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1. Alkusanat

Tervetuloa tutustumaan IAB Finlandin Big Data -ty6ryhmén kédytdnnonlidheiseen,
digimainonnan kohdentamiseen perehdyttaviin oppaaseen.

Big Data -tyoryhmai perustettiin syyskuussa 2013. Tyoryhmén ensimméiinen
tehtdvi oli rajata laaja Big Datan kisite palvelemaan parhaiten IAB Finlandin jidsenid
ja sidosryhmié. Pohdinnan tuloksena piitettiin keskittyd datan hyodyntdmiseen digi-
taalisen mainonnan kohdentamisessa, ja tdmidn pohjalta ldhdettiin tyostamiddn Suo-
men ensimmaisti opasta aiheesta. Opasta on ollut ideoimassa ja kirjoittamassa kaksi-
toista digitaalisen mainonnan asiantuntijaa eri puolilta Suomen digiekosysteemid.

Tyoryhma tutustui muiden TAB-maiden aiheesta laatimiin oppaisiin ja artik-
keleihin ja paitti tyostdd Suomen oloihin oman oppaan, jossa késitelldin digitaalisen
mainonnan nikokulmasta muun muassa datan kerdystd, sdilomistd, rikastamista ja
hyodyntamistd sekd tietosuoja-asioita. Big Data -oppaan tavoitteena on lisdtd ymmér-
rystd seki tarjota kdytdnnon apua ja ideoita datan hyodyntdmiseen digimainonnan
kohdentamisessa.

Big Data -oppaan tueksi ryhma selvitti tutkimuksella mainostajien, medioiden
ja toimistojen tdamanhetkisti tietdmysté ja kokemusta datan hyodyntdmisestid verkko-
mainonnan kohdentamisessa sekd ndkemyksid Big Datan kidyton haasteista ja mah-
dollisuuksista. Tutkimustulokset 16ytyvét oppaan kuudennesta luvusta.

Haluan ldmpimasti kiittdd tyoryhmén aktiivisia jasenid Merja Pyhéldd, Nina
Inkalaa, Suvi-Tuuli Leppikorpea, Mikael Gummerusta, Juha Halmesvaaraa ja Petteri
Vainikkaa seké Lottaa ja Birgittaa IAB:n toimistolta.

Johanna Lehtonen
Big Data -tyéryhmén puheenjohtaja
Helsingissd kesidkuussa 2014



2. Katsaus datan hyodyntamiseen ja haasteisiin

Téssd luvussa kerrotaan lyhyesti siitd, miten dataa hyodynnetéén télld hetkelld seka
tiedon kerddmiseen ja kédyttoon liittyvisté tirkeistd kysymyksista.

2.1 Miksi data on niin tirkeia?

Datan avulla tiedimme, miten interaktiivinen mai-
nonta toimii. Data ei ole tirkedd vain mainostajille
vaan myd6s mainostoimistoille ja -verkostoille, ana-
lytiikkkayrityksille, kustantajille, internetin kdyttéjil-
le ja koko verkon ekosysteemille.

Internetin ja muiden digitaalisten alustojen
kautta kerdttyd dataa hyodyntivit laajalti sekd mai-
nostajat ettd julkaisijat mainosten kohdentamiseen,
personointiin, raportointiin sekd mainosten ja sivus-
tojen optimointiin.

Dataa my0Os kéytetddn usealla eri tasolla:
lasketaan sivuston eri kévijoitd, tarkistetaan mai-
nosndyttdjen paikkansapitdvyys, tutkitaan sivuston
vierailuja ja sivuston kéyttdjien toimintaa ja niin
edelleen. Data auttaa tuottamaan ja jakamaan oi-
keanlaista ja mielenkiintoista sisiltod kustannuste-
hokkaasti kuluttajille.

Datan avulla mainokset voidaan kohdistaa
tarkemmin, niihin voidaan tehdid internetin kiyt-
tdjille relevanttia sisdltod ja tehostaa mainoksen
toimivuutta. Ilman rikastettua ja yksityiskohtaista
dataa digitaalinen markkinointi olisi vain yksi me-
diakanava muiden joukossa.

2.2 Markkinoiden haasteet

Data auttaa
tuottamaan

Jja jakamaan
oikeanlaista ja
mielenkiintoista
sisdaltod kustannus-
tehokkaasti.

Koska tekniikka mahdollistaa datan kerddmisen yhd syvemmailtd ja yha yksityis-
kohtaisemmalla tasolla ja datan kerddmiseen, yhdistdmiseen, analysointiin ja sdily-
tykseen osallistuu useampi osapuoli, on tirkedd pohtia kysymyksid interaktiivises-
ta mainonnasta kerdttdvéan datan kdytostd ja turvallisuudesta sekd sithen liittyvista

eettisistd kysymyksista:

Kenen tulisi kerétd dataa? Kuinka kauan dataa on sdilytettdva ja milld yksityi-
syyden tasolla? Miten data suojataan? Milloin dataa voi jakaa? Millaisia rajoituksia
datan kédyttoon ja valvontaan liittyy? Miké on paras tapa tiedottaa ja valistaa interne-

tin kéyttdjid heistd kerdttdvadn dataan liittyvistd menettelytavoista ja kdytdnnoista?
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Internetin kiyttdjien yksityisyyden suojaaminen on erittdin tarkedd. Mitd ke-
hittyneempii ja yksityiskohtaisempia kerityt tiedot ovat, sitd tirkeammiksi nousevat
toimet, joilla kéyttdjien yksityisyys suojataan ja turvallisuus varmistetaan.

Myos lainsddadintod asettaa tiettyjd velvoitteita, jotka liittyvit evisteiden tai
muiden vastaavien palvelun kidytt6d kuvaavien tietojen tallentamiseen ja kdytti-
miseen. Tdlld hetkelld Suomessa on pidetty riittdvand sitd, ettd kayttdjid selkedsti
informoidaan verkkopalveluissa hyodynnettdvistd evisteistd tai muista vastaavista
teknologioista seké siitd, mihin tietoja kdytetddn, jotta kdyttdjd voi omien selainase-
tustensa avulla joko antaa suostumuksensa tietojen tallentamiseen ja kdyttimiseen
tai kieltaytya siitd. Lisdksi on huomioitava, ettd myos henkilotietojen kisittelyéd kos-
kevan lain sddnnokset voivat tulla sovellettavaksi silloin, jos evésteeseen yhdistetdin
kayttdjan henkilotietoja.

3. Kayttiaytymiseen perustuva mainonta

3.1 Miten kayttiytymiseen perustuva
mainonta toimii?

Tehokas markkinointi vaatii kuluttajan tarpeiden

ja motiivien tuntemusta. Mitd paremmin koh-

deryhmiinsd ymmirtdd, sitd tuloksellisempaa \‘,/
markkinointia voi toteuttaa.

Kéyttaytymiseen perustuva kohdennettu
verkkomainonta (Online Behavioral Advertising,

OBA tai Behavioral Targeting) pyrkii luokittele-

maan potentiaaliset asiakkaat (selaimet) selailu-

historian perusteella erilaisiin segmentteihin, joil- o .

le mainostaja voi kohdentaa mainontaa. Téllaisia Kay ltaytymiseen
segmenttejd voivat olla esimerkiksi “matkailusta perustuvaa mainontaa
kunnostu?eet.’.’, ”rempntouat” tai “nuoret I}alset”. ei pi dii sekoittaa

Kéyttdymymiseen perustuvaa mainontaa .
el pidd sekoittaa kontekstuaaliseen mainontaan, kontekstuaaliseen
jossa mainonta kohdistetaan asiayhteyden mu- mainontaan, joka
kaan. Jos 'rnamosta'Ja _651m§rk1k51 haluaa mai- kohdennetaan
nostaa Lapin-matkoja ja mainonta kohdennetaan .
sivustoille, joiden sisélto késittelee Lapin matkai- asiay htey den mukaan.
lua, on kyse kontekstuaalisesta kohdentamisesta.

Jos potentiaalinen asiakas taas on vieraillut aikaisemmin Lapin lomakohteis-
ta kertovilla sivustoilla, vertaillut Lapin-matkojen hintoja tai muutoin selailuhisto-
riassaan osoittanut kiinnostusta Lappiin matkustamisesta ja hénelle kohdennetaan
tamén perusteella Lapin matkailumainontaa mink& tahansa aihepiirin verkkosivulla,
on kyse kéyttdytymiseen perustuvasta verkkomainonnasta.



Kun potentiaaliselle asiakkaalle on kohdennettu mainontaa kiyttdytymisen
perusteella, mutta tima ei ole vield ostanut matkaa, voi mainostaja uudelleenkohden-
taa (retarget) verkkomainontaa asiakkaalle, jotta ostokynnys ylittyisi ja asiakas
varaisi matkan. Oikein kiytettynd uudelleenkohdennus parantaa ROMIa (return of
marketing investment) merkittivisti. Uudelleenkohdennus ja kiyttdytymispohjainen
mainonta tapahtuvat padsddntoisesti selainkohtaisesti. Ndin ollen sama henkil6 on eri
“asiakas” tyo- ja kotikoneeltaan.

3.2 Miké on segmentti?

Kéayttaytymiseen perustuva verkkomainonta vaatii segmentteji, joille kohdentaa. Se-
gmentilld tarkoitetaan esimerkiksi ylld mainittuja “matkailusta kiinnostuneet”, “’re-
montoijat” tai “nuoret naiset” -ryhmié. Jokainen segmentti on ryhmi selaimia. Selain
merkitdin selailuhistorian perusteella eri segmentteihin kédyttden apuna evisteitd tai
muita vastaavia keinoja. Segmentit voivat perustua esimerkiksi demografiatietoihin,
ostoaikeisiin tai kiinnostuksen kohteisiin. Segmentointi tehdédén tdysin anonyymisti.
Kéyttaytymiseen perustuvassa mainonnassa mainostaja tai segmentin tekija ei
missdin vaiheessa tiedd tai tallenna verkkokdyttdjin yksiloivid henkilotietoja.
Segmentoinnin pohjana voidaan kdyttdd joko kéyttdjidn itsensd ilmaisemia
kiinnostuksen kohteita tai laajasti selailuhistoriaan perustuvaa segmentointia.

3.3 Ilmaistu tieto ja johdettu tieto

Jotta evisteille (kdvijoille) voidaan liittdd kuvailevia tietoja, tiytyy namai tiedot kerété
jostain. Tapoja kuvailevan tiedon synnyttdmiseen on kaksi: selaimen kdyttdjédn itsensi
suoranaisesti ilmaisema tieto ja johdettu tieto.

Selaimen kéyttdjdn itsensd suoranaisesti ilmaisemaa tietoa pidetddn varmana
tietona, sikili kun selaimen kiyttdjélla ei ole syytd antaa itsestddn viirad tietoa tarkoi-
tuksenmukaisesti. Téllaista tietoa on esimerkiksi palvelurekisterditymisen yhteydessa
keréttdvd anonyymi kiyttédjatieto (tyypillisesti rajoittuen sukupuoleen, ikédén, ja asuin-
paikkaan) sekd suoraan selainkiyttdytymiseen pohjautuva kiinnostusaluetieto. Sahko-
postiosoitteita, puhelinnumeroita tai muita henkil6tietoja ei yleisesti keréitd samaan tie-
donhallinta-alustaan. Mikili nédin tehddiin eli evisteisiin liitetdsin henkilotietoja, tulee

Johdettu tieto on luonteeltaan mallintamiseen perustuvaa tietoa, ja sen tarkkuus
vaihtelee suuresti mallinnettavan ominaispiirteen (esimerkiksi sukupuoli, ikd, tulotaso,
koulutus), mallinnukseen kéytettdvin aineiston (sekéd sen miird ettd laatu) ja itse mallin-
nusalgoritmin mukaan. Johdettu tieto on tyypillisesti ainoa tapa saada laaja-alaista peittoa
sellaisille ominaispiirteille, joiden kohdalla ilmaistua tietoa on niukasti tarjolla. Vaikka Big
Data ja pilvipalveluteknologiat ovat viime vuosina tuoneet merkittivid tarkkuusparannuk-
sia johdettuun tietoon, on johdetun tiedon suurin haaste yhi sen luotettavuuden arvioinnin
vaikeus ja mallinnusperusteiden ldpindkyvyyden puute.



3.4 Kuinka segmentteja muodostetaan

Segmenttejid voidaan muodostaa monella eri tavalla. Kaksi pdédtapaa ovat erillisten
evistejoukkojen luominen kullekin segmentille sekd segmentoinnin taustalla ole-
vien ominaispiirteiden dynaaminen muokkaaminen evisteisiin kirjoitettavien key
value -arvojen (kv-arvot) avulla.

Yksinkertaisin tapa muodostaa segmentti on sddntoihin pohjautuva malli.
Siind kaikille tietyn sdinnon (esim. “kaikki selaimet jotka ovat kdyneet sivulla X
viahintddn N kertaa edellisen viikon aikana’) toteuttaneille selaimille asetetaan uusi
eviste tai olemassa olevaan evisteeseen kirjoitetaan tiettyd ominaispiirrettd (muo-
dostettavaa segmenttid) ilmentédvi tieto. Ndin muodostettava segmentti on luonteel-
taan staattinen ja tulevalta kdyttdytymiseltd hyvin rajoitetusti ennustettavissa. Mitd
enemmin segmenttejd synnyttdavid sddntojd asetetaan, siti enemméin uusia evisteitd
aktivoidaan.

Toinen yleisesti kdytetty malli pohjautuu dynaamisiin evistetietoihin. Sii-
nd evistejoukko on yhtd suuri kuin selainten midrd, mutta selainten sisaltim&d
ominaispiirretietoa muokataan jatkuvasti, ja ndiden ominaispiirretietojen pohjalta
on mahdollista muodostaa minki tahansa ominaispiirreyhdistelmén siséltdvid seg-
menttejd. Nidin muodostettavat segmentit ovat luonteeltaan dynaamisia, eli kuhun-
kin segmenttiin kuuluvien yksittdisten selainten joukko elédd ajassa ja on myds hyvin
ennustettavissa.

Myo6s molempien ylli esitettyjen mallien yhdistelmi on mahdollinen.

3.5 Eviisteet ja muu segmentointidata

Vaikka segmentoinnin taustalla voidaan kayttdd lihes mité tahansa tietoldhteitd, on
nidmad tiedot kyettivd verkkomainonnan kohdentamista varten siirtiméén evésteeseen
(muiden varteenotettavien kivijitunnistusmekanismien yhi puuttuessa sekd mainon-
nanhallinta- ja jakelualustojen toimiessa yhd ldhes tdysin evistepohjaisesti).

3.6 Mobiili ja mobiiliapplikaatiot

Mobiililla tarkoitetaan seuraavassa dlypuhelinta tai verkkoselailuun soveltuvaa
laitetta, jota voidaan kéyttdd ensisijaisesti puhumiseen, maksamiseen ja soveltu-
vilta osin pelien ja applikaatioiden kdyttimiseen.

Mobiili eroaa normaalista verkon tiedon kerddmisestd siini, ettd jokaisella
kayttdjalld on yksiloiva tieto laitteessaan. Laitteen kéyttdjd ei juurikaan vaihdu,
joten segmentointi ja tiedon kerddminen on huomattavasti luotettavampaa. Mo-
biilikdytossd, jos kiyttdjad antaa applikaatiolle tai teleoperaattorille luvan kerati
tietoa, tieto on huomattavasti luotettavammin saatavilla kuin normaalissa verkko-
selailussa.



Mobiililaitteissa on mukana SIM-kortti,
joka yksiloi asiakkaan tiedot henkilotunnuksen
tasolle. Ndin ollen voidaan rakentaa huomattavas-
ti luotettavampia segmentteja kuin anonyymissi
verkkoselailussa. Tukiasema-, GPS-, ja WIFI-tie-
tojen perusteella asiakas voidaan myos paikan-
taa erittdin luotettavasti. SIM-kortin datan kautta
mainonta (tai muu kohdennusta vaativa toimenpi-
de) voidaan kohdentaa sukupuolen, nimen, asuin-
paikan tai muun muuttujan mukaan. Kdytdnnossa
tama tarkoittaa sitd, ettd SIM-kortin avulla on mah-
dollista kohdentaa ndyttdtaulut tervehtiméddn kiyt-
tdjad nimelld edellyttiden, ettd tietosuojasopimukset
kiyttdjan kanssa ovat kunnossa ja lainsdddannon
vaatimuksia on muutoin noudatettu.

Jos SIM-kortin dataa ei ole saatavilla, niin
kiytossé voi olla myos laitteen ID, jolloin kohdennus
voidaan tehdd laitekohtaisesti. Télloin mobiililait-
teeksi voidaan laskea my®0s tabletit. Laitekohtaisessa
kohdennuksessa voidaan palauttaa kohdennustiedot
luotettavammin kuin verkkoselaamisessa evésteisiin
perustuvassa seurannassa. Seuranta voi olla huomat-
tavasti pitkdkestoisempaa, ja ndin ollen seurannasta
ja kdyttdjdanalyyseistd voidaan tehdd paikkansapi-
tavampid. Pitkdjinteiselld laitekohtaisella kayttdja-
tiedon kerdadamiselld pdidstdin jo melko luotettaviin
tuloksiin segmenttien méadrittelyssa.

3.7 Miten dataa kiytetiin?

Mobiilikéytossd,

Jjos kéyttdji antaa
applikaatiolle tai
teleoperaattorille
luvan keriditd tietoa,
tieto on huomattavasti
luotettavammin
saatavilla kuin
normaalissa
verkkoselailussa.

Data tarjoaa mainostajille, toimistoille ja julkaisijoille mahdollisuuden mainonnan
Jakelun optimoimiseen, kampanjatulosten arviointiin, mainonnan sijoitteluun parem-
min toimiville sivustoille sekd mainonnan personointiin ja uudelleenkohdentamiseen.
Dataa voidaan kéyttdd my0Os tuomaan lisdarvoa julkaisijan myymille digitaalisille

mainospaikoille.

Mainonnan kohdentaminen tietylle segmentille tekee mainonnasta tehok-
kaampaa, lisdd ROMIa sekd tekee mainonnasta kiinnostavampaa ja relevantimpaa
verkkopalvelun kéyttédjélle. Alla muutama esimerkki datan kaytosta:

1. Raportointi

Data mahdollistaa verkkomainonnan toimivuuden ja tehokkuuden rapor-
toinnin mainostajalle. Toimisto tai julkaisija kéyttdd dataa raportoidakseen
mainostajalle, miten segmentille kohdistettu mainonta on toiminut esimer-
kiksi mainosnéyttdjen, eri selainten, in-screen-ndyttojen, engagementin tai
klikkausten osalta. Raportointi ei sisdlld tunnistettavia henkilotietoja seg-

menteista.



2. Kohdentaminen

Julkaisijat, mainosverkostot ja toimistot kédyttidvit dataa mainonnan kohden-
tamiseen oikeille segmenteille. Esimerkiksi segmentille “urheilusta kiinnos-
tuneet” kohdennetaan heille suunnattua mainontaa, urheiluvilineitd, mak-
su-tv-kanavia ja niin edelleen. Kohdentamisdata voi muodostua esimerkiksi
rekisterditymisen yhteydessi saaduista tiedoista, selailuhistoriasta, sijainnista
tai kdyttoajankohdasta.

3. Mainosoptimointi

Dataa voidaan kéyttdd mainosviestien optimoimiseen kampanjan sisélli.
Klassisin esimerkki on tuotekohtainen uudelleenkohdennus asiakkaan verk-
kokaupan selailuhistorian mukaan. On myos mahdollista optimoida néytetti-
vid verkkomainoksia pohjautuen siihen, kuinka segmentti on reagoinut mai-
nontaan.

4. Sivuston optimointi

Analytiikka helpottaa mainostajia ja julkaisijoita muokkaamaan sivuston si-
sdltod vierailijan kiinnostuksen mukaan. Data mahdollistaa segmenttejé kiin-
nostavan sisidllon nostamisen paremmin esille tai olemassa olevan sisidllon
korvaamisen puhuttelevammalla. Optimointi voi perustua myos yksittdisen
kiyttdjan selailuhistoriaan ja selailutottumuksiin. Mobiilissa vastaavaa opti-

mointia voidaan tehdi sivustojen lisédksi applikaatioiden sisélld.

3.8 Kuka hyotyy datan kiytosta?

Eniten kohdennetusta verkkomainonnasta ja datan
analysoinnista hyotyy kuluttaja. Hyvin toteutettu
kohdennettu mainonta koetaan vidhemmin tun-
gettelevaksi ja miellyttivammiksi. Erdédn tutki-
muksen mukaan yli 40 prosenttia ihmisistd nikee
verkossa mieluummin kohdennettua mainontaa
kuin sattumanvaraista mainontaa. Ei-kohdennettua
mainonta suosii 28 prosenttia tutkimukseen osal-
listuneista. Sosiaalisessa mediassa kohdennettua
mainontaa piti toivottuna yli puolet vastaajista.
(lahde: http://www.aboutads.info/resource/image/
Poll/Zogby_DAA_Poll.pdf)

Kuluttajan ohella kohdennetusta mainon-
nasta hyotyvit my0s mainostaja, toimistot, julkai-
sijat, mainosverkot ja datan tuottajat. Digitaalisessa
markkinoinnissa kaikki tahot kéyttidvit dataa pa-
rantaakseen kéyttokokemusta tai optimoidakseen
mainosviestien sisdltod tai sijoittelua. Julkaisijat
optimoivat sisdltojdin ja parantavat mainostuotto-
jaan datan pohjalta, ja mainostajat ja toimistot

Eniten kohdennetusta
digimainonnasta

Jja datan analysoinnista
hyotyy kuluttaja.


http://www.aboutads.info/resource/image/Poll/Zogby_DAA_Poll.pdf
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haluavat kohdentaa viestin oikealle segmentille
mahdollisimman kustannustehokkaasti. Datatoi-
mijat tarjoavat lisdtietoa ja kohdennusmahdolli-
suuksia sekd julkaisijoille ettd mainostajille tai
toimistoille ja osaltaan mahdollistavat mainonnan
paremman kohdentamisen.

3.9 Tiedonhallinta-alustat (Data Management
Platforms)

Tiedonhallinta-alustat (Data Management Plat-
form, DMP) ovat kokonaisvaltaisia jdrjestelmid
tiedon hallintaan ja kaupallistamiseen. Skaalautu-
vassa ympdristossd yhdistetidin valtava maari tie-
toa eri ldhteisti. DMP on tiedon sdilytyspaikka,
josta saadaan tietoa ulos eri tasoilla — kévijd, asia-
kas, yritys sekd online ja offline.

Kerittyd tietoa tarjotaan toiminnan poh-
jaksi mainostajille ja julkaisijoille. DMP:t mah-
dollistavat erilaisista tietoldhteistd saatavan tiedon
yhdistelyn ja hyodyntdmisen markkinoinnin pii-
toksentekoon ja mainonnan kohdentamiseen. Kun
paitoksenteko perustuu syvélliseen tietoon, mai-
nonta palvelee entistd paremmin mainostajan asi-
akkaita.

DMP yhdistdd tietoon perustuvan on-
line-mainonnan tekniikoiden vahvuudet tarjoamal-
la parhaan yhdistelmén online- ja offline-tiedoista.
Tietoon perustuen pystytddn sovittamaan yhteen
kaikissa online-kanavissa (mainosverkostot, mai-
nosporssit ja julkaisijat) ja eri péitelaitteilla teht-
vit kampanja-aktiviteetit.

DMP:n kautta voidaan hyodyntdd tietoa
mainonnan kohdentamiseen asiakkaan kiinnos-
tuksen kohteiden perusteella. DMP:stid saatava
tarkka ja ajantasainen tieto auttaa optimoimaan
display-mainontaa.

Eri ldhteistd ja kanavista keritty tieto ja
sen osuvuus juuri halutulle yleisolle mahdollistaa
tehokkaan monikanavasuunnittelun, -toteutuksen
ja -analysoinnin.

IAB US on laatinut yleiskatsauksen
DMP-tekniikoista mainonnan
ekosysteemissd: www.iab.net/data/
ecosystem.html

Lisdtietoa DMP:sti "The Data
Management Platform: Foundation
for Right Time Customer
Management” -raportista: www.iab.
net/medialfile/Winterberry_Group_
White_Paper-Data_Management_
Platforms-November_2012 pdf
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3.10 Mainosporssi ja mainosverkostot

Mainosporssi (ad exchange) on erds merkittivistad
online-mainonnan toimintaa ja tuottavuutta te-
hostavista keksinnoistd. Tarkein ero mainospors-
sin ja mainosverkoston (ad network) vililld on
kdsityon madrd: verkostoissa mainosinventaarin
kisittely vaatii enemmin manuaalista tyotd, kun
taas pOrssi toimii automatisoidummin.

Mainosporssi on reaaliaikainen huuto-
kauppakamari ostajan ja myyjin vililla. Siell4 jo-
kainen sivuvierailu ja kédvijan anonymisoitu data
vilitetddn eteenpdin ja vapaana oleva mainostila
myydddn millisekunneissa vierailun tapahdut-
tua. Tamén vuoksi mainosporssilli on monta eri
roolia eri toimijoille. Julkaisijoille se tarjoaa te-
hokkaan ja kdtevin kanavan inventaarin myymi-
seen ja mainostajille pisteen, jota kautta pdidsee
kidsiksi mainostilaan kaikenlaisissa digitaalisissa
mainosympiristoissid. Koska kaupankdynti tapah-
tuu reaaliaikaisesti, mainostaja saa kampanjan
tehokkuudesta vilitontd palautetta, jota voidaan
kdyttdd nopeasti kampanjan muokkaamiseen tai
kohdentamisen optimointiin.

Mainosporssi tarjoaa siis monta etua pe-
rinteisiin mainosverkostoihin verrattuna. Mai-
nostajat paasevat hyodyntimiidn dataa entistd
paremmin ja tdten luomaan entistd tehokkaampia
kampanjoita. Sama syvempi ja nopeampi palaute
kampanjoiden tehokkuudesta taas tuo merkittivai
lisdarvoa julkaisijoiden mainosinventaarille. Yksi
mainosporssimallin heikkouksista on, ettd dataa
pitdd suojella kolmansilta osapuolilta. Liséksi
monet mainosverkosto-nimikkeen alla toimivat
yritykset tuovat mainosporssimallin kdytintoja
omaan toimintaansa.

Mainosporssi on
reaaliaikainen
huutokauppakamari
ostajan ja myyjan
vdlilld. Sivuvierailu
Jja anonymisoitu data
vilitetddn eteenpdin
Jja vapaana oleva
mainostila myydddan
millisekunneissa
vierailun
tapahduttua.

11



4. Datan keraamisen ja kiayton
haasteet

Digitaalisen mainonnan toimijoiden parissa vallitsee yksimielisyys siitd, ettd interne-
tin kéyttdjien yksityisyydensuoja on ensiarvoisen tirkedssd asemassa, mistd osoituk-
sena voidaan pitdd yksityisyyden suojaa koskevaa alan itsesdiintelyd. IAB Europe ja
EASA (European Advertising Standards Alliance) julkistivat 12.10.2012 European
Interactive Digital Advertising Alliancen (EDAA), joka vastaa koko Euroopan laajui-
sesta selainkdyttdytymiseen perustuvan verkkomainonnan kohdentamisen itseséénte-
lyohjelmasta. Lisétietoja itsesdintelyohjeistuksesta 10ytyy IAB Finlandin sivuilta.

Tietojen kerddmiseen, kdyttoon ja omistamiseen liittyvid jinnitteitd syntyy
kuitenkin my0s verkkomainonta-alan sisdlld muun muassa sopimuksellisiin ja kilpai-
lullisiin nékokohtiin liittyvien syiden vuoksi.

Samalla kun yrityksissd on tunnistettu tiedon merkitys, on markkinoille syn-
tynyt alati kasvava miiri tietojen analysointiin ja hyddyntdmiseen erikoistuneita yri-
tyksid. Uusien toimijoiden myotd myos tarve luoda tiedon kéyttdd ohjaavia standar-
deja ja hyvid menettelytapoja on kasvanut.

Verkkomainonnan nykyhaasteet johtuvat suurelta osin avoimuuden ja toi-
mijoiden selkein tyonjaon ja ymmaérryksen puutteesta muuttuvassa toimintaympé-
ristossd. Mainostajat ovat huolissaan siitd, etti mainosverkostot, julkaisijat ja muut
tiedonkeradjat keradvit heiddn briandiddn koskevia tietoja ja myyvit niitd kilpailijoil-
le. Samalla julkaisijoiden huolenaiheena on, ettd mainosverkostot, mediatoimistot ja
muut tiedonkerddjit kerddvit tietoja kohdentaakseen markkinointia muiden julkaisi-
joiden verkkosivuilla.

Verkkomainonnan toimijoita huolestuttaa eniten se, ettd heidén tietojaan kiyt-
tdisi jokin kolmas osapuoli. Tdssd suhteessa merkitystd on myds tiedon laadulla ja
kiyttotavalla. Onko tieto kytkettdvissi yrityksen brindiin? Paljastetaanko tietoja ta-
hoille, joille ne eivit kuuluisi? Kohdistuuko tietoon omistusoikeuksia? Onko tietoa
keritty kidyttdjakohtaisesti (koskien yksittdistd kdyttdjdd) vai aggregaattitasolla (kos-
kien yksiloimétonti joukkoa)? Mitd yksityiskohtaisemmasta tiedosta on kyse, sité tir-
kedmmaiksi sen suojaaminen nousee.

4.1 Brindiin yhdistettéivissi oleva tieto
ja tieto, joka ei ole yhdistettivissi brindiin

Alalla vallitsevien hyvien kiytidntdjen mukaisesti briandiin yhdistettivissi olevia tie-
toja ei tule kdyttdd uudelleenkohdentamiseen (engl. retargeting) ilman kaikkien osa-
puolten lupaa. Esimerkiksi brindiddn mainostava autoalan yritys saattaa olla huo-
lissaan siitd, etti mainosverkoston julkaisija tai mainosverkosto myisi kilpailevalle
autoalan yritykselle tietoja siitd, kuka sen mainokseen on reagoinut.
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Esimerkiksi urheilusivuston julkaisija
saattaa puolestaan olla huolissaan siitd, ettd
mainostaja tai mainostajan kumppani ldhes- :
tyisi julkaisijan urheilufaneista koostuvaa koh- \‘/
deyleisod jonkin toisen julkaisijan sivustolla
edullisemmin. Sekd mainostajat ettd julkaisijat
ovat tyypillisesti koostaneet sivustojen kidyn-
timddrien ja mainonnan konversiotietojen
perusteella yleisid kategorioita, kuten “aktii-
visesti auton ostoa harkitsevat” tai "urheilufa-

nit”. Alalla vallitsevien

hyvien kdytintojen
mukaisesti brandiin
yhdistettiivissd olevia
tietoja ei tule kdyttiii

uudelleenmarkkinointiin
Mainosverkostot ja julkaisijat kdyttdvit run- ilman kaikkien
saasti aikaa ja resursseja erilaisten kohdeylei-
sOjen kehittdmiseen. Liiketoimintamalli pe-
rustuu mainostilan myymiseen mainostajille,
jotka haluavat tavoittaa tietyt kohdeyleisot.
Epédvarmuutta julkaisijoiden keskuudessa luo
kdytdnto, jossa mainostajat ja mainostoimis-
tot ostavat tietylle kohdeyleisolle suunnatun

On yleisesti hyviksyttdvampad kayttid
sellaista tietoa, joka ei ole yhdistettdvissd bréandiin.

4.2 Aggregaattitieto
Jja kéyttijitasoinen tieto

osapuolten lupaa.

kampanjan ja liittdvét sitten tdstd saatuja tietoja evisteisiin kohdentaakseen uudelleen
markkinointia samalle kohdeyleisolle jonkin toisen julkaisijan verkkosivuilla.

Useimmat julkaisijat eivit ole tétd kdytidntod vastaan, mikéli he saavat asian-
mukaisen korvauksen tietojen hyoddyntdmisestd eivitkd ainoastaan mediatilasta.
Perinteisesti mainostajilla on ollut oikeus kiyttdd useiden julkaisijoiden sivustoilla
tehdyisti useista kampanjoista keréttivid kiyttdjdtietoja profiilien luomiseksi tulevia
kampanjoita varten. Aggregaattitasoisen tiedon kiyttdé on molempien osapuolten kan-
nalta yleisesti hyviksyttivimpaa.

4.3 Luottamukselliset tiedot
ja tietojen julkisuus

Samalla tavoin kuin mainostajat ja julkaisijat eivét halua kilpailijoiden hyodyntidvén
heidin brindiddn, myos interaktiiviseen verkkomainonnan tehokkuuden mittaami-
seen ja hinnoitteluun liittyvid tietoja halutaan varjella joutumasta ulkopuolisten késiin.
Alalla kdydién edelleen rajanvetoa siitd, miki tieto on syyti pitdd luottamuksellisena
tietona, johon voidaan ajatella kohdistuvan my6s oikeuksia, ja miti tietoa puolestaan
voidaan pitdd julkisesti saatavilla olevana tietona.
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4.4 Yksityisyydensuojaa koskeva itsesidéintely

Internetin kiyttdjien yksityisyyden suojaaminen on
erittdin tirkedd. Lainsdddidnnon lisdksi digitaalisen
mainonnan ja markkinoinnin ala on sitoutunut suojaa-
maan kéyttdjien yksityisyyttd muun muassa kehitti-
mélld itsesdédntelyd. IAB Europe ja EASA (European
Adbvertising Standards Alliance) julkistivat 12.10.2012
European Interactive Digital Advertising Alliancen
(EDAA), joka vastaa koko Euroopan laajuisesta se-
lainkdyttdytymiseen perustuvan verkkomainonnan
kohdentamisen itsesdédntelyohjelmasta. Euroopan uni-
onin komissiolle on annettu lupaus, ettd selainkdyttdy-
tymiseen perustuvan kohdennetun verkkomainonnan
on oltava tunnistettavissa ja siitd on haluttaessa voitava
kieltiytyd. EDAA:n verkkosivuilta 16ytyy kattavasti
tietoa itsesdiintelyohjelmasta: www.edaa.eu.

Suomessa itsesddntelyohjelman kiyttdonottoa
on edistinyt digitaalisen mainonnan ja markkinoinnin
etujirjestd IAB Finland. Kullakin verkkomainonnan
parissa toimivalla taholla on itsesdédntelyohjeistukseen
liittyvid velvollisuuksia. On huomioitava, etti ohjeistus
saattaa koskea yrityksid usealla tavalla riippuen heidin
eri rooleistaan koko digiekosysteemissa.

Itsesddntelyohjelman nékyvimpié toimenpitei-
td on kohdennuksesta kertovien kuvakkeiden sijoitta-
minen verkkomainoksiin. Kuvakkeet ohjaavat kulut-
tajan verkkosivustolle (www.youronlinechoices.com/
fi), joka kertoo kiyttaytymiseen eli kiinnostuksiin pe-
rustuvasta mainonnan kohdentamisesta. Itsesdédntelyn
ansiosta kuluttajat voivat paremmin seurata ja hallita
selaustietojensa kerdadmisti ja kiyttod selainkayttiyty-
miseen perustuvan verkkomainonnan tarkoituksiin.

Internetistd on tullut erittédin tirked sadoilletu-
hansille pienille yrityksille ja julkaisijoille, joilla ei ole
muita yhtd kustannustehokkaita tapoja saavuttaa yhtd
suuri yleiso. Digiekosyysteemi kattaa mainostajat,
mainostoimistot, verkkojulkaisijat, internetyhteyksien
tarjoajat, sovellusohjelmien — kuten verkkoselainten —
tarjoajat, hakukoneet ja mainosverkostot. Toimijoiden
keskindinen riippuvuus vahvistanee alan itsesddtelya
vield entisestddn tavalla, joka tuo ldpindkyvyyttd,
tietoa ja valinnanvaraa kuluttajille, mikéd osaltaan
suojelee koko elintirkedd internetin ekosysteemid
itsessddn.

Digitaalisen
mainonnan ja
markkinoinnin ala
on sitoutunut
suojaamaan
kayttijien
yksityisyyttd muun
muassa kehittamdlla
itsesddntelyd.
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5. B2B-datan kaytto

Kuluttajien ja verkkomainonnan alalla toi-
mivien yritysten vilistd luottamusta ja ldpi-
nidkyvyyttd edistetddn kansainvilisesti so- ‘
vittujen OBA-kidytidntGjen mukaisesti (lue \‘/
lisid OBA:sta edellisestd luvusta tai iab.fi).
Samanlaista hyvien kdytintdjen mallia kaiva-
taan myos yritysten vilisen datan kidyttoon ja
suojeluun.
Seuraavassa listassa kidydaan léapi
IAB US:n luomat suositukset datan kaytosta

ja sdilyttimisestd B2B-toiminnassa. Tarkeda Hyvien kc'iytiintbjen

suosituksissa on datan kerdamisen, kdyttami-
sen ja siitd maksettavien kompensaatioiden

mallia kaivataan myos

ldpinikyvyys seki kaikkien osapuolten sitou- yritysten vilisen datan
tuminen kéytdntoihin. IAB:n tavoitteena on, kc'iytt(')'b'n ja suojeluun.

ettd kaikki osapuolet (julkaisijat, mainostajat,
mainostoimistot, mainosverkostot ja data-
aggregaatit) sitoutuisivat suosituksiin sekd
alan ettd kuluttajien eduksi.

Julkaisija ja mainosverkosto (ad network)/mainosporssi (ad exchange)

Kéyttoehdot

- Julkaisijoiden ja heiddn nimissdin toimivien tahojen tulee ilmoittaa mai-
nostilan ostajille, mitd brindiin yhdistettdvissd olevaa tietoa* niistd keri-
tadn, mitkd muut toimijat padsevit tietoon kisiksi ja kuinka tietoa kdytetdédn.
Jos muutoksia ehtoihin tulee, tulee niistd ilmoittaa samalla ldpinidkyvalld

tavalla kuin alkuperiisistd ehdoista.
Kiytto

- Julkaisijoiden ja ndiden nimissé toimivien tahojen ei pidd kéyttdd brindiin
yhdistettdvissi olevaa tietoa mainosten uudelleenkohdentamiseen (retarge-

ting) ilman mainostajan lupaa.

- Julkaisijoiden ja ndiden nimissi toimivien tahojen ei tule luovuttaa ulko-
puolelle analytiikkatarkoituksiin briandiin yhdistettdvissi olevaa tietoa, jota

on kerdtty mainoskampanjan aikana, ilman mainostajan lupaa.

- Julkaisijoiden ja ndiden nimissi toimivien tahojen tulee keriti data useis-
ta ja useiden eri toimijoiden kampanjoista, jotta brindeji ei pystytd tunnis-

tamaan suoraan tai valillisesti.

*Tietoa joka mahdollistaa mainostajan tai timén edustajan tunnistamisen yhdisti-

maélli tietoa useiden eri mainostajien kampanjoista segmentin luomiseksi.
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Mainostaja ja mainostoimisto

Seuraavat suositukset on luonut IAB US yhdessd 4A:n kanssa. Ne on julkaistu alun
perin 4A’s/IAB Standard Terms and Conditions for Interactive Advertising -julkai-
sussa. On suositeltavaa, ettd julkaisijat ja mainosverkostot kannustavat mainostajia ja
mainostoimistoja noudattamaan alla kuvatun kaltaisia kédytintoja.

Kéyttoehdot
- Mainostajien tai ndiden nimissé toimivien tahojen tulee ilmoittaa julkaisi-
jalle, mité bréndiin yhdistettdvissd olevaa tietoa julkaisijasta keradtddn, mit-
ki muut toimijat padsevit tietoon késiksi ja kuinka sitd kdytetddn.

Kiytto
- Mainostajien ei tule sallia ndiden nimissé toimivien tahojen antaa muille
osapuolille (pois lukien mainosketju, ad serving chain) analytiikkatarkoi-
tuksiin brandiin yhdistettdvissd olevaa tietoa julkaisijasta ilman julkaisijan
lupaa.
- Mainostajien ja ndiden nimissé toimivien tahojen ei tule kdyttdd brindiin
yhdistettdvissi olevaa tietoa julkaisijasta mainosten uudelleentargetointiin
ilman julkaisijan lupaa.
- Mainostajien ja ndiden nimissi toimivien tahojen ei tule kiyttda julkaisi-
jan tarjoamaa tietoa (esim. out-of-session-tietoja kuten rekisterditymisti)
asiakkaiden uudelleentargetointiin toisessa kampanjassa ilman erillisté so-
pimusta korvauksesta.
- Mainostajien ja ndiden nimisséd toimivien tahojen tulee varmistaa, ettd
kaikki muut mainossijoituksista tietoa kerddvit toimijat noudattavat samo-
ja tiedon kédyttoon ja suojeluun liittyvid ehtoja.

Mainostaja ja julkaisija
- Mainostajilla ja julkaisijoilla tulisi olla ajantasainen ja kirjallinen sopimus
tiedon sdilyttdmisestd ja kdytosta.

- Mainostajien ja julkaisijoiden tulisi ottaa huomioon alakohtaiset mark-
kinarajoitukset.
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6. Datan hyodyntiaminen digimainonnan
kohdentamisessa Suomessa

IAB Finlandin Big Data -tyoryhmé halusi
selvittdd tdmédn oppaan tueksi tutkimuksella )
mainostajien, medioiden sekd toimistojen té- \‘/
minhetkisen tiedon tason datan hyodyntami-
sestd digimainonnan kohdentamisessa, miten
dataa hyodynnetédén tai haluttaisiin hyodyntidi
yrityksissd sekd millaisia haasteita Big Datan
kayttoon koetaan liittyvin.

Tutkimus ldhetettiin  maaliskuussa
2014 yhteensd 96 mainostajan, median tai
julkaisijan sekd alalla toimivien toimistojen Reilu kolmannes
edustajalle. Lisédksi tutkimukseen oli mahdol- vastaajista tunsi
lista vastata IAB Finlandin sosiaalisen me-

dian kanavien kautta (Facebook, LinkedIn). ver. kko.mamor.ma.n
Vastauksia tutkimukseen saatiin yhteensi 43 kohdentamisen erittdin
kappaletta. hyvin ja vajaa puolet

Mainostajien edustajia vastasi ky-
selyyn 12 ja median tai julkaisijan edustajia
15. Lisdksi muita alalla toimivien toimistojen
edustajia vastasi tutkimukseen 14. Vastaajista
reilu kolmannes (39 %) myi mainostilaa, ja
samoin reilu kolmannes (37 %) osti mainos-
tilaa.

melko hyvin.

6.1 Tietimys datan kohdentamisen termeisti
ja mahdollisuuksista

Verkkomainonnan kohdentaminen oli tuttua valtaosalle vastaajista.

Reilu kolmannes (39 %) tunsi verkkomainonnan kohdentamisen erittdin hyvin
ja vajaa puolet (42 %) melko hyvin.

Verkkomainonnan kohdentamiseen liittyvistd termeistd tutuimpia olivat uudel-
leenkohdennus (retargeting), IP-osoite, eviéste/keksi (cookie) sekd kayttaytymiseen (beha-
vioral targeting) ja kéyttdjédn profiiliin (profile targeting) perustuva kohdennus. Hieman
tuntemattomampia termejd olivat User Agent, OBA, Cookie matching sekéd semantti-
nen kohdennus.

Hieman vajaa puolet (46 %) vastaajista oli nahnyt OBA-ikonin suomalaisessa
verkkomainoksessa.
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Miten hyvin tunnet seuraavat verkkomainonnan kohdentamiseen liittyvat termit?

Miten hyvin tunnet seuraavat verkkemainonnan
kohdentamiseen liittyvat termit?

Tiedan mita Olen kuullut, | En ole kuullut

tarkoittaa ja | mutta en 0saa | enka osaa

osaan selittaa | selittaa (Arvo: |selittad (Arvo:
(Arvo: 1) P 3]

ok O - | W 100%
e T
oo faasenins — —i
e e e B 100%
Kontekstuaalinen

kohdennus (contextual (Y W 100%
targeting) (avg: 1,26)
Semanttinen kohdennus

(semantic targeting) | . 00w

(avg: 1,51)

Kayttayty miseen perustuva
kohdennus (benavioral (I | 100%
targeting) (awg: 1,007
Kayttajan profiillin
perustuva kohdennus

(profile targeting)
(avg: 1,19)

Yhteensi

I B 100%

1P-gsoite (awg: 1,07) 1009%%
QBA (avg: 1,72) 1009%%
User Agent (avg: 2,00) 100%:

Uudelleenkohdennus

(retargeting) (avg: 1,12) | 100%

Yhteensi 77% | 12% | 11%

6.2 Datan hyodyntiminen mainonnan
kohdentamisessa Suomessa

Vajaa kolmannes kaikista vastaajista (30 %) oli sitd mieltd, ettd suomalaiset mediat/
julkaisijat tarjoavat verkosta keréttdvdd dataa mainonnan kohdentamiseen melko hy-
vin. Reilu kolmannes (39 %) vastaajista puolestaan niki medioiden/julkaisijoiden tar-
joavan dataa mainonnan kohdentamiseen melko huonosti tai huonosti. Medioiden/jul-
kaisijoiden edustajat ndkivit enemmiston mainostajista olevan joko melko tai erittdin
kiinnostuneita hyodyntdméain verkkomainonnan kohdentamismahdollisuuksia.

Reilu puolet (60 %) median edustajista kertoi yrityksen tallentavan kéyttdjien
selaushistoriaan perustuvaa tietoa. Valtaosa (73 %) medioista/julkaisijoista ei luovuta
kiyttdjien selaushistoriaan perustuvaa tietoa kolmansille osapuolille.
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6.3 Datan kiyton
hyodyt ja haasteet

Vastaajat kokivat selaushistoriaan perustu-
van digitaalisen mainonnan kohdentamisen
padasiallisesti melko hyoddylliseksi (51 %).
Erittdin hyodyllisend verkkomainonnan koh-
dentamista piti vajaa kolmannes (32 %). Va-
jaa viidennes ei kuitenkaan ndhnyt vield koh-
dentamisen etuja: ei kovin hyodyllisend tai ei
lainkaan hyodyllisend verkkomainonnan koh-
dentamista piti 17 % vastaajista. Pddasiallise-
na syynd siithen, etti selaushistoriaan perus-
tuvaa kohdentamista ei pidetty hyodylliseni,
vastaajat kokivat kohdentamisen epé@onnistu-
misen.

Tarkeimpind mainonnan kohdentamisen hyo-
tyind vastaajat ndkivét seuraavat:
- oikeasti asiasta tai aiheesta kiinnostu-
neiden henkildiden tavoittaminen
- kustannustehokkuus
- kuluttajien parempi palveleminen
oikeaan aikaan
- mainonnan tehon paraneminen
- mainoskampanjoiden raportointi
ja mittaamisen monipuolistuminen

Vastaavasti suurimmiksi mainonnan kohden-
tamisen haasteiksi vastaajat nostivat seuraa-
vat:

- epaselvit tietosuojakysymykset ja

pelisddnnot

- tietdmittomyys kohdentamisesta

- datan omistamiseen liityvit kysymykset

- liian pienet kohderyhmit

- hinnoittelukysymykset

- oikean siséllon tuottaminen

- ”spadmmivaikutuksen” vilttdminen

- teknologian ja eri rajapintojen haasteet

Poimintoja vastaajien kommenteista
koskien kohdentamisen epdonnistumista:

”Olen muutaman kerran tullut vainotuksi’
mainonnalla jonkun yksittdisen
verkkokauppakdynnin vuoksi. Tuote ei
ollut minulle riittdvin tirked, jotta olisin
kiinnostunut kohdennetusta mainonnasta,
Jjoten se vain drsytti. Pitdisi tietdici
asiakkaasta (ainakin minusta) enemmdin,
ennen kuin retargetointi onnistuu.”

" Verkkokauppojen kohdennukset eivdt ole
kovin reaaliaikaisia; mm. jo ostettua tuotetta
saatetaan mainostaa pitkdn aikaa.”

”Saatan tyossdni kdayttdd pddtelaitetta
tavalla, joka ei vastaa yksityiseldmdni
kiinnostuksenkohteita, minkd vuoksi
mainontakaan ei vélttiamdttd kohdistu
oikein.”

Poimintoja vastaajien kommenteista
koskien kohdentamisen hydotyja:

7 Kdyttdjd saa itseddn kiinnostavaa
mainontaa eli tietoa. Mainonnan teho
paranee. Mainoskampanjoiden raportointi
monipuuolistuu, jolloin opiaan tekemdidiin
kampanjoita entistd paremmin.”

” Kustannustehokkuus, parempi
mitattavuus ja iteratiivisempi prosessi.”

” Mainonta muuttuu palveluksi. Parempi

konversio ja lihes reaaliaikainen
testausmahdollisuus.”
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6.4 Big Data kiisitteeni seki sen merkitys
digimainonnan kohdentamisessa
seuraavan viiden vuoden aikana

Vastauksissa Big Data -kisitteen médrittelys-
td nousivat esiin isot tietoméadrit ja niiden
analysointi, asiakas- ja kayttdytymistiedon
hyodyntdminen sekd Big Data -termin hype-
tys.

Valtaosa vastaajista (91 %) oli samaa
mieltd siitd, ettd Big Datan hyddyntdmisen
merkitys verkkomainonnan kohdentamisessa
kasvaa merkittividsti seuraavan viiden vuo-
den aikana.

6.5 Yhteenveto tuloksista

Suomalaisten mainostajien, medioiden sekd
toimistojen tdménhetkinen tiedon taso datan
hyodyntidmisestd digimainonnan kohdenta-
misessa yleiselld tasolla on hyvi, ja sithen
liittyvét termit tunnetaan kohtuullisen hyvin.
Digimainonnan kohdentamisen suurimpi-
na hyotyind ndhdidin muun muassa oikeasti
kiinnostuneiden ihmisten tavoittaminen, mai-
nonnan tehon parantuminen, kustannustehok-
kuus sekd mainoskampanjoiden mittaamisen
ja raportoinnin monipuolistuminen.

Kéytdnnon tekemisen tasolla me-
dioilla/julkaisijoilla on hyvét valmiudet di-
gimainonnan kohdentamiseen ja mainostajia
kohdentamisen selvisti kiinnostaa, mutta
datan hyodyntimiseen kohdentamisessa néh-
dddn vield haasteita muun muassa yleisissd
pelisddnndissd datan omistamisesta, liian pie-
nissd kohderyhmisséd, hinnoittelukysymyk-
sissd, “spdmmivaikutusten” estdmisessi sekd
teknologia- ja rajapintakysymyksissa.

Big Datan hyoddyntdmisen merkitys
ndhdién ldhes yksimielisen selvisti korostu-
van tulevien vuosien aikana, vaikkakin osa
kokee Big Datan ympdrilld olevan pohinin
olevan turhaa hypetysta.

Poimintoja vastaajien kommenteista
koskien kohdentamisen haasteita:

- tietosuojakysymykset

- epdiselvdt pelisddnnot

- tuotettavien aineistojen

runsas mddrd

- mediat pitdvdt tiukasti

kiinni tiedoista

- adblokkerit

- osa asiakkaista drsyyntyy liian tiukasta
kohdentamisesta

- ekosysteemin monimutkaisuus
- kuluttajien ymmdirrys vihdistd
- huoli seurannasta kasvussa

- osuvan sisdllon tuottaminen

- oikeiden kanavien valitseminen
- kohderyhmien tunnistaminen

- kohdennuksen estot jatkossa

Poimintoja vastaajien kommenteista
koskien Big Datan merkitystd:

" Tdmd on olettaakseni kauhea toiveiden
tynnyreitd syovd suo, josta oikeastaan
monissa yrityksissd vasta puhutaan,
mutta kdytdnnon toteutukset ovat sitd sun
tatd. Mahdollisuudet ovat periaatteessa
valtavat.”

”Suurin buzz word pitkddn aikaan.
Kohta tulee krapula kun huomataan, ettd
hyodyntdaminen osoittautuukin paljon
haastavammaksi kuin keynote-esityksissd
on luvattu.”
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7. Sanasto

Affiliate-konversiodata (Affiliate
Conversion Data) — Affliliate-mainos-
jarjestelmin kerddmad tietoa kdyttdjien
maddritellyistd konversioista tai muista
toiminnosta eri sivuilla. Tieto kerétdédn
konversiopikselin avulla.

Affiliate-mainonta (Affiliate Marke-
ting) — Julkaisija synnyttdd verkkokaup-
piaalle liideji tai kauppoja. Maksetaan
usein tulospohjaisesti eri konversioihin
perustuen.

Attribuutti (Attribute) — Yksittdinen
kayttdjadn liittyva tietopiste, joka on tal-
lennettu kayttdjdn profiiliin. Attribuutti
on tyypillisesti demografista tietoa, jota
voidaan kéyttdd mainonnan kohdenta-
misessa. Attribuuttiin liitettdvid tietoja
voivat olla myos kéyttdjin intressi, uu-
delleenkohdennus tai sivuston kayttd-
mistiedot, kuten kuinka usein ja missi
osiossa sivustoa kiyttdjd vierailee. Att-
ribuutteihin liittyvissd segmentoinnissa
voidaan kdyttdd monipuolisia sdantoji
kuten vieraillut sivut, selailtu sisilto,
klikit, saapumislidhde, selain/laite, kdyt-
tojdrjestelma jne.

Behavioral Event — Kiyttdjdn toiminta
sivustolla, kuten haku, sisdllon katsomi-
nen, klikki, ostot, lomakkeiden tidytto ja
muut toiminnot.

Clickstream Data — Kéyttijin selaimen toi-
mintojen seuraaminen. Tieto voidaan tallen-
taa web-palvelimelle tai kiyttijin selaimeen
tai mainonnanhallintaan. Klikkien lisdksi
voidaan seurata esim. hiiren liikkeitd.

Click-through — Kiyttdjd klikkaa mai-
nosta, jonka linkki ohjaa kayttiji toisel-
le sivulle.

Cross-Site Publisher Analytics — Pal-
velu tarjoaa tietoa useamman julkaisijan
inventaarista.

Data-aggregaatti (Data Aggregator)
—Taho joka yhdistdd tietoa useammalta
sivustolta myydikseen sitd eteenpéin.

DMP, Data Management Platform —
Big Dataan pohjautuva alusta tai ohjelmis-
to, joka mahdollistaa ensimmaéisen, toisen
ja kolmannen osapuolen tietojen yhdista-
misen ja niiden hyoddyntdmisen markki-
nointipanostusten pdatoksenteossa.

DSP, Demand Side Platform — Oh-
jelmisto tai palvelu, joka mahdollistaa
keskitetyn ostamisen useammalta me-
dialta, mainosporssiltd, mainosverkos-
toilta sekd SSP-palveluista. DSP:t hyo-
dyntdvit usein RTB-mallia (real time
bidding). DSP:td voi verrata mainosver-
kostoon, mutta DSP eroaa mainosver-
kostosta siind ettd ohjelmisto ei tarjoa
perinteisti kampanjanhallintapalvelua,
julkaisijapalveluita tai suoria julkaisija-
suhteita. ks. Sell Side Platform

Ensimmiisen osapuolen data — ks.
evéste

Eviste (Cookie) — Tekstitiedosto, joka
tallentuu kéyttdjan selaimen viliaikais-
tiedostoihin, kun hén vierailee sivustolla.
Keskeisin kiyttotarkoitus on kdyttdjan yk-
siloiminen verkkopalvelussa. Mahdollistaa
kévijamittauksen ja mainonnassa mm. tois-
torajoitteen kdyton. Ensimméisen osapuo-
len eviste tallennetaan sivustokohtaisesti.
Kolmannen osapuolen evisteen asentaa
luotettu kolmas osapuoli ja mahdollistaa
evisteen tunnistamisen myo6s muilla si-
vustoilla.
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Evisteen rikastaminen (Cookie Mat-
ching) — Evisteiden rikastaminen mah-
dollistaa useamman palvelimen/yhtion
kerddmien keksien tietojen yhdistdmi-
sen. Tdlld tavalla voidaan koostaa arvok-
kaampia/rikastettuja kiyttdjaprofiileja.

Hit, hitti — Lokitiedostoon tallennettava
yksittdinen transaktio. Yksi sivu voi si-
saltdd useita “hittejd”, esimerkiksi yksi
jokaiselle kuvalle sivulla.

IImaistu tieto (Declared data) — Selai-
men kiyttdjdn itsensd suoranaisesti il-
maisema tieto. Vrt. johdettu tieto

Johdettu tieto (Inferred data) — Mal-
lintamiseen perustuva tieto kayttdjista.
Vrt. ilmaistu tieto.

Julkaisijapikseli (Publisher Pixel) —
Tyypillisesti 1x1-kokoinen kuva, joka
kutsuu web-palvelinta mitatakseen kiyt-
tdjan kdyttdytymisti.

Kohdennettu mainonta (Targeted
Advertisment) — Niytetddn ainoastaan
madratyt kriteerit tdyttdville kiyttéjille,
madratyssd kontekstissa tai tiettynd kel-
lonaikana.

Aikaan perustuva kohdennus (Ti-
me-based Targeting) — Menetelma
jolla nédytetddn mainos tiettyyn ajan-
kohtaan.

Demografiatietoon perustuva koh-
dennus (Demographic Targeting)
— Voi olla yhdistelma kidyttdytymisti,
demografiatietoja, sijaintia ja ohjel-
mistollisia tietoja (kuten selain).

Hakusanoihin perustuva kohden-
nus (Keyword Targeting) — Mah-
dollistaa mainoksen kohdentamisen
kayttdjdlle joka on aiemmin hakenut
ko. hakusanoilla.

Kiyttiytymiseen perustuva koh-
dennus (Behavioral Targeting) -
Kéyttdjdn aiempaan toimintaa si-
vustolla (esim. sivuvierailut, selailtu
sisdltd, haut, klikit, ostot) voidaan
kayttdd segmenttien sddntdind, joiden
perusteella kohdennetaan mainonta.
Téatd voidaan kutsua kiyttdytymiseen
perustuvaksi kohdentamiseksi, kay-
tosprofiiliksi,  kiinnostuskohtaiseksi
mainonnaksi jne.

Semanttinen kohdennus (Semantic
Targeting) — Kontekstuaaliseen sisél-
toon pohjautuva kohdennusmenetel-
mad, joka hyodyntdd erilaisia semant-
tisia menetelmid sisdllon pééttelyyn.

Sijaintiin perustuva kohdennus
(Geographic Targeting) — Esimer-
kiksi postinumero, maakunta, kau-
punki tai maa. Voi perustua IP-osoit-
teeseen perustuvaan tunnistukseen tai
esimerkiksi rekisterditymistietoihin.

Sisiltoon  perustuva kohdennus
(Contextual Targeting) — Siséllon
kohdentaminen maédréttyihin aihealu-
eisiin perustuen. Mairitellddn kon-
tekstuaalisen teknologian avulla.

Yleisokohdentaminen  (Audience
Targeting) — Mahdollistaa mainosta-
jalle mainoksen esittimisen halutun
kaltaisille kayttéjille.
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Kolmannen osapuolen data — ks. eviste

Konversio (Conversion Rate) — Suh-
deluku, joka kertoo miten iso osa mai-
nosndytoistd tai klikkauksista johtaa
toimenpiteisiin, kuten tilaukseen. Kon-
versio voidaan myos laskea sivuston
kayttdjamadristd, jolloin katsotaan mi-
ten iso osa sivuston kiyttdjistd tekee
tilauksen. Esimerkki: Jos mainosta on
ndytetty 70 000 kertaa, klikattu 500
kertaa ja 100 klikkausta on johtanut
mainostettavan tuotteen tilaamiseen, on
mainosndytoistd laskettu konversio-%
100/70 000*100 = 0,14%.

Kiynti, vierailu, kayttokerta (Visit,
Session) — Jatkuva internetpalvelun
kdytto ilman véhintdén 30 minuutin tau-
koa lasketaan samaksi kdynniksi. Jos
kdyttoon tulee vihintddn 30 minuutin
tauko, ja kidvijd palaa uudestaan laske-
taan se uudeksi kdynniksi.

Kiyttiajia, eri kivija, nettokontakti
(Unique browser) — Eri péitteilti otetut
yhteydet internetpalveluun. Nettoluku,
joka ei sisdlld toistoja. Vaikka samalta
paitteeltd otettaisiin yhteys useaan ker-
taan saman viikon aikana, lasketaan yh-
teydenotot yhdeksi kivijdksi. Eri kivi-
joitd ajatellaan usein eri ihmisini, vaikka
todellisuudessa sama ihminen voi kéyttdd
samaa palvelua usealta eri koneelta ja kir-
jautuu tdlloin useana kévijiana.

Lookalike Modelling — Tilastollisten
menetelmien avulla tehtdvd yleisomal-
linnus, jonka avulla voidaan joko koh-
dentaa mainontaa tai etsid sopivia ylei-
s0jd. Mallinnus voi siséltdd sdantojd,
kuten todennikoisyys ostaa tuote seu-
raavan 30 pdivin sisalla.

Lapindkyvyys (Site/page/position
trasnparency) — Mainostajalle tarjotaan
mahdollisuus tietdd mainoksen sijainti
ja konteksti julkaisijan sivustolla. Lépi-
nikyvyys voidaan viedd sivuston, sivun
tai mainospaikan sijaintitasolle.

Mainonnanhallintajirjestelmid  (Ad
Server) — Mahdollistaa mainosten jake-
lun, seurannan ja kampanjoiden johta-
misen julkaisijan toimesta.

Mainosbanneri (Advertising Banner)
— Mainossisilto.

Mainosklikki (ad click) — Selaimen
kayttdjd klikkaa mainosta (banneri, nap-
pi tai tekstilinkki) hiirelld tai ndppdimis-
ton enter-painikketta kayttiden. ks. click
through

Mainosohjelma (Adware) — Kayttdjal-
le ilmainen ohjelmisto, jonka vastineek-
si kdyttdjd ottaa vastaan mainoksia.

Mainospikseli (Ad Creative Pixel) —
ks. julkaisijapikseli

Mainosporssi (Ad Exchange) — Myyn-
tikanava julkaisijoille ja mainosver-
kostoille.  Teknologia-alusta,  joka
mahdollistaa automaattisen huutokaup-
papohjaisen  inventaarin myymisen
mainostajille. Jotkut liiketoimintamallit
voivat olla hyvin samankaltaisia kuin
mainosverkostoilla.

Mainostajan tag (Advertiser Ad Tag)
— Koodi, jonka mainostaja toimittaa jul-
kaisijalle mainosten néyttdmistd tai seu-
raamista varten.
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Mainosverkosto (Ad Network) — Ko-
koaa useammalta julkaisijalta inventaa-
ria, jota myy mainostajille.

Metadata — Tietoa joka syventdid tois-
ta tarjolla olevaa tietoa. Tdma voi tar-
koittaa esim. erilaisia tiedon kuvauksia,
kuten laatu, ldhde, konteksti, siséltd ja
rakenne.

Mobile Application Tag — Mobiiliapp-
likaatiossa toimivan tagin avulla voi-
daan korvata perinteistd kolmannen osa-
puolen evisteeseen perustuvaa tiedon
kerddmistd tai kohdennusta.

Personally Identifiable Information
(PII) — Kayttdjitietoa, jonka perusteella
voidaan tunnistaa kuluttaja. Esimerkiksi
nimi, sosiaaliturvatunnus, kotiosoite ja
sahkdpostiosoite.

Personointi (personalization) — Hyo-
dyntdd péddasiassa tietoa kiyttdjdn ai-
emmasta kéyttdytymisestd sivustol-
la esittddkseen kiyttdjille relevanttia
ei-mainospohjaista sisdltod.

Personointiohjelmisto (Personalizati-
on Service) — Mahdollistaa verkkosivu-
jen ei-mainospohjaisten sisiltojen koh-
dentamisen kiyttdjan liittyvdn tiedon
mukaan.

Profile Aggregator — Kerii tietoa useis-
ta kolmannen osapuolen tietoldhteistid
luodakseen kéyttdytymiseen perustuvia
kiyttdjdprofiileita.

Profile Database — Palvelimelle tallen-
nettua kiyttdytymiseen perustuvaa tie-
toa kayttédjista.

Publisher Ad Tag — Julkaisijan verk-
kosivuilla sijaitseva koodi, jonka avulla
kutsutaan mainonnanhallinnan palvelin-
ta oikean mainoksen ndyttamiseksi.

Referring URL — Lihde, josta kayttdja
on saapunut sivustolle.

Search Click — Hakukoneesta saapuva
kayttaja.

Segmentti (Segment) — Segmentin si-
sélld olevat kayttdjdt tayttavit ja jakavat
segmenttiin liittyvit sddanndt. Esimer-
kiksi kiinnostus maéérdttyyn sisdltoon
kuten sivuvierailut madritellyssd osiossa
madriteltynd aikana.

Sell Side Platform (SSP) — Tarjoaa ul-
koistettua mainonnan myyntid ja mai-
nosverkkojen hallintaa julkaisijoille.
SSP:n ja mainosverkkojen liiketoimin-
tamalli ja kdytdnnot ovat samanlaiset.
SSP eroaa mainosverkosta siind, ettd se
el tyypillisesti tarjoa palveluita mainos-
tajille. DSP ja mainosverkostot ostavat
usein mainontaa SSP:ta.

Sivustokohtainen uudelleentargetoin-
ti (Site re-targeting) — Mahdollistaa
mainoksen ndyttdmisen kéyttéjille, jotka
ovat aiemmin vierailleet mainostajan si-
vustolla. Voi sisdltdd myos monimutkai-
sempia sddntdjd, kuten vierailu maara-
tylld sivulla méératyn aikajakson sisdllé.

Tiedon laatu (Data Quality/Data Sco-

re/Data Scoring) — Mittari tiedon laa-
dun maarittimiseen.
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Uudelleentargetointi (Creative Retar-
geting) — Mahdollistaa mainoksen koh-
dentamisen mainoksen aiemmin néhneil-
le kayttijille.

Yksittiisen sivuston mainonnanhallin-
ta (Single-site Publisher Ad Server) —
Yksittdisen sivuston mainonnanhallinta
pyrkii maksimoimaan julkaisijan tuottoa

Yleison mittaaminen (Audience
Measurement) — Yksittdisten kdyttdjien
lukumééridn mittaaminen ja minkélaisia
konversioita tai muita seurantapisteitd
yleison kéayttdytymisestd voidaan linkit-
tdd mainossisaltoihin.
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