
MeNaiset	
  monimedia	
  &	
  
StyleWhile	
  

Sami	
  Smolander,	
  kaupallinen	
  johtaja,	
  Sanoma	
  Media	
  Finland	
  	
  







Natiivi-
mainonnan 

muodot 

Maksettu  
sisältö 

Hakuun 
perustuva 
mainonta 

Interaktiivise
t elementit 

Video Uutisvirta-
nostot 

Sisällöntuotanto Näkyvyys 

Kohdennett
u nosto 



















Kiitos	
  



Case	
  AEG	
  pesukoneet	
  –	
  premiumlaatua	
  
vaa>valle	
  kohderyhmälle	
  

Kari	
  An.la,	
  tutkimuspäällikkö,	
  Otavamedia	
  	
  



HAASTE	
  
Tekninen	
  tuote	
  	
  
luovas>	
  esille	
  

•  Tavoi:eena	
  lisätä	
  
teknises;	
  
huippulaadukkaiden,	
  
tehokkaiden	
  ja	
  ekologisten,	
  
pyykinpesukoneiden	
  
tunne:uu:a	
  	
  

•  Niukka	
  kansainvälinen	
  
mainosaineisto	
  



RATKAISU	
  
	
  Liikkuvan	
  ihmisen	
  	
  

valinta	
  
•  Tarinallinen	
  ja	
  pyykkäämiseen	
  

rinnaste:ava	
  lähestymiskulma	
  
luo;in	
  liikuntateeman	
  ja	
  
kiinnostavien	
  persoonien	
  
kau:a	
  

•  Monikanavainen	
  kokonaisuus	
  
prin;ssä	
  ja	
  verkossa	
  –	
  	
  
yhtenäisen	
  sisällön	
  loi	
  
Otavamedia	
  

•  Kohderyhmän	
  ak;voin;	
  
kilpailun	
  avulla	
  



KohderyhmiFäin	
  personoitu	
  
materiaali	
  

PrinH	
  

Verkko	
  



TULOKSET	
  
	
  Huomioarvo	
  	
  
kasvuun	
  

•  Advertoriaalien	
  huomioarvo	
  
lehdissä:	
  
>	
  miehissä	
  83	
  %	
  ja	
  	
  
>	
  naisissa	
  91	
  %	
  

•  Verkkomedian	
  huomioarvo:	
  
>	
  miehissä	
  86	
  %	
  ja	
  	
  
>	
  naisissa	
  76	
  %	
  

•  Ak;voivan	
  kilpailun	
  kau:a	
  
keräMin	
  yli	
  12	
  000	
  liidiä	
  



Case	
  Schwarzkopf	
  	
  –	
  karvan	
  
verran	
  parempi	
  kampanja	
  	
  

Kari	
  An.la,	
  tutkimuspäällikkö,	
  Otavamedia	
  	
  



HAASTE	
  
Schwarzkopf-­‐
uutuustuoFeen	
  

lanseeraus	
  

•  Vaaleiden	
  hiusten	
  hoito-­‐	
  ja	
  
muotoilutuote-­‐uutuudet	
  
markkinoille	
  hyvin	
  
kilpaillussa	
  segmen;ssä	
  

•  Kohderyhmän	
  
sitou:aminen	
  



Ohjaus	
  
Anna-­‐lehdestä	
  

Ohjaus	
  
Anna&Ellit.fi	
  
ja	
  m.ellit.fi	
  
-­‐sivustoilta	
  

RATKAISU	
  



TULOKSET	
  

Kohderyhmä	
  
ak>voitui	
  

	
  	
  •  Ar;kkelin	
  katselut	
  	
  
18	
  097	
  kertaa	
  

•  Kisaan	
  osallistui	
  7	
  140	
  
henkeä	
  

•  Keskimääräinen	
  sivulla	
  
käyte:y	
  aika	
  1	
  min.	
  13	
  s.	
  

•  Laaja	
  brändinäkyvyys	
  	
  	
  
Anna-­‐lehdessä,	
  	
  
A&E-­‐sivustolla	
  ROS,	
  	
  
A&E-­‐Facebookissa	
  ja	
  
viikkokirjeissä	
  



Mediayhdistelmä	
  tuoFaa	
  	
  
erinomaiset	
  tulokset	
  

                                                                                      
 
 
 
 
 
 
 
 

•  Huomioarvo	
  hyvä	
  sekä	
  vain	
  displayn	
  e:ä	
  vain	
  
prinMadvertoriaalin	
  nähneissä	
  (58	
  %)	
  ja	
  
erinomainen	
  molemmat	
  nähneissä	
  (71	
  %)	
  

•  Advertoriaalien	
  herä:ämät	
  myönteiset	
  	
  
tuntemukset	
  ja	
  ostohalukkuus	
  olivat	
  todella	
  
korkeat	
  molemmat	
  nähneissä	
  

•  Kampanja	
  sai	
  jatkoa	
  jo	
  kesän	
  aikana	
  
	
  



Case	
  Naantalin	
  kylpylä	
  &	
  
Case	
  Myllyn	
  Paras	
  

Helena	
  Lajunen,	
  sales	
  group	
  manager,	
  Valitut	
  Palat	
  	
  



	
  	
  

SANAVARASTO	
  	
  
mul;mediasovellus	
  



Taustaa	
  
Sanavarasto	
  on	
  ollut	
  osa	
  Valitut	
  Palat	
  -­‐lehteä	
  jo	
  1940-­‐luvulta.	
  Se	
  ope:aa	
  
sivistyssanoja	
  hauskalla	
  tavalla	
  ja	
  mi:aa	
  niiden	
  tuntemusta.	
  
Sanavarasto	
  on	
  lehden	
  suosituinta	
  aineistoa.	
  Helmikuu	
  2015	
  lukijatutkimuksen	
  
mukaan	
  lehden	
  lukijoista	
  87	
  %	
  lukee	
  tai	
  aikoo	
  lukea	
  Sanavaraston.	
  
Valitutpalat.fi	
  -­‐sivustolla	
  Sanavarasto	
  on	
  ollut	
  sovelluksen	
  muodossa	
  2000-­‐luvun	
  
alkupuolelta.	
  
Facebookiin	
  sovellus	
  rakenneMin	
  kisamuotoisena	
  kaksi	
  vuo:a	
  si:en.	
  
Mobiiliversio	
  android-­‐	
  ja	
  ios-­‐puhelimiin	
  lanseeraMin	
  vuosi	
  si:en.	
  



Sanavarasto	
  mobiilisovellus	
  



Sanavaraston pelaajien kesken mobiilissa, Facebookissa ja netissä 
järjestetty arvonta, jossa arvottiin ylellinen kahden hengen Naantali 
Spa -lahjakortti.  
 
Kampanjan mainonta: Valituissa Paloissa, VP Newsletterissä, 
Onnenosuma Uutiskirjeessä + banneri valitutpalat.fi -sivulla.  
 
Pääpalkinto sai logo- ja kuvanäkyvyyden kaikessa kisamateriaalissa eri 
kanavissa. Mahdollisuus tehdä osallistuneille räätälöity tarjous kisan 
päätyttyä. 
 

Aukeaman 
printtimainos 

Valituissa 
Paloissa 

Case:	
  Naantalin	
  Kylpylä	
  



Facebook 
postaukset 

Valitutpalat.fi 

Valitut Palat 
Newsletter 

Onnenosuma-
klubin 
Uutiskirje 



Facebook	
  
postaukset	
  

Valitutpalat.fi	
  

Valitut	
  Palat	
  
NewsleFer	
  

Onnenosumaklubin	
  
Uu>skirje	
  

Pääpalkinto	
  sai	
  laajan	
  näkyvyyden	
  eri	
  kanavissa	
  



Tunnusluvut	
  
•  Lehden	
  lukijat	
  (KMT	
  2015) 	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
  320	
  000	
  
•  VP	
  Newsle:er	
  vastaano:ajat 	
   	
   	
   	
   	
   	
  110	
  000	
  
•  Onnenosuma	
  Uu;skirje	
  vastaano:ajat 	
   	
  	
  	
   	
   	
  	
  	
  70	
  000	
  
•  Facebook-­‐fanit	
   	
   	
   	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   	
  	
  	
   	
  	
  	
   	
   	
  	
  	
  20	
  215	
  
•  Mobiilisovelluksen	
  kuukausi:aiset	
  käy:äjät	
  (7/2015)	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  562	
  
•  Mobiilisovelluksen	
  käyntejä	
  kuussa	
  (7/2015) 	
   	
  	
  	
  	
  	
   	
  	
  	
  	
  	
  7	
  000	
  

Tulokset	
  kisasta	
  29.7.-­‐21.8.	
  
•  Fb	
  Sanavarasto-­‐postausten	
  tavoi:avuus 	
   	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  25	
  462	
  
•  Mobiilisovelluksen	
  uniikit	
  käy:äjät	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  520	
  
•  Ko;sivujen	
  uniikit	
  kävijät 	
   	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  8	
  165	
  
•  Arvontaan	
  osallistuneet	
  uniikit 	
   	
   	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  2	
  359	
  



Sivusto, josta voi lähettää sähköisen joulukortin  
(Myllyn Paras resepti) ystävälle ja osallistua samalla 
kilpailuun, jonka palkintona Myllyn Paras 
-tuotepaketteja. 
 
Kampanjassa printtimainoksen lisäksi näkyvyys 
Valittujen Palojen nettisivuilla, postausta 
Facebookissa ja mainosbanneri Valittujen Palojen 
uutiskirjessä. 
 

www.valitutpalat.fi/joulutervehdys	
  
Kilpailusivusto,	
  josta	
  voi	
  läheFää	
  
sähköisen	
  joulukor>n	
  

Tuloksia: 
Vierailuja: 17 199 , Uniikkikävijät: 11 636  
Joulukortteja lähetetty: 3 987  
Arvontaan osallistui: 1 771  
Reseptiklubiin jäseneksi liittyneitä: 756 

Valitut	
  Palat	
  -­‐leh>	
  

Printtimainoksen huomioarvo/
naiset: 87%  

www.valitutpalat.fi	
  

Valitut	
  Palat	
  
NewsleFer	
  

Facebook	
  postaukset	
  

Case	
  Myllyn	
  Paras:	
  Sähköiset	
  joulukor>t	
  



	
  	
  

SANAVARASTO	
  	
  
mul;mediasovellus	
  



	
  	
  

SANAVARASTO	
  	
  
mul;mediasovellus	
  



	
  	
  

SANAVARASTO	
  	
  
mul;mediasovellus	
  



	
  	
  

SANAVARASTO	
  	
  
mul;mediasovellus	
  



	
  	
  

SANAVARASTO	
  	
  
mul;mediasovellus	
  



	
  	
  

SANAVARASTO	
  	
  
mul;mediasovellus	
  



Case	
  Bepancare®	
  –	
  tes>ryhmä,	
  
blogit	
  ja	
  display	
  

Taru	
  Eboreime,	
  Research	
  Specialist,	
  Aller	
  Media	
  Oy	
  



Case	
  Bepancare®	
  

Asiakkaan	
  
tavoite:	
  
tunne:uuden	
  
lisääminen	
  ja	
  
tuo:een	
  
käy:öalueiden	
  
laajentaminen	
  
kulu:ajan	
  
mielessä	
  



Case	
  Bepancare®	
  

Allerin	
  ratkaisu:	
  
pitkäkestoinen	
  
bloginäkyvyys,	
  
display-­‐
mainontaa	
  ja	
  
tes;ryhmä	
  

4 bloggaria 
1 testiryhmä 
Display-kampanja 



6200	
  	
  
sivun	
  katselua	
  

keskimäärin	
  kaupallisella	
  
postauksella	
  







17	
  550	
  
sivulatausta	
  

viidessä	
  päivässä	
  



Bepancare®-­‐	
  
Blogipostauksen	
  lukuaika	
  

00:02:51	
  -­‐	
  00:03:13	
  	
  



Kommentoin>	
  on	
  edelleen	
  
epäsuomalaista	
  



Aitoja	
  reak>oita	
  
	
  
”Bepancare	
  on	
  ihan	
  huipputuote!	
  Itse	
  rasvasin	
  
ensimmäisessä	
  raskaudessa	
  sillä	
  mahaa	
  joka	
  
päivä	
  ja	
  arvet	
  pysyivät	
  poissa.	
  Nyt	
  toisessa	
  
raskaudessa	
  sama	
  jatkuu.	
  Ja	
  mulle	
  on	
  aiemmin	
  
tullut	
  raskausarpia	
  mm.reisiin	
  nuorempana,	
  
joten	
  niitä	
  en	
  enää	
  halua	
  ja	
  tämä	
  tuote	
  ainakin	
  
omalla	
  iholla	
  toimii	
  juuri	
  niin	
  kuin	
  pitääkin.	
  Itse	
  
uskon,	
  eGä	
  säännöllinen	
  rasvaus	
  auGaa	
  
ehkäisemään	
  arpia,	
  kun	
  iho	
  on	
  silloin	
  
kimmoisempi”	
  	
  	
  
	
  
”Kiva	
  kuulla	
  tuoGeesta,	
  jonka	
  olet	
  hyväksi	
  
todennut.	
  Minulla	
  taas	
  tämä	
  kehon	
  
palautuminen	
  pian	
  ajankohtainen.	
  Kotona	
  
1,5	
  v	
  tyGö	
  ja	
  kuun	
  vaihteessa	
  laskeGu	
  aika	
  
toisesta	
  lapsesta.	
  Kauhulla	
  jo	
  hiukan	
  
ajaGelee	
  sitä	
  miltä	
  kroppa	
  näyGää	
  
synnytyksen	
  jälkeen	
  ja	
  palautuuko	
  se	
  vielä	
  
”normaaliLlaan”.	
  MuGa	
  ei	
  auta	
  kuin	
  toivoa	
  
ja	
  rasvailla	
  :D”	
  	
  

	
  
	
  
	
  
”Tätä	
  rasvaa	
  pitääkin	
  
testata!	
  E-­‐pillereiden	
  
lopeGaminen	
  aiheu.	
  
mulla	
  oudon	
  lihomisen	
  ja	
  
iho	
  venähL	
  siinä	
  
paisumisessa	
  myös.	
  tästä	
  
vois	
  olla	
  tosissaankin	
  
hyötyä	
  nyt	
  kun	
  yritän	
  
palautua	
  pillereiden	
  
aiheuGamista	
  ja	
  niiden	
  
lopeGamisen	
  
aiheuGamista	
  kiloista	
  :)	
  
kauhee	
  mitä	
  myrkkyä	
  ne	
  
kyllä	
  on!”	
  	
  





4061	
  
sivun	
  katselua	
  



Bepancare®	
  	
  
Display	
  



Bepancare®	
  	
  
Display	
  

	
  	
  

1	
  540	
  000	
  
	
  
	
  



Bepancare®	
  	
  
Displayn	
  kohdentaminen	
  	
  

	
  	
  
urheilu	
  ja	
  kuntoilu	
  

terveys	
  
yhteiskunta	
  

ko;	
  ja	
  rakentaminen	
  
muo;	
  ja	
  kauneus	
  

perhe	
  
terveys	
  

työ	
  ja	
  opiskelu	
  
suhteet	
  
lemmikit	
  

	
  



Bepancare®-­‐	
  tes>ryhmä	
  
Halukkaita	
  tes>ryhmään	
  oli	
  paljon	
  

	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  



Bepancare®-­‐	
  tes>ryhmä	
  
SuosiFeletko	
  

mielelläsi	
  Bepancare®-­‐
emulsiovoideFa	
  

eteenpäin?	
  
kyllä,	
  
88	
  %	
  

en,	
  12	
  %	
  

Bepancare®-­‐	
  tes>ryhmä	
  
Aiotko	
  jatkossa	
  ostaa	
  

Bepancare®-­‐
emulsiovoideFa?	
  kyllä,	
  71	
  

%	
  

en,	
  29	
  %	
  



Voisimme	
  saada	
  97%	
  pitämään	
  
sinunkin	
  tuoFeestasi	
  

Aller	
  media	
  



Case:	
  Maybelline	
  New	
  York	
  
	
  

Inke	
  Ketonen,	
  tuo:aja,	
  A-­‐lehdet	
  	
  



•  Lisätä uuden tuotteen tunnettuutta 
•  18-34-vuotiaat naiset 

 
•  Saada kokeilijoita tuotteelle 

 
•  Luoda pöhinää tuotteen ympärille 
 
 

Kampanjan	
  tavoiFeet	
  



AIKAKAUSLEHTI + 
TUOTENÄYTE 

KAUPALLINEN 
BLOGIYHTEISTYÖ DISPLAY 

Monikanavainen	
  kampanja	
  



Tietoa	
  ja	
  kokeilijoita	
  
AIKAKAUSLEHTI + 

TUOTENÄYTE 
482 000 lukijaa 

 
Otti tuote-
näytteen 
talteen 

+72 % 
 

Lähde: KMT Lukija 2014, A-lehdet -monikanavatutkimus, yhteistyössä Interquest 
 



Bloggaajilta	
  syvyyFä	
  sanomaan	
  	
  
BLOGIT 54 063 viikkotavoittavuus 

Lähde: TNS Metrix Paneeli 2015/11  
 
 



Lisää	
  yleisöä	
  displayllä	
  
178 694 viikkotavoittavuus 

Lähde: TNS Metrix Paneeli 2015/11-  
 
 

LILY.FI 



Lähde:  A-lehdet -monikanavatutkimus, yhteistyössä Interquest, 2015 
  > Huomannut mainoksen kaikissa kanavissa vs. vain yhdessä 

 
 

AIKAKAUSLEHTI + 
TUOTENÄYTE 

KAUPALLINEN 
BLOGIYHTEISTYÖ DISPLAY 

Ostoaikomus	
  moninkertaistui	
  

 
Huomasi 
kaikissa 

kanavissa: 

+240 % 
ostoaie 

 



Monikanavainen	
  aikakausmedia	
  
-­‐	
  tutkiFua	
  tuloksellisuuFa	
  	
  

Tuuli	
  Toivainen,	
  suunni:elujohtaja,	
  A-­‐lehdet	
  	
  



Brändiyleisöt	
  
kerääntyvät	
  useasta	
  eri	
  kanavasta	
  

AIKAKAUSLEHTI, VERKKOSIVUSTO, BLOGIT, UUTISKIRJE, TAPAHTUMAT 



AIKAKAUSLEHTI DISPLAY BLOGIT UUTISKIRJE 

Aseta	
  tavoiFeet,	
  miFarit	
  ja	
  rooli	
  
jokaiselle	
  kanavalle	
  

MIELIKUVAT	
  JA	
  
TARPEET	
  

HARKINTA	
  JA	
  
VALINTA	
  

MIELENKIINTO	
  
JA	
  OSTAMINEN	
  

SITOUTUMINEN	
  
JA	
  SUOSITTELU	
  



Hyödynnä	
  mainosratkaisussa	
  
kanavan	
  vahvuudet	
  

AIKAKAUSLEHTI VERKKOSIVUSTO DISPLAY 

Elämyksellinen - touch & feel 
Keskittynyt mediakäyttö 

è Huomioarvo 
è Engagement 

Elämyksellinen - osallistava 
Selailu 
 
è Viestin vahvistus 
è Palvelevuus 



Ota	
  haltuun	
  mediaympäristö	
  
Huoma-

tuimmissa 

40 
%:ssa 

sisältönosto 



Integroi	
  tunnisteFavas>	
  

Lähde:  A-lehdet monikanavatutkimus yhteistyössä Interquest 2014 
  Huomannut  mainoksen kaikissa kanavissa vs. vain yhdessä 

 
 

 
Huomasi 
kaikissa 

kanavissa 

+40 % 
ostoaie 

 

AIKAKAUSLEHTI BLOGI DISPLAY 



MiFaa	
  vaikutus	
  kanaviFain	
  ja	
  
mainosmuodoiFain	
  

 
Huomasi 
kaikissa 

kanavissa 

+67 % 
suosittelu 

 

Lähde:  A-lehdet monikanavatutkimus yhteistyössä Interquest 2015 
  Huomannut  mainoksen kaikissa kanavissa vs. vain yhdessä 

 
 

AIKAKAUSLEHTI TAPAHTUMA DISPLAY, VIDEOT 



Aseta	
  tavoiFeet	
  blogimarkkinoinnille	
  
ja	
  jokaiselle	
  postaukselle	
  

11% 13% 

31% 

12% 
26% 21% 

0% 

50% 

100% 

BLOGI 1 BLOGI 2 BLOGI 3 

Oletko	
  ostanut	
  tai	
  aiotko	
  ostaa	
  tuoGeen	
  mainoksien	
  perusteella?	
  -­‐	
  Kyllä	
  

Blogipostaukset	
  ostoaikomus	
  



Yhdistä	
  analy>ikka	
  tutkiFuun	
  >etoon	
  

32% 

13% 
8% 

35% 

17% 15% 

49% 

22% 21% 

0% 

10% 

20% 

30% 

40% 

50% 

60% 

Tunnettuus Harkinta Lisätiedon hakeminen 
AIKAKAUSLEHTI	
   DISPLAY	
   HUOMANNUT	
  KAIKISSA	
  KANAVISSA	
  

Lähde:  A-lehdet monikanavatutkimus yhteistyössä Interquest 2015 
  Huomannut  mainoksen kaikissa kanavissa vs. vain yhdessä 

 
 

AIKAKAUSLEHTI DISPLAY UUTISKIRJE 



87 % 

20 % 24 % 29 % 

0 % 

50 % 

100 % 

Mainonnan	
  
muistaminen	
   SuosiFelu	
   Ostoaikomus	
  

Lisä>edon	
  
hakeminen	
  

AIKAKAUSLEHTI	
   BLOGI	
  DISPLAY	
   KAIKKI	
  KANAVAT	
  

Huomannut	
  mainoksen	
  lehdessä,	
  verkkosivustolla,	
  blogissa	
  

Monikanavainen	
  
aikakausmediakampanja	
  tehokkain	
  



Ota	
  monikanavainen	
  
aikakausmedia	
  haltuusi!	
  

1.   Liiketoimintatavoite	
  
2.   Markkinoin>vies>nnän	
  tavoite	
  
3.   Tavoite	
  kohderyhmäpeitolle	
  
4.   Tavoite	
  jokaiselle	
  kanavalle	
  

•  Kanavien	
  rooli	
  kampanjassa	
  
•  Verkko:	
  esim.	
  mainostajan	
  sivustolle	
  liikenne:ä	
  
•  Blogiyhteistyö:	
  esim.	
  suosi:elijoita	
  
•  PrinM:	
  esim.	
  mainos	
  lisää	
  ostoharkintaa	
  	
  

•  Mainosratkaisun	
  vaikuFavuus	
  

5.   MiFaa	
  –	
  ja	
  tuunaa	
  
	
  


