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3. Osapuolen evasteisiin perustuva
kohdentaminen muuttuu, mutta
kohdentaminen ei.

* Sivustoperusteinen, sivusto tai sen osio yhta
kontekstia, teemaa — URL:kohdennus

Kontekstiperusteinen sivustosta riippumatta —
Sisallon analyysiin perustuva kohdennus

Kiinnostus/kdyttaytyminen 1.party dataan
perustuen DMP:n avulla

Teknologiakohdennus, aika, sijainti, operaattori,
paatelaite ym.

Demografia tunnetaan hyvin sivustotasolla
ja tarkennetaan 1.party datalla

Serverside UID ratkaisut jne jne.
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S-marketin kontekstuaalinen kumppanuus
Kotiliesi.fi Unelmien joulu -teemaosioissa vakuutti kuluttajat

Kotiliesi

Kotiliesi AL 6 =

Koti on voima

ASKARTELY
Modemi paperihimmel: kiintai katseet ~
taittele paperitimantessta tyylikkaita
koristeita
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Unelmien joulu - Kokonaistulokset

76% 72% . 72%
0

52%

Mydnteinen vaikutus Mainos on minulle Tutustumiskiinnostus Ostokiinnostus Brandin tunnettuus
mielikuvaan tarkoitettu
mainostajasta

m2023  mElintarvikkeet-toimialan keskiarvo (59 kpl)

Brandin tunnettuus ja huomioarvo: kaikki vastaajat (n=900), muut kysymykset: mainoksen huomanneet (n=511)

57%

Huomioarvo
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Mita toivomme mediakumppaneilta

Kumppanuus Kohdentaminen
 Liiketoiminnan haasteiden « Kontekstuaalisen
ymmartamista ja kohdentamisen ja datan
proaktiivisuutta niiden yhdistaminen

ratkomisessa

« Negatiivisten kontekstien
« Sitoutuneisuutta yhteisiin tunnistaminen
projekteihin

Raportointi

» Mielikuvallisen
markkinoinnin mittaristoja

« Nakemyksellisyytta
pelkkien lukujen sijaan
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1. Osapuolen evasteet mahdollistavat

Asiakastiedot
(O-party data)

Tunnistettu online- ja
offlineasiakas on itse antanut
nama tiedot, joko asiakkaaksi
tullessaan tai asiakkuuden
aikana. Osa tiedoista paivitetdan
VTJ:sta.

* Asunnon postinumero
* Osoite

* Syntymavuosi

* Puhelinnumero

e Nimi

* Emailer-id

» Sukupuolitieto

« CRM kiinnostuksen aiheet (12)

Kysytty tieto
(1-party data)

Online-kavija on itse antanut
nama tiedot. Tieto kerataan
DMP:lle anonymisoituna

Keratty esim Qualifiolla
« Ika

* Syntymavuosi

* Kiinnostuksen aiheet
+ lkaryhma

* Sukupuoli

+ Ostoaie

+ Eri teemoja noin 30

Havaittu tieto
(1-party data)

Online-kavijan sivustovierailuun
perustuva tieto.

* Mainontaan reagointi

+ Paatelaitteen tyyppi, malli jne

+ Laitteen sijainti, kaupunki,
postinro, IP-osoite, operaattori,
yritys, selain tai jarjestelma

* URL I&hde tai kohde

+ Sivun sisaltd (kontekstuaalinen)

+ Kayttajan kiinnostus

» Kellonaika, paiva ja
vierailutiheys tai vietetty aika

Yhdistetty tieto
(2-party data)

Tunnistettuun asiakkaaseen
yhdistetty tilastotieto. Lahteet:
Vaestbtietojarjestelma, Bisnode,
Taloustutkimus ja Kantar

« Paattajaluokitus

* Tuloluokka

« Elamantilanne

* Ostoaie

* Arvomaailma

» Kiinnostus brandeihin

Mainostajan tieto
(2-party data)

P |

- A
—
P
~1
4

Mainostajan omistama aineisto,
jonka perusteella tehdaan
poiminta Otavamedian O-party
datasta

Mika tahansa asiakkaan
maarittelema segmentti, joka
voidaan yhdistda Otavamedian
dataan

* Nimi

* Puhelinnumero
* Osoite

* Postinumero

* emall

OTAVA
MEDIA



Segmenttiavain / Custom segment

« Segmenttiavaimessa markkinoija maarittelee tarvittavat segmentit

* Muodostamme markkinoijalle custom-segmentit
olemassa olevista yleisoista

« Mikali markkinoija on luonut segmenttinsa esimerkiksi kyselyn
avaulla voimme myos luoda vastaavat segmentit meidan yleisoista
kayttaen samaa kyselymetodia ja segmentointiavainta

« Hyodyt: helppo, mainostajan ja median data ei "sekoitu” kun
asiakkaan segmenttia vastaava yleiso luodaan uudelleen esim
Otavamedian yleisOsta. Vahemman byrokratiaa.

* YleisO on parhaassa tapauksessa taysin uutta ja voi siten
mahdollistaa mainostajan yleison kasvattamisen

OTAVA
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Datakumppanuus

”Mukautettu yleis6”
= molempien CRM:sta
lOytyva yhteinen yleiso

Markkinoija Otavamedia

Kotiliesi SUOMEN

cee KUVALEHTI
X e i

:S::s:é T |cowr|| ™M —
ada
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CRM

CRM

PIANO DMP

ANALYTIIKKA
e YLEISOSTA

I

KOHDENNETTU LAAJENNETTU

MAINONTA YLEISO OTAVA
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Kontekstuaalinen
= kohdennettu sisaltoon ei yleisoon

73 % pitaa mainosta sita houkuttelevampana,
mita paremmin mainos sopii kulutettavan
sisallon kontekstiin. Kohdistamisessa
kaytetaan seka sivuston avainsanoihin
pohjautuvaa, etta koneoppivaa algoritmia.

Kontekstuaalinen kohdentaminen
mahdollistaa myos negatiivisen
kohdentamisen. Talla menetelmalla voimme
taata ratkaisun mainostajille joilla on tiukat
brand safety vaatimukset, etta

heidan mainoksiaan ei nay epatoivottujen
sisaltojen yhteydessa.
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Mita kontekstuaalinen voi olla?

Automotive

Business and Finance

Family & Relationships

Food & Drink

Healthy Living

Hobbies & Interests

Home & Garden

Movies

News & Politics

Pets

Real Estate

Science

Sports

Style & Fashion

Technology & Computing

Travel

Video Gaming

CUSTOM

Death
Adult K18
Crime
Violence
War & Arms
COVID-19
Natural Disaster
Terrorism

Gambling
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Universal ID

Universal ID (UID) on tunniste, jonka avulla
kayttaja tunnistetaan digitaalisen markkinoinnin eko-
systeemissa ja, jonka avulla kayttajaan liitettyja

tietoja jaetaan hyvaksytyille kumppaneille eteenpain.

Kaytannossa UID:t ovat evasteita tai kayttajan
selaimen html5-tallennustilaan tallennettuja
pysyvia tunnisteita, jotka ovat rajattu vain &
ensimmaisen osapuolen kayttoon eli toimivat et AR~
ainoastaan silloin kun pysytaan samalla ' '\
sivustolla.

|ID-tunnisteiden synkronointi tapahtuu
|ID-palveluntarjoajan paassa.

-lahimpana nykyista 3.o0sapuolen mallia
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Ekosysteemin kuvaus — Mainostajan UID segmentti
julkaisijariippumaton

UID API UID API

K
’J'pt‘attu U

@ UID
@R Segmentti

RON Diili +
Kryptattu UID K UID:n dekryptaus

Huutokauppa -

4 )

Ohjelmallisessa ekosysteemissa
kohdennus tapahtuu ostajan
paassa julkaisijan RON diiliin.
Perustuu UID tunnisteeseen.

Mainos
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Yhteenveto

» Sivustoon kohdentaminen — Profiloivat esim harrastuksiin tai mielenkiintoon
perustuva sivustojen kavijaprofiilit ovat hyvin tiedossa jo etukateen.

« Kontekstuaalinen kohdentaminen — Kontekstuaalinen kohdentaminen ei ole
uusi kohdennus tapa, mutta sen hydédyntaminen tulevaisuudessa on yksi
helpoimmista keinoista siirtya evasteettomaan maailmaan.

« Datakumppanuus — Datakumppanuus. Sopimuksen jalkeen segmentteja
voidaan ruveta edistamaan mainostajan kayttoon.

» Julkaisijan data — Julkaisijan oma data on ollut tarkeassa roolissa jo pitkaan.
Mainonnassa tama toimii ensimmaisen osapuolen datana. My0s asiakkaalle
raataloidyt segmentit ovat osa kyseista ratkaisua.

» Universal ID — Kolmannen osapuolen evasteet voidaan korvata ID
teknologialla. Tata ratkaisua kayttamalla mainostajan on hyva kommunikoida
julkaisijoille valitsemansa ID toimija, jotta julkaisijat voivat implementoida
kyseisen teknologian osaksi
ekosysteemiaan.
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