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”Kun seuraavan
kerran olet
ostoksilla,
harkitse meita”



Mita kohdentaminen
sitten on?




Lyhyesta virsi “Jos myyt vaikka sahkopyoria, osa
kaunis: kilnnostuu teknologiasta, osa
terveydesta, osa ymparisto-
ystavallisyydesta.
Jos voit, annajokaiselle oma syy ostaa.
Jos et, valitse sinulle kaikkein
potentiaalisin ja keskity siihen.”

Veli-Matti Nurmela,
Business Manager, Data
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Mutta kuka on se
oikea ihminen ja
milloin on se oikea
aika?




Kohderyhma

Kohderyhma on oletettu,
todettu tai mallinnettu
rynma ihmisi@, jotka ovat
aiemmin ostaneet tai
voisivat ostaa
tulevaisuudessa tuotetta tai
palvelua.

Kohderyhmissa voidaan
tunnistaa oston hidasteita
sekd oston esteita.

925 %

S5 %

Ostovalmis

kohderyhma

Ostovalmis kohderyhma on
osa kohderyhmastq, joka on
valmis ostamaan juuri nyt.

Ostovalmiilla on joko hyvin
vahan tai ei lainkaan oston
hidasteita tai esteitd, tai ne
ovat hetkellisesti lievittyneet
tarpeeksi ostopddtoksen
tekemishetkellq.

Ostovalmiilla on oltava
pohjana muistijalki

brandistad, jotta han voi
harkita ostavansa siltd.
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Tyypillisia oston hidasteita ja esteita

Taloudellinen tilanne Elamantilanne Ajattelukapasiteetti eiriita
= Rahaa ei yksinkertaisestiole = Henkilb eiole eldmdntilanteessa, = Josrahaaolisijaeldmadntilanne
ostoksen tekemiseen. jossa ostos olisi mahdollinen. sallisi, voi olla, ettei asiaa jaksa
= Rahaa olisi, mutta sen = Esimerkiksi ei omistusasuntoaq, tai endi ajatella.
kayttdminen juuri nyt opinnot ovat kesken, = Esimerkiksiruuhkavuosina voi
koetaan riskind. parisuhdestatus ei mahdollista olla todella raskasta sitoutua
ostosta tai ei vakituista sijoittamiseen tai
tyosuhdetta. eldmdantapamuutokseen.

+ B2B-puolella esimerkiksi padtoksenteon prosessien

monimutkaisuus ja kesto



Data kohderyhman perustana

Alustojen antama tieto

= Alustat, kuten somet, tietdvat
paljon kayttgjistadn, ja tata
dataa pystyy kahlaamaan eri
palveluiden avulla.

Tutkimusdata

Nuorisobarometri,
Verkkokauppatutkimus ja moni
muu isompien toimijoiden ja
jarjestdjen tekema@ tutkimus voi
tarjota uusia havaintoja.

Kyselyita voi toteuttaa
myos itse.

"Mutu”

Mututuntuma, gut feeling,
aavistus, intuitio...

Joskus havainnot tapahtuvat
niin syvalla alitajunnassa, ettei
niitd tunnista ajatuksiksi, mutta
ne tuntee.
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https://tietoanuorista.fi/nuorisobarometri/
https://tietoanuorista.fi/nuorisobarometri/
https://www.paytrail.com/raportti/verkkokauppa-suomessa-2025

"Mita tas on mulle ja
mita mun pitaa teha
seuraavaks?”




Kaytannossa:

Mita tas on mulle elr. Mita mun pitada tehd seuraavaks elr:
Viesti kohderyhmalle arvokkaita asioita: Call to Action, mita tulisi tehda:

= Ajansddstod = Klikata ja katsoa lounaslista?

» Rahan sddstdd = Soittaa puhelinnumeroon?

= Turvallisuudentunnetta = Varata aika?

= Kokemuksen harvinaisuutta = Pyytad tarjous?

= Toimitustapojen maarad = Lukealisatietoa?

= Ekologisuus ja eettisyys = QOstaa?
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Enta jos dataa ei vield ole?
Nosta omat erottautumistekijat tapetille

Pura asiakkaan Konkretisoi, mita Ajattele asiakkaan
hidasteita ja esteita tarkoitat puolesta
= "Lapsille oma leikkialue!” = Premium, helppo tai = "Olemme palveleva”:
L lelEn el el ceieae® laadukas ei yksinddn tarkoita - Ve G EIET eEF el GIET
e i} mitaan, joten konkretisoi: tehtdvaksi jadvan asian
= "Meilla el tarvitse jonottaa. . . ;
= "Jokaiseen hoidatte hanen puolestaan:
kampaamoleikkaukseen Mitd asiakkaan ei nyt tarvitse
kuuluu pé&ahieronta.” ajatella tai hoitaa?
= "Jalkiruoka kuuluu aterian = Paketoinnit:
hintaan.” = 2aikuistaja 2 lasta

yhteishintaan.
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lhminen on enemmankin kuin sukupuoli ja ika
Demografiaa vai psykografiaa?

Demografiatieto
eli KUKA
= |k&
= Sukupuoli
= Asuinalue

= Aidinkieli tai osatut kielet

"25-35-vuotias, suomea puhuva nainen
Tampereelta.”

Psykografiatieto
eli MILLAINEN

= Arvot
= Kiinnostuksenkohteet
» Harrastukset
= Eldmdantapaja-valinnat
= Asenteet

"25-35-vuotias, suomea puhuva feministinainen
Tampereelta, joka harrastaa litkuntaa, on
Kilnnostunut perheen perustamisestaja juo
paivittain teetq.”



Lyhyesta virsi
kaunis:

“Millaiseen mainontaan muistan
viime aikoina tormdanneeni?

Listalta 16ytyy itselleni relevantteja sisdltojd,
kuten museoita, koiranruokia ja ravintoloita,
mutta myos muun muassa
vauvojen vaippoja ja lasten vaatteita.
Raskaustestien mainoksia en ole endd hetkeen ndhnyt.

Osa mainostajista on tarttunut
kiinnostuksen kohteisiini,
mutta osa on profiloinut minut
ikani ja sukupuoleni perusteella’”

Annina Pienimaki,
Customer Success Manager


https://media.sanoma.fi/ajankohtaista/nakemyksia-markkinoinnista/ika-vain-numero

Miten psykografiaa voi hyodyntada mainonnassa?

= Mainos on aina yhdistelmd kohdennusta ja itse mainosta - copytekstejd ja visuaalisia elementtejd
= Kohdentaminen yksinddn ei auta tekemdadn mainoksesta osuvaa

= Mainoksen sisalté on se mikd puhuttelee ja vakuuttaa:

"SAhkopyoraily palauttavana
liitkuntamuotona.”

"25-35-vuotias, suomea
puhuva feministi nainen
Tampereeltq, joka harrastaa
liikuntaa, on kilnnostunut perheen "Liikuntamuodot, jotka edistavat yli
perustamisestaja juo pdivittdin teetqg” 30-vuotiaan terveyttd.”

"Monipuolinen liikunta ylldpitad
hedelmadllisyyttd.”

"Lapsi haaveena? Nadilld liikuntamuodoilla
edesautat terveytta raskaana.”
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Kohderyhmat
loydetty, miten
puhutella heita?



Ensisijainen kohderyhma

Demografiatiedot

Toissijainen kohderyhma

Demografiatiedot

Psykografiatiedot

Psykografiatiedot

Kipupisteet, hidasteet, esteet

Viestikulma

Kipupisteet, hidasteet, esteet

Viestikulma

Varakohderyhma

Demografiatiedot

Psykografiatiedot

Kipupisteet, hidasteet, esteet

Viestikulma




”"Osa kiinnostuu teknologiasta, osa terveydestaq, osa

ympdristé-ystdavallisyydesta”

Teknologia-
intoilijat

Sahkopyorat

Ympdris rveyden
ystavat edistgjat

sanoma



Teknologiaintoilijat

Demografiatiedot

Todenndkodisesti mies, 35-55v.
Hyvdpalkkaisessa tydssd, asuu

kaupunkialueilla tai pyordailtdvalla etdisyydelld
kaupungeista

Psykografiatiedot

Uusi teknologia kiinnostaa, harrastaa myos
liikuntaa. Valikoi tuotteita uutuuden
perusteella.

Kipupisteet, hidasteet, esteet

Saattaa olla jo aiempi pydrdmalli kaytdssa,
uuden mallin hinta

Viestikulma

- Tuovanha malli vaihdossa (vaihtotarjous)
- Uuden pyérén koeajelumahdollisuus

Sahkopyorien kohderyhmat

Terveyden edistajat

Demografiatiedot

Todenndkdisemmin mies mutta voi olla kuka
vaan, 45-55v, asuu alueella missa pydrailyyn
olisi hyvat edellytykset

Psykografiatiedot

Herdnnyt huoli omasta terveydestd, ehkd jopa
jotain ladkitystakin jo kdytdssa terveytta
ylldpitdmassa.

Kipupisteet, hidasteet, esteet

Ei valttdmattd aiempaa kokemusta
arkiliikunnasta, hinta mietityttdd etenkin
versus normaali polkupyoérd, mietityttdd onko
oikeita terveyshyotyjd

Viestikulma

- Terveysvaikutukset viiteryhmdassa
- Aloittelijan vinkit

Ympdriston ystavat

Demografiatiedot

Todenndkoisesti nainen tai muun

sukupuolinen, 24-45v, asuu kaupunkialueella
tai pyoradilyetdisyydelld tydstadn

Psykografiatiedot

Valittdd luonnosta, on huolissaan
ilmastonmuutoksesta ja miettii, mitd voisi
tehdd vield lisdd hiilijalanjdjen
pienentdmiseksi, mahdollisesti vdhentdnyt
lihansyontid

Kipupisteet, hidasteet, esteet

Miettii, onko pyordilyyn vaihtaminen oikeasti
merkittdva ilmastoteko, sdhképydrien hinta
mietityttad

Viestikulma

- Hiilijalanjalki py érdily vs julkiset

- Kuukausimaksun mahdollisuus, "vuokraus”




”"Osa kiinnostuu teknologiasta, osa terveydestaq, osa
ymparisto-ystavallisyydesta”

Teknologia-
intoilijat

Sahkdpyorat

Ympdris rveyden
ystavat edistajat

Mainos teknologiakulmalla:

"Uusin innovaatio sahkopyorissa - vain
meilta!”

Mainos terveyskulmalla:

"SAhkopyoraily edistad sydanterveyttd,
sanoo tunnettu laakari.”

Mainos ympéaristokulmalla:

"SAhkopyoran hiilijalanjalki on 2 kertaa
pienempi kuin julkisilla kulkeminen.”
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Esimerkki
Sahkopyoran copya eri kohderyhmille

Teknologiaintoilijat Terveyden edistajat Ympariston ystavat

= "Uusin versio yksinoikeudella = "Helppo tapalisdtd liikuntaa = "Jopa 2 kertaa pienempi
meilta!” arjessal” hiilijalanjalki kuin julkisilla
kulkiessa!”

= "Testivoittaja kuluttajalehden ”SAada helposti . .
huhtikuun koeajossa.” sdhkémoottorin tehoa.” = "Kuukausimaksu vain 45€.

Kaikille kohderyhmille pystyisi myos tarjoamaan sadnnoéllisen huoltoaikataulun,
jota ostajan eiitse tarvitse muistaa varata.
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Kohdentaminen
Sanoma Ad Manager

-kampanjoissa




Milloin kannattaa
kohdentaa?




Miksi CPC-
kampanjassa
ei kannata
kayttaa liikaa
kohdennuksia?

QF\"

2 Wi

"Usein CPC-kampanjoita
kohdennetaan liikaa,
mika vaikuttaa lahes

poikkeuksetta negatiivisesti
niin klikkiprosenttiin
kuin klikkihintaankin.”

Jesse Kajan,
Customer Success Specialist



Kolme tilannettaq, joissa
kohdennuksia kannattaa kayttaa
Ad Manager -kampanjoissa

Kun kampanjan tavoitteena Kun kohderyhma on Kun haluat viestia olemassa

on tunnettuus tai harkinta oikeasti rajattu oleville asiakkaille

= Nayttépohjaisesti hinnoitellussa = Toimitrajatulla toimialueella tai = Mukautetut yleisot
mainonnassa maksat yritykseltdsi ei saa tilattua mahdollistavat oman
nayttokerroistaq, joten on tuotetta/palveluatietyn alueen asiakasdatan kdyttdmisen
jarkevad ndyttad mainontaa ulkopuolelle. Sanoma Ad Managerissa.

relevantille kohderyhmalle. - Kannustat tietyn ikdisid

= Kohderyhmdad rajaamalla naisia osallistumaan
varmistat viestin Idpimenon sydpdseulantoihin.
kannalta tadrkedn asian,
eli toiston.
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Miten kohdennukset
toimivat Sanoma
Ad Managerissa?




Omat

Sa n om q n d ata Tallennetut jutut Seuratut aiheet Viimeksiluetut Kommentit Viestit
° ° -
ja kohdentaminen

Kolumni | Ranskassa asuva toimittaja kertoo,
miksi ranskalaiset pysyvat hoikkina

Sanoman kohdennusdata keratddn omista

q . . . . . -  Tilaajille
kanavistamme alan parhaita tietosuojakaytantoja
hyodyntaen. Kaikki kohdennusvaihtoehdot Junailu | Suomeen olisi tulossa uusia junareittej,
perustuvat usean eri dataldhteen yhdistdmiseen: mutta valtion linjaus estdd ne
@ Tilaajille O

= Paneelin vastaukset

Seuraa ja lue artikkeliin liittyvia aiheita

= Kirjautumisen kautta tunnistetut kayttgjat

Paavo Arhinmaki Helsingin kaupunki Helsinki Koulu
= |qaitteen reaaliaikainen sijainti
Koulutus Kulttuuri Lapset Nuoret
= Tiettyyn aiheeseen liittyvien artikkelien
Opetus- ja kulttuuriministerid Opiskelu Politiikka Taide

toistuva lukeminen
= Mallinnus

= Jne.
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Kohdentamisen peruslogiikka
Ad Managerissa

= Kohdentaminen on kdytdnnon tasolla sekoitus
JA sekd TAl -ehtoja.

= TAIl tuottaa yleensdisomman yleison, koska valinnat
ovat XTAI Y elimainosta voidaan ndyttdd kummassa
tahansa valituista kohdennuksista.

Kiinnostuksen kohteet

= JA on ragjaavampi, koska mainos ndytetadn silloin kun
XJAY molemmat toteutuvat samassa kayttgjassa.

= Ad Managerissa saman kategorian kohdennukset
toimivat TAl-valinnalla, mutta eri kategoriat JA -
logiikalla. Esimerkiksi ikdkohdennus yhdistettynd
kiinnostuksenkohteisiin on ikd JA grillaus TAI
leipominen, eli kaytdnnossd kayttdjadn on osuttava
joko ikd JA grillaus tai ikd JA leipominen.
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Lahtokohtaisesti Ad Manager —-kampanjasi
nakyy kaikille - kohdennus on rajaus

Nayttopohjaisesti hinnoiteltu mainonta (CPM) Klikkihinnoiteltu mainonta (CPC)

= Kohdennasen verran, ettd saat luotua = Kohdenna ainoastaan rajaavasti, esimerkiksi
kampanjallesi toistoa. toimialueesi mukaan.

=  Nayttdpohjainen mainonta mahdollistaa tiukemman = Valtd useamman eri kohdennuskategorian
kohdentamisen kuin klikkihinnoiteltu mainonta, samanaikaista kayttoa.
kohdennusvaihtoehtoja on enemman, esimerkiksi = Aineistolla on iso merkitys tuloksiin - pidd huoltag, ettd se
sivustokohdennus on mahdollinen (Pl. Jatkuva tuote). puhuttelee oikeaa kohderyhmad.

= Kampanja-aika voi olla vaikka vain = Sanoman CPC-mainonnan taustalla on algoritmi, joka

ohjaa mainontaa kohti potentiaalisimpia klikkaajia.
Algoritmi toimii paremmin valjemman kohdennuksen
kanssa ja tarvitsee aikaa oppimiseen.

pdivan tai pari.

sanoma



Sanoma on apunasi

Asiakasymmarrys ja Insight-palvelut Etatapaamiset ja Ad Managerin asiakastuki
Sanoman Insight-tiimi tekee tilauksesta Matalan kynnyksen etdtapaamisissa voit
kohderynmdmaadrittelyd, toimialatutkimusta, kysyd mainonnan ammattilaisilta apua
erillistutkimuksia sekd brandin ja kohderyhmiin, kohdennusasetuksiin ja
mainonnan mittauksia. kampanjakokonaisuuksiin.

sanoma


https://media.sanoma.fi/mediat-palvelut/markkinoinnin-palvelut/asiakasymmarrys-ja-insight
https://media.sanoma.fi/mediat-palvelut/markkinoinnin-palvelut/asiakasymmarrys-ja-insight
https://media.sanoma.fi/mediat-palvelut/markkinoinnin-palvelut/asiakasymmarrys-ja-insight
https://outlook.office365.com/book/SanomaAdManager4@sanoma.onmicrosoft.com/

Sanoma Content Studio

Palvelumme

Strateginen
sisaltomarkkinointi

= Sisdltéstrategiat
= Konseptit

= Kohderyhmdmadrittelyt
ja-syvennykset

= Ajatusjohtajuusteemat
= TyOpajatjavalmennukset

= Todentaminen ja tutkimukset

L] L]
Sisallontuotanto Tahdet

kaikkiin kanaviin sisaltoihisi

= Videotuotannot ja animaatiot = Sanoma Tahdet

= Digiartikkelit ja asiakaslehdet = Vaikuttajamarkkinointi

= Kuvatja kuvitukset

=  Adnisisalldt, kuten podcastit
jaradiomainokset

= Ohjelmayhteistyot
= Somesisallot

= Banneritja digitaaliset erikoisratkaisut
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