


Hvordan jobber ALLER MEDIA med data og 
hva gir det av muligheter for annonsører? 



Når 2,1 millioner personer  
hver uke digitalt (18 år+, kilde NIP) 



Hva er det vi jager etter?  

DEN OPTIMALISERTE 
VISNINGEN! 



Hva er det vi jager etter?  

DEN OPTIMALISERTE 
VISNINGEN! 

Kundereisen. Være på riktig sted, 
til riktig tid, med riktig budskap. 



De første data… 
 

Regelbaserte 
 

«Audience Female» 
1 besøk på KK  i løpet av 7 dager 

 
«Audience Male» 

3 besøk på Dinside i løpet av 14 dager  



DATABERIKELSE  
ALLER MEDIA 

Databerikelse i Aller Media i dag;  
- 1. parts data 
- Kan kjøpes direkte eller programmatisk 

(PG/AG, Private Auctions, Private Deals) 

- Data er tilgjengelig via DFP, DBM og 
Adform  

- Data kan benyttes på alle display 
format, inkl. outstream/pre-roll 



Hvordan skaper vi ALLER DATA? 



Samarbeid med  
teknologipartnere 



DATABERIKELSE  
ALLER MEDIA 

• ATFERD 



Profilering av innhold 

•Semantisk analyse* med ulik vekting av 
nøkkelord, personer, steder etc. (*ordenes betydning)  

Profilering av cookies 

• Konsum av innhold over 90 dager, siste 30 
dager vektes tyngst + tid brukt på innhold.  



ATFERDS -SEGMENTER 

ATFERD ER OFTE ET UTTRYKK FOR 
«NOE», MEN VI VET I 

UTGANGSPUNKTET IKKE NOE OM 
LESER UTOVER SELVE ATFERDEN 



• DEMOGRAFI 
 
• kjønn/alder 
• inntekt/utdanning 
• arbeidsstatus 
• hjemmeboende barn 
• husholdningsstørrelse 

DATABERIKELSE  
ALLER MEDIA 



DATABERIKELSE 
DEMOGRAFI 

315 000 aktive cookies totalt i Norge (90 dager) 

Modellering 

21 millioner aktive cookies totalt i Norge (90 dager) 

1. Parts data 
- inkluderer Safari og mobil 

5,1 millioner cookies med data (30 dager) 

80%+ av annonsevisninger med data (30 dager) 



Såfremt du ikke er fornøyd med å nå de du 
allerede kjenner, eller de som allerede er 

kunder, så er modellering av data avgjørende 
for å kunne skalere volum.  

Modellering medfører en prediksjon som aldri 
blir 100%, men algoritmene leverer etter 

beste evne anno 2017 





Eksempel - målgrupper 

Kilde: UserReport/SSB, 2017 



Eksempel - målgrupper 

Kilde: UserReport/SSB, 2017 



• The Cosmopolitan 
– When travelling is life and life is 

definitely not camping 

• The Sports Geek 
– Betting and sports games take up most 

of the time - and the rest is used to read 
about sports 

• The Wolfs of Wall Street 
– The big spenders with an interest in 

everything financial 

• The Motor Fanatic 
– There’s nothing more to live than fixing 

the old Corolla 

• The Fashionista 
– When not buying new cloths they travel 

to the metropoles of the world. Where 
do they find the time for their education? 

Nye segmenter - LIFESTYLE 



 The Teenager Young adults age 16-19 

 The Identity Seeker Singles age 20-39 

 The Nest Builder Couples with no children age 20-39 

 The Toddler Family Families with children aged 0-7 

 The School Kids Family Families with children aged 8-12 

 The Teenage Family Families with children aged 13+ 

 The Self-realizer Couples with no children age 40+ 

 The Senior Retired age 60-69 

 The Old Senior Retired age 70+ 

Nye segmenter - LIFECYCLE 



Intent Data duration Affinity 

New Car 6 Months 400 

Replace TV-Provider 6 Months 600 

New Mobile 3 Months 750 

Travel 6 Months 300 

Household  

Grocery  

Buyer 

All time 170 

Ownership Affinity 

Car Owner 120 

House Owner 140 

Summerhouse 

Owner 
600 

Nye segmenter – INTENT/OWN 



Nye segmenter - CUSTOM 

HELSEKOST 

Light- TV seer 

De som bestemmer 75% av 
handlelisten eller utfører 

75% av handel i dagligvare 



DEMOGRAFI m.m -
SEGMENTER 

Disse segment lages basert på at 
vi vet noe om leserne med en 

grad av sikkerhet som igjen blir 
modellert for skalering i volum. 



• INTERESSE 

DATABERIKELSE  
ALLER MEDIA 



Profilering av innhold 

•Semantisk analyse* med ulik vekting av 
nøkkelord, personer, steder etc. (*ordenes betydning)  

Interesseprofil + Profilering av cookies 

• Konsum av innhold over 90 dager, siste 30 
dager vektes tyngst + tid brukt på innhold.  



8 av 10 cookies tilhører et segment 
De fleste tilhører 1-3 ulike segment 











NATIVE 
ANNONSERING 



RETARGETING 

NATIVE 
ANNONSE 

 
RETARGETING 

KUNNSKAPSBYGGENDE 

SALGS-  
UTLØSENDE 



LOOKALIKE AUDIENCE 

NATIVE 

ANNONSE 
 

LOOKALIKE  
AUDIENCE 

KUNNSKAPSBYGGENDE 

KUNNSKAPS-  
BYGGENDE 

Native 

Lookalike 
Audience 

Flere 
lignende 

lesere, økt 
dekning 



ALLER DATA 
TAKE-AWAYS  

 
 Vi benytter data for å gi annonsør anledning til å optimalisere sine visninger mot 

sine målgrupper 
 

 Vår annonsører benytter våre data i økende grad og oppnår økt treffsikkerhet 
 

 Vi skaper ikke data for automatiserte kjøp alene, vi tenker som retail;  
 

SAMME VARE, SAMME PRIS – DU VELGER STED 
 

 Alle datamuligheter er skapt siste drøye året, og utviklingen og tilbudet vil fortsette 
å utvikle seg i rasende fart 



OM VI MØTES IGJEN HER OM 5 ÅR OG VI SER 
TILBAKE PÅ DAGEN I DAG VIL VI TENKE… 

HUSKER DERE NÅR VI GJORDE 
SEGMENTERING PÅ DEN MÅTEN? DET ER 

GAMMELDAGS DET… 



Takk for oppmerksomheten! 
 

Roy Jespersen 
royj@aller.no  

mailto:royj@aller.no

