyhmaa ja hallita silti samalla kampanjan frekvenssia eli asetettuja nayttomaararajoituksia.
(Mieti miten saat kohderyhmén kiinni riittévén usein ja mieti missa kohtaa kannattaa kayttaa
kiinnostuskohdennusta, vertikaaleja, domaineita eli tarkkaa mediavalintaa ja missa esimerkiksi
demografisia kohdennuksia.)

Miten kohdentamista tehd@dn?
3. Mieti mitd haluat kohderyhmadllesi viestia

Mité paremmin oikein suunniteltu viesti tavoittaa oikean kohderyhmén, sité todenngksisemmin
se toimii. Jos mainostaja haluaa kertoa jonkin téaysin uuden brandiuutisen ja luoda uudenlaista
mielikuvaa brandistdan, niin usein tallaisissa ohjelmallisissa kampanjoissa kaytetaan isompia
mainospintoja, esimerkiksi paraatipaikkana tunnettua mainosmuotoa. Jos mainostaja taas tuntee
asiakkaansa paremmin jo ennalta ja asiakas on laittanut esimerkiksi ostoskoriinsa jonkin tietyn
tuotteen jo aiemmin, niin pienikokoisempikin muistuttava mainos esimerkiksi boksimainospaikalla
riittdd jo todenndksdisemmin puhuttelemaan kuluttajaa, koska téllGin viesti on jo tarkemmin
personoitu.

(Mieti myds mika on kampanjasi tavoite. Onko kampanjasi tavoite liséta kaupunkilaisten tietoisuutta
siita, ettd sinulta saa juuri nyt vutuustuotettasi myds kaupungissa? Talléin kampanjan mittarina

voi olla brandisi uutuustuotteen tunnettuuden liséantyminen kaupungissa. Jos asetat kampanjan
tulostavoitteeksi suoran oston niin muista, eftd bréndin tunnettuuden syntymisen ja ostotapahtuman
valilla saattaa olla pitkékin aika, jolloin lyhyella kampanjalla ja mittausaikavdlilla et valttamatta nae
vielé yhtaan kauppaa vaan voi viedd vuosia, kunnes saat brandin tunnettuuskampanijasta tuloksia. )

Osa mainosbannereista voi olla dynaamisia, esimerkiksi jos joku on laittanut ostoskoriin tietyn
tuotteen, niin voit dynaamisesti luoda juuri talle ihmiselle kohdennetun html5 mainosbannerin.

Miten kohdentamista tehdddn?
4. Mieti missé kampanijasi viesti menee parhaiten perille

Osa kampanjan kohdentamista on myds kanavan valinta ja luovan toteutuksen valinta. Joskus
kampanja on luontaisinta viedd johonkin tiettyyn kanavaan esimerkiksi median kayttéon liittyvien
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tapojen ja ajankohtien takia tai kampanjatoteutuksen toiminnallisten erityispiirteen vuoksi. Nopeaan
kampanjapeiton rakentamiseen tahdattdessa relevanteinta saattaa olla nékyd useissa eri kanavissa

ja kuluttajan hetkissa p&ivan aikana ja puhutella kuluttajaa kussakin kanavassa parhaiten kanavan

ominaispiirteitd hyddyntaen.

Kontekstin valinta on koettu perinteisesti erityisen merkitykselliseksi brandikampanjoinneissa. Jos
mainontaa halutaan kohdentaa jalkapalloa seuraaville, voisi olla luontevaa ja vaikuttavampaa
puhutella heitd jalkapallomedioissa lajinomaisia termeja hyddyntden. Toisaalta joissakin muissa
mediaympdristdissd samankaltainen viesti voi yllattaa samankin ryhmén kuluttajia tehokkaasti,
etenkin jos viesti on jo jonkin verran entuudestaan tuttu. Erilaiset korrelaatiotintressien valilla ovat
todella mielenkiintoisia ja arvokkaita mainostajille.

Miten kohdentamista tehdaan?
5. Mieti milloin haluat viestia?

Ohjelmallisessa ajastettujen kampanjoiden suunnittelu on yksinkertaista. Voit valita, eftd
lounastunnille kohdennettu mainoksesi ndkyy ennen lounastuntia arkena ja sen aikana. Téistd
kotiin menijdille voit ajoittaa viestisi. Voit my&s ostaa mainontaa esimerkiksi suositun ohjelman
mainostaukojen ajalle, jolloin tiedat, ettd ihmiset surffaavat verkossa. Kampanjan ajoitus voi
my®ds liittyd tuotteesi kampanijan voimassaolon paiviin, jos kampanjassa on vaikkapa erikoishinta
voimassa fiettyina paivina.

Useilla bréndeilla on myds markkinoinnin vuosikello, jonka mukaan kampanjoita suunnitellaan.
Osa kampanijoista on “always on”, mutta osa on ajoitettuja joulu/juhannus/aitienpaivé tai oma
kampanjajakso isid kampanjoita.

pan|qj YpPp

Miten kohdentamista tehd@dn?
6. Mieti miten voit hyédyntaa kampanjan aikana syntynytié tietoa uusien kampanjoiden
tehostamiseksi?

Ohjelmallisen ostamisen tyokaluihin ja analytikkaan voit keraté tietoa siita, ketké ovat néhneet
kampanijasi, ketka ovat paatyneet kampanjasi kautta sivuillesi, mité he ovat sivuillasi kenties tehneet
ja mitd kampanjasi nGhneet ovat kenties mahdollisesti lisanneet ostoskoriin. Voit myds saada tietoa
siita, kuka on mennyt yhteystietosivullesi tai tilannut lisgtietoa sahkopostiinsa. Kaikkea tata dataa
kutsutaan 1st party dataksi, eli omaksi dataksesi ja voit hyddyntaa jatkossa.

Vaikka omalla datalla kohdentaminen onkin yksi suosituimmista kohdentamisen muodoista, ei pida
unohtaa uusasiakashankintaa, brandin tunnettuuden lisaéamistd eika prospektointia. Vanhoista
asiakkaista on tarked pitad kiinni, mutta pitkdjanteista kasvua saat vain hankkimalla vusia
asiakkaita.

Tuloksia analysoimalla voit my&s oppia jotain ja saada ideoita uusiin kampanjoihin. Analysointi ja
kampanijan tulosten mittaaminen on térkein osa markkinoinnin kehittdmista, koska markkinointi on
vuoropuhelua uusien ja vanhojen asiakkaiden kanssa.
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Mista tiedan, ettd kohdennus on toiminut?

Mittareita kohdennuksen toimivuudelle voi olla kampanja tunnettuus halutussa kohderyhmdssa.
Nettosuositteluindeksi. Brandin tunnettuus / brand awareness. Kuinka moni kohderyhmasta

on kaynyt sivustollasi kuluneen kuukauden / vuosineljgnneksen aikana (riippuu tuotteesta ja
ostofrekvenssistd). Mittareita voi olla myds suora kauppa, mutta useimmiten ohjelmallisesti ostettua
display mainontaa, mobiilimainontaa ja videomainontaa kaytetadn brandin viestien viemiseksi eikd
tavoitteena ole suora kauppa.

Jos bréndikampanijassa halutaan vain mahdollisimman kattava mé&ara silmapareja, niin silloin
mittarina voi olla esimerkiksi uniikkien ihmisten tavoittamisen maarad kampanjassa. Ohjelmallisen
ostamisen kautta saat kattavasti kiinni kaikki suomalaiset verkon kayttjat, joten tavoitettujen
ihmisten maara ja tavoittamisen frekvenssi (esim 10 kertaa kampanja-aikana) alueittain voi olla yksi
kampanjan tavoite ja mittari.

Miten kohdentamista saa ostaa?

Kohdentamista voi tehd& kohdentamistiedon perusteella. Kohdentamistietoja eli dataa voidaan
ostaa ohjelmallisen ostamisen ostojdrjestelmasta (DSP = Demand Side Platform). Mediatoimisto

voi ostaa kampanjat ohjelmallisen ostamisen tydkaluillaan tai joskus mainostaja hankkii itselleen
ostojarjestelman ja datanhallintajarjestelman (DMP = Data Management Platform), johon dataa voi
kerata ja yhdistella esimerkiksi offline-dataa online-datan kanssa.

Kohdentamistietoja voi kerryttaa myos kayttaytymisestd: verkkosivuilla vierailijan kayttaytymisesta
voi tallentaa datanostojérjestelmadn.

Medioilta, julkaisijoilta, mainosverkostoilta ja dataan erikoistuneilta toimijoilta voi ostaa dataa.
Dataa voi ostaa suoraan ostojarjestelmasta, markkinapaikalta (yksityinen tai julkinen).

Brandikampanijan kohdennus tehd@an useimmiten yleisskohdennuksella. Halutun kohderyhman voit
saada kiinni valitsemalla haluamasi mediat, domainit tai kohderyhmépaketit.

Usein ohjelmallisen ostamisen ja kohdentamisen kohdalla puhutaan datasta? Mité data tarkoittaa?

Kohdentamisessa puhutaan usein kohdentamisdatasta eli kohdentamistiedosta. Tyypillisimpia
ohjelmallisessa ostamisessa hyédynnettavia asiakastietoja eli datoja ovat:

Ensimmdisen osapuolen eli mainostajan itse asiakkaistaan kerdama data
Julkaisijoiden myyma data

Data providerit eli tdysin datan louhintaan ja myyntiin erikoistuneiden
kolmansien osapuolten tarjoama data

W~
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Mita yleisimpié kohdentamisen tapoja on?

Yleista on kiinnostusten kautta kohdentaminen, mutta myds demografioilla kohdentaminen.
Tarkemmin yleisimmin kaytettya keinovalikoimaa on avattu tdman white paperin lopussa kohdassa

tydkalut.
Mistd tiedén miké kohdennus toimii ja miké ei?

Datan tarjoajia on useita. Osa luo datan paneelitutkimuksen perusteella, osa kirjautumisten
perusteella, osa kerda kayttaytymistietoa verkon selaajista ja naiden kaikkien ja myds ulkoisten
lhteiden yhdistelmilla. Yleisesti kannattaa kysya ja testata miten data on luotu, jotta ymmartaa
toimiiko kohdennusdata haluamallasi tavalla kampanjassasi. Eri tarkoituksiin sopii erilainen data.

Kannattaa myds testata datan toimivuutta jollain otoksella ja kannattaa mitata ja laskea saatko sen
perusteella parempia tuloksia, eli onko data hintansa arvoinen. Verkkokaupoissa datan hinnan
lisdarvo on helposti laskettavissa, kun useimmiten mittarina on verkkokaupan kaupan liséantyminen.
Brandin tunnettuutta ja mielikuvaa luovissa kampanjoissa datan hydtyarvoa voit mitata esimerkiksi
siten, ettd mittaat jollain tydkalulla saitko kiinni datan perusteella tavoittelemasi kohderyhman ja
lisdantyikd ndin brandisi tunnettuus halutussa kohderyhmdassa.

Datan toimivuutta voit myos testata ostamalla kampanjan datan perusteella ja vertaamalla sité
verrokkiryhmaan. Kovin pienellé otoksella taytyy muistaa, ettd vertailu ei valittamatia kerro oikeita
tuloksia ja vertailuun voi vaikuttaa moni muukin tekija, joten tGnadn toimimattomaksi ja kalliiksi
todettu data saattaa olla toiseen aikaan olla monin kerroin hintansa arvoinen.

Data voi myds olla datan tarjoajalla liian pienissa pirstaleissa, jos yritat kohdentaa kovin pieneen
kohderyhmadn, on risking, etta kampanijasi kohderyhma jaa liian pieneksi. Moni datan tarjoaja
pyrkii mallinftamaan pienid yleisoja isommiksi etsimalla samankaltaista verkkokayttaytymista, talldin
kampanijan koko on isompi, mutta samaan aikaan tarkkuus saattaa kérsia. Lineaarimallinnuksella
pienistd osajoukoista saadaan osumatarkkuudeksi kuitenkin jopa yli 93%, mutta néistakin paaset
parhaiten perille testaamalla ja dataléhteen toimittajalta kysymalla.

Miten paljon kohdennusta kaytetaén?

Perinteisesti lahes kaikki medioista bookatut kampanjat ajetaan kohdennuksella, koska media saa
nain parempia tuloksia kampanijoille. Ohjelmallisen ostamisen kautta kohdentamisen valta siirtyy
ostajalle, jolloin ostaja voi valita kohdentamisen joko medioiden ja mainosverkostojen tarjoamista
kohdentamispaketeista. Jotkut kampanjoista ovat perinteisesti olleet niin sanottuja RON (Run on
Network) tai ROS (Run on Site) kampanijoita, jolloin niitd ajetaan koko mainosverkoston tai sivuston
kaikilla sivuilla. RON ja ROS kampanijoita ohjelmallisessa ostamisessa vastaa ohjelmallinen osto
kohdennettuna esimerkiksi alueeseen Suomi.

Voisi sanoaq, ettd jos maakohdennus lasketaan kohdennukseksi, niin kohdennusta kaytetadn
kaikissa kampanjoissa, mutta jos sitd ei lasketa, niin kaikki kampanjat kohdennetaan joko
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vahintaén oman datan tai jonkun muun kohdennuskriteerin perusteella. Useimmilla mainostaijilla on
kaytdssa oman datan perustella jatkuva retargeting / remarketing kampanija, jossa kohdennetaan
muistutusmarkkinointia ohjelmallisen ostamisen kautta niille, jotka ovat kdyneet jos sivustolla.

Brandin tunnettuutta ja mielikuvia luovien kampanjoiden avulla saadaan bréndia tunnetuksi
ja kuluttaja myds herkemmin brandin kampanjasivuston piiriin. Usein kay kuitenkin niin, eftd
kohdennetusta brandikampanjasta ei klikata kampanjasivustolle laisinkaan vaan menné&an
suoraan kauppaan ostamaan tuote. Talléin mainonnan toimivuus on vaikeammin, ainoastaan
brandikyselytutkimuksilla todennettavissa.

Mitd on re-targeting?

Retargeting tunnetaan my&s monilla muilla termeillé, esimerkiksi remarketing. Aiheen ympérilla
puhutaan myds termeillé automaattinen muistutusmarkkinointi, jalleenmarkkinointi ja automatisoitu
iaglkimarkkinointi.

Retargeting tarkoittaa sitd, ettd ohjelmallisen ostamisen tyékalun késketdan ostaa mainoksia

niille ihmisille, jotka ovat kdyneet jollain tietylla sivuilla. Liiallinen muistutusmarkkinointi voi olla
kayttajalle ahdistavaa mutta sopivassa madrin hyvéa tapa palvella ja muistuttaa hyvistd tuotteista
ja palveluista. Moni verkkokauppa muistuttaa esimerkiksi tuotteista, joita olet lisannyt ostoskoriin,
mutta joita et ole ostanut. Kayttdja saattaa olla ostanut tuotteet jostain toisesta verkkokaupasta ja
siten muistutusviesti on turha. Tata varten on kehitelty ohjelmistoja, joiden kautta voidaan lopettaa
“turha muistuttaminen”. Ne toimivat siten, ettd useat verkkokaupat tekevat “asiakas-osti-jo-meilta”
tiedonvaihtoa puolueettoman datatoimijan kanssa ja sinne kerrotaan, ettd asiakas on ostanut eftei
kannata en&d muistuttaa.

Voinko varata kampanjan tietyn median etusivulle tai tiettyyn osioon?

Ohjelmallisessa voit kohdentaa kampanjasi haluamasi median osioihin tai etusivulle.
Ohjelmallisessa ostamisessa on lisaantymdassa myos varausmahdollisuus, jossa voit varata
kampanjan etukdteen haluamillesi sivustoille suoraan ostojarjestelmdsta. Néin voit varmistua
etukateen, ettd kampanja on haluamallasi kohdeyleisdlla juuri oikeana ajankohtana. Mainontaa
voi myds ostaa vapaasta inventaarista tiettynd ajankohtana, joka on myds osalle kampanjoista
sopiva kohdentamismuoto. Risking siina on tietenkin, etta kilpailijasi on ostanut juuri haluamasi
mainospaikat téyteen etukateen varaamalla. Joidenkin mainostajien tarpeisiin inventaaria

on ainakin toistaiseksi ollut riittévasti vapaana, jolloin mainostilan varaaminen on muuttunut
useimmiten tarpeettomaksi.

Mita kohdentaminen on yksinkertaisimmillaan? Mista lahden liikkeelle?

Yksinkertaisimmillaan kohdentaminen on vaikkapa sité, eftd haluat luoda brandidsi tunnetuksi Etela-
Suomessa ja sinulla on aivan sama miss@ medioissa kampanjasi nakyy, kunhan ne ovat luotettavia
medioita. Valitset ostotyékalusta aluekohdennuksen (datan tarjoajia tdhan on useita) ja valitset
kohdennuksen haluamallesi alueelle.
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Toinen esimerkki voisi olla, ettd haluat tavoitella 20-35 vuotiaita naisia ja valitset ostotydkalusta
yleisdkohdennusvaihtoehdoista haluamasi ikéryhman.

Kolmas esimerkki voisi olla, ettd haluat tavoitella urheilusta kiinnostuneita ja valitset urheilun
liittyvi medioita ja mainosverkostojen urheiluvertikaaleja. Saatat myés lisatda joukkoon urheilusta
kiinnostuneiden ihmisten datajoukon ja mainostaa ndille avoimesti missé vain ne ihmiset liikkuvat.

Mita ty6kaluja kohdentamiseen on olemassa?

Kohdentamista voi tehda usein eri tavoin. Tassa lueteltuna kaytetyimpia kohdentamisen tydkaluja ja
muotoja:

Demografiat

ikaryhma (esim taysikdinen)

sukupuoli (joillekin ei merkitystd)

alue (esim. etelé-suomi)

lokaatio (esim kauppakeskuksen lahellé olevat)
tulotaso (talouden vuositulot)

lapsia? (esim lapsia taloudessa)

talouden koko (1, 2, 3, 4, 5 tai enemman)
koulutustaso

tyotieto (tydssd, tyoton, elakkeelld, opiskelija, muu)

Kiinnostusalueet

o lifestyle (aktiiviliikunta, latka, futis, tiettyad mediaa lukevat, tiettya vertikaalia surffailevat
Aktiiviliikkujat ja hyvinvointi Blogit, Jalkapallo, Jaakiekko, Koti ja sisustaminen, Lemmikit
Lifestyle, Muoti ja kauneus, Penkkiurheilijat, Perhe, Ruoka ja ravintolat, Tekniikka, Urheilu,
Viihde ja tapahtumat)

(kontekstuaalinen ja semanttinen kohdentaminen)

eldmantilanne (esim. raskaana olevat, muuttamassa olevat)

ostoaie (esim. ostetun tai oman datan kautta)

“merkkipdivét, syntymapaivat”

Datan lahteet

e  oma data (1st party data), “tietoa jota olet kerannyt itse”, omalla sivustolla kéavijat, meilin
avanneet, crm data, kaupassa kayneet, markkinointimeilin avanneet, jonkun tuotteen ostaneet,
appin ladanneet, séhkdpostisuorasta klikanneet, sivuilla ostetut tapahtumat

e median data (median kannalta 1st party dataa, mainostajan kannalta 2dn party dataal)
“dataa jonka joku media on luonut ja jota voit kayttaa kohdentamiseen”

e  3rd party data “datan myyjat”, avoimesti ostettavissa oleva data
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Mediavalinnalla kohdentaminen

haluttu tavoittavuus tietyssd kohderyhméssa, reach

mediakohdennus, brandimainoksen konteksti

mediassa mainoksen ndhneille/klikanneille lisamainontaa ohjelmallisen kautta
mainosverkostojen vertikaalit

whitelistat (ndissa brandimme haluaa nakyad)

blokkilistat (huijaussivustoissa emme halua mainostaa)

Kayttaytymisen perusteella kohdentaminen

triggerit (oma data) 1st party
ostotydkaluun ostajan luomat kohderyhmat
kaupassa kaynti (crm dataa)

alueelle tulo

viestien kohdennus / luovan valinta

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

Lue lisGd toiminnasta ja jasenyydestd: iab.fi




