Aikakauslehdet
tuovat tehoa mainontaan S 2
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Aikakausmedian
Maksimoi Mixisi -caset

'% tripod research oy tutkii Aikakausmedian toimeksiannosta kampanjoita,
& joissa on kaytetty erilaisia mediayhdistelmia. Tavoitteena on selvittaa

aikakauslehtien roolia viestin perille saattamisessa. Ulisin case:
umene

Time Freeze

Tutkimukset on toteutettu peruskysymysrungon pohjalta, jonka puitteissa
jokainen mainostaja on voinut muotoilla omat kysymyksensa. Tutkimukset
tehdaan M3 Research paneelissa, jossa haastateltavalle naytetaan kaikki
kampanjan mainokset ”livena” = printteina, filmeina, nettitoteutuksina jne.

Tassa esiteltavat caset on toteutettu vuosina 2011-2013.
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Teema:
Kauneus & kosmetiikka e

Case Lumene Time Freeze
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Case Lumene Time Freeze .
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Kampanjan tavoite SR
Kertoa, etta Lumene Time Freeze [| LUMENE |
on uudistunut TIME FREEZE m“é?i :
PYSAYTA = LIFT SERUM
Mediatoimisto Dagmar AIKA | & :
; T IHOLLASI :
Mainostoimisto Grow E I
tripod research oy toteutti i
tutkimuksen M3 paneelissa
Erillistutkimuksena 17.-26.5.2013 %
Kohderyhmana naiset 35+
Vastaajamaara N=299 S et
£ LUMENE
| £ s FINLAND
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Case Lumene Time Freeze | Mediamix

Aikakauslehdet Televisiokanavat Nettisivut
. 4 Evita MTV3 Lumeng.fi
€ Kodin Kuvalehti Ava MTV3.fi

\ AVAtv.fi
Kauneus & Terveys Katsomo.fi Katsomo.fi
Me Naiset

Kotivinkki Finnkinon teatterit
Gloria

Anna Myymalamainonta o \
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{ X ’

= Case Lumene Time Freeze
YA

ﬁ.@"& Kampanjan medioiden tavoittavuus kohderyhmassa

v 8 o (naiset 35+, kayttavat ihonhoitotuotteita, N=299)

Nettisi Televisiokanavat
Aikakauslehdet " ett'ltst1.vutt tavoittivat
Tavoittivat EERIERIEE

Finnkinon
teatterit tavoittivat

11% L 56% A 72% A 907%
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Case Lumene Time Freeze

61 % on huomannut jonkin mainoksista
(naiset 35+, kayttavat ihonhoitotuotteita, N=299)

+15% o

parempi huomioarvo parempi huomioarvo %. &
ryhmassa, joka ryhmassa, joka . .. ®
seka katsoi TV:ta etta seka vieraili netissa ‘ f%) ¢
luki aikakauslehtia etta luki aikakauslehtia . &¢
kuin vain TV:ta kuin vain netissa o
katsoneilla vierailleilla o ?
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48

Case Lumene Time Freeze

Mielikuva parani 57 % kaikista kohderyhmaan kuuluvista

(naiset 35+, kayttavat ihonhoitotuotteita, N=299)

enemman niita,
joilla mielikuva parani

ryhmassa, joka
seka katsoi TV:ta etta
luki aikakauslehtia
kuin vain TV:ta
katsoneilla

enemman niita, "" 8?
joilla mielikuva parani a2
ryhmassa, joka / ....:9
seka vieraili netissa & e,
etta luki aikakauslehtia » 9 .
kuin vain netissa -
EEEIE! o? .
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“..s Case Lumene Time Freeze

' 40 % todennakoisesti ostaa mainontaa nahtyaan
" ),. « (naiset 35+, kdyttavat ihonhoitotuotteita, N=299)

% 48% N
+56% +48% "o
enemman enemman ""
ostokiinnostuneita ostokiinnostuneita a2
ryhmassa, joka ryhmassa, joka / .'o%f
seka katsoi TV:ta etta seka vieraili netissa & e
luki aikakauslehtia ettd luki aikakauslehtia A

kuin vain netissa
vierailleilla

kuin vain TV:ta
katsoneilla

Katso yksityiskohtaisempi kampanjaesittely
v aikakauslehdet 1/ maksimol caset -> Uusin Maksimoi Mixisi case: Lumene AIKAKAUSMEDIA



Teema: /
Pankki & vakuutus "o

Case If g
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Case If
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Case If

e ‘ Kampanjan tavoite
Kertoa edullisista henkivakuutuksista

tripod research oy toteutti tutkimuksen
M3 Researchin paneelissa

Erillistutkimuksena 22.-25.2. ja 28.2.-4.3.2013
Kohderyhmana 25-54-vuotiaat
Vastausprosentti 50

Vastaajamaara N=300 (naiset 200, miehet 100)

Ole huoletta. Me autamme.
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Aikakauslehdet |
yleisolehdet

Meidan Perhe
Kodin Kuvalehti
HS kuukausiliite
Kotivinkki

Aikakauslehdet |
ammatti- ja jarjestolehdet

Fair Play
Proviisori

TEK

Jahti

Tradenomi

Suun terveydeksi
YTY

Ahjo
Liikunnanopettaja-lehti
Ekonomi

Pro

Ura

Reitti
Paallystolehti
Elintae
Veturimies

Sanoma- ja iltapaivalehdet
Helsingin Sanomat

Iltalehti
Ilta-Sanomat
Metro

TV-kanavat
MTV3
Ava
Sub
TV5 ja netti-tv

Radiokanavat
Radio Aalto
Radio Suomipop
Radio Rock
GrooveFM
MetroFM
Radio Nova
Iskelma
The Voice
Radio City

Nettisivustot
Iltalehti.fi
[ltasanomat.fi
HS.fi
Vauva.fi
Perhe.fi
Menaiset.fi
Kiloklubi.fi
nettikT.fi
Hyvaterveys.fi
Cosmopolitan.fi
tohtori.fi
vertaa.fi
Mtv3.fi
telkku.com
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Case If
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Kampanjan medioiden tavoittavuus kohderyhmassa

(25-54-vuotiaat naiset ja miehet, N=300)

Yleisolehdet
tavoittivat

27%

Ammatti- ja
jarjestolehdet
tavoittivat

14%

@
Aikakauslehdet Oy
yhteensa %
tavoittivat b
(o)
35 %
) @
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Mielikuva parani 39 % kaikista kohderyhmaan kuuluneista

(25-54-vuotiaat naiset ja miehet, N=300)

+32%

enemman niita,
joilla mielikuva parani
ryhmassa, joka luki
seka sanomalehtia etta
aikakauslehtia kuin vain
sanomalehtia lukeneilla

1 5 0/ |
)

enemman niita,
joilla mielikuva parani »

ryhmassa, joka seka
katsoi TV:ta etta luki

aikakauslehtia kuin vain

TV:ta katsoneilla

AITKAKAUSMEDIA



Mielikuva parani 39 % kaikista kohderyhmaan kuuluneista

(25-54-vuotiaat naiset ja miehet, N=300)

+28%

enemman niita,
joilla mielikuva parani
ryhmassa, joka
seka vieraili nettisivuilla
etta luki aikakauslehtia
kuin vain nettisivuilla
vierailleilla

+28% I

enemman niita,
joilla mielikuva parani
ryhmassa, joka seka
kuunteli radiota etta luki

aikakauslehtia kuin vain » §
radiota kuunnelleilla
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12 % todennakoisesti ostaa mainontaa nahtyaan
(25-54-vuotiaat naiset ja miehet, N=300)

Lahes kaksi kertaa

enemman ostokiinnostuneita

ryhmassa, joka luki aikakauslehtia
kuin ei naita lehtia lukeneilla.

Aikakauslehdet lukeminen
lisasi ostokiinnostusta:
+98 % tv-katsojissa
+85 % sanomalehtia lukeneissa
+75 % radiota kuunnelleissa
+96 % nettisivustoilla vierailleissa
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Teema: Ruoka

Case Nestle | Case Fanta
Case Danone | Case Elovena

o
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Kampanjan tavoite

Kertoa, etta Fantassa ei kayteta
sailontaaineita

Mediatoimisto PMI
Mainostoimisto Skandaali

tripod research oy toteutti
tutkimuksen M3 paneelissa

Erillistutkimuksena 26.-31.5.2011

Vastausprosentti 55 %

Kohderyhma: 15-24 kaikki
ja 25-49 PT-paattaja

Vastaajamaara N=300

Mita
snt

.. (X J ../
yvaa o
sallomaan" o Pe

El / .*.

MEHU

APPELSII-

Luonnollisesti'Fanta.
Ei'mikaan tavallinen jaffa.
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Aikakauslehdet Ulkomainonta Nettisivut
oS y Seura 7‘ Mtv3.fi
& Anna Katsomo
N Kotiliesi Riemurasia
Kaksplus Irc galleria
KG Aku Ankka
Deko Demi
Peliplaneetta
Motot
Habbo
1A Mesta
yi!‘tt.aa‘ Petsie
hyvéé Televisiokanavat Kavereitogned
sailomaan?
Nelonen
Liv ’ HUVIPUISTOSSA
- Jim
S TV5
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' Medioiden tavoittavuus kampanjassa
' )’. «  (kaikki vastaajat, n=300)

Televisiokanavat
tavoittivat

Nettisivut
Aikakauslehdet tavoittivat

tavoittivat

23% A 727
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60 % on huomannut jonkin mainoksista
(kaikki vastaajat, n=300)

parempi huomioarvo

ryhmassa, joka seka
katsoi TV:ta etta luki
aikakauslehtia kuin
vain TV:ta katsoneilla

+33% Y

parempi huomioarvo

ryhmassa, joka seka .. ®
vieraili netissi etta &> N
luki aikakauslehtia )8 &
kuin vain netissa o
EEMEE o ?

AITKAKAUSMEDIA



Mielikuva parani 56 % kaikista kohderyhmaan kuuluneista
(kaikki vastaajat, n=300)

enemman niita, ’1’

+25%

enemman niita,

joilla mielikuva parani Joilk: n'1'ie'l.ikyva para.\.ni %Q@
ryhmassa, joka seka plilnesss, Jele athe ) 0% ®
katsoi TV:ta ettﬂi w i%) &
aikakauslehtia kuin w ' o
vain TV:ta katsoneilla kum. Va‘.” ngtlssa

EEHEIE
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45 % todennakoisesti ostaa mainontaa nahtyaan
(kaikki vastaajat, n=300)

+41%

enemman SHETIEN ® I :
. . ostokiinnostuneita e ®
ostokiinnostuneita N .. @
L . ryhmassa, joka seka e
ryhmassa, joka seka T e ) o
: S vieraili netissa etta & &
katsoi TV:ta etta luki e g °
. o luki aikakauslehtia )
aikakauslehtia kuin . . o
= = kuin vain netissa
vain TV:ta katsoneilla L
vierailleilla
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Case Danone
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Kampanjan tavoite

Kertoa, etta Danone tukee
Mannerheimin Lastensuojeluliittoa

Mediatoimisto Happi Mindshare
Mainostoimisto Wunderman

tripod research oy toteutti
tutkimuksen M3 Researchin
paneelissa

Erillistutkimuksena 18.-19.8.2011

Vastausprosentti 52 %

Kohderyhma: 18-50-v nainen,
taloudessa lapsia, PT-paattaja

Vastaajamaara N=219

Kiitos tuestasi

lastensuojelutyolle

DANONE

4nna lapselle hy™
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Aikakauslehdet Televisiokanavat
o - Kodin Kuvalehti MTV3
. & Me Naiset Sub
Meidan Perhe Nelonen
Helsingin Sanomien Liv
Kuukausiliite Subjuniori © oo
Ava &

S Kiitos tuestasi
— A
e ¢

last elu
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o

Kampanjan medioiden tavoittavuus kohderyhmassa
(18-50-vuotias nainen, taloudessa lapsia, n=219)

Televisiokanavat

Aikakauslehdet VT IIEL

w9
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o

66 % on huomannut jonkin mainoksista
(18-50-vuotias nainen, taloudessa lapsia, n=219)

Aikakauslehdet eivat
lisanneet kampanjan
huomioarvoja
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o

Mielikuva parani 43 % kaikista kohderyhmaan kuuluneista
(18-50-vuotias nainen, taloudessa lapsia, n=219)

+58 % v

enemman niita, * ¢
joilla mielikuva parani ¢
ryhmassa, joka
seka katsoi TV:t3 etta ¥ ¢

luki aikakauslehtia
kuin vain TV:ta
katsoneilla
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o

32 % todennakoisesti ostaa mainontaa nahtyaan
(18-50-vuotias nainen, taloudessa lapsia, n=219)

+17 %

enemman
ostokiinnostuneita
ryhmassa, joka
seka katsoi TV:ta etta
luki aikakauslehtia
kuin vain TV:ta
katsoneilla

AITKAKAUSMEDIA



Case Nestle
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8

Kampanjan tavoite

Esitella Nestlé Fitness -murojen
uusi pakkaus

Mediatoimisto Mediacom
Mainostoimisto McCann

tripod research oy toteutti
tutkimuksen M3 Researchin
paneelissa

Erillistutkimuksena 20.-25.6.2012

Vastausprosentti 45
Kohderyhmana 25+ naiset

Vastaajamaara N=200

Nestlé FITNESS Hyva olo nékyy ja tuntuu.
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Aikakauslehdet

KG
Cosmopolitan
Eeva

Elle

ET-lehti

Evita

liris

Kodin Kuvalehti
Kotiliesi
Olivia

Trendi
Yhteishyva

Televisiokanavat

MTV3
Nelonen
Liv

Jim

Uusl
PAKKAUS, ¢ Nestie
tuttu thana 7

Nestlé FITNESS Hyva olo nékyy fa untuu

o
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Case Nestle

Medioiden tavoittavuus kampanjassa
(naiset 25+, n=200)

Aikakauslehdet
tavoittivat

76%

AITKAKAUSMEDIA

Televisiokanavat “)4
tavoittivat P 4

96%

s



Case Nestle

33 % on huomannut jonkin mainoksista
(naiset 25+, n=200)

+28%

parempi huomioarvo

ryhmassa, joka
seka katsoi TV:ta etta
luki aikakauslehtia
kuin vain TV:ta katsoneilla

AITKAKAUSMEDIA

s



Case Nestle

Mielikuva parani 41 % kohderyhmaan kuuluneista
(naiset 25+, n=200)

+31%

enemman niita,

joilla mielikuva parani
ryhmassa, joka
seka katsoi TV:ta etta
luki aikakauslehtia
kuin vain TV:ta katsoneilla

AITKAKAUSMEDIA
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Case Nestle

31 % todennakoisestii ostaa taysjyvamuroja mainontaa nahtyaan

(naiset 25+, n=200)

+67%

enemman

ostokiinnostuneita
ryhmassa, joka
seka katsoi TV:ta etta
luki aikakauslehtia
kuin vain TV:ta katsoneilla
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Case Elovena o
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Case Elovena

Kampanjan tavoitteet

Lanseerata Elovena lusikoitava valipala

Lanseerata Elovena paahtoleipa
Kertoa, etta Elovana on muutakin kuin kaurapuuroa

Mediatoimisto Toinen
Mainostoimisto Family

tripod research oy toteutti tutkimuksen M3
paneelissa

Ad hoc 1.-15.12.2010
Vastausprosentti 48 %

Kohderyhma: terveydesta kiinnostuneet naiset 25-54
Vastaajamaara N=300
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Case Elovena | Mediamix

Aikakauslehdet Radiokanavat Ostoskarryt
o - Hyva Terveys Iskelméa g
. & Meidan Perhe Voice
Kodin Kuvalehti Radio Nova
Kotivinkki Radio Aalto
Avotakka
Evita Leipd: ndlka Shopper abribus

Eeva Luﬁlspitqva: harmi
Leipa: vasy

Kauneus & Terveys L EY Haukkaa paa i
' Lusikoitava: ei jaksa i
Me Naiset

Vauva

Lusikoi itsesi vahvaksi
(

‘o uarw

Haukkaa pala hyvdd Lusikoi itsesi vahvaksi
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Case Elovena

Median tavoittavuus kampanjassa
(terveydesta kiinnostuneet naiset 25-54, n=300)

Aikakauslehdet

tavoittivat Radiokanavat

tavoittivat Y

/2% .

827%
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T Case Elovena

) & "
.)m’ﬁ On huomannut jonkin mainoksista
¢ﬁ5 ® (terveydesta kiinnostuneet naiset 25-54, n=300)

o 9

DO

IE;.. |

+549, -

A @

TR R L G £
ryhmassa, joka seka AN
kuunteli radiota etta luki '

aikakauslehtia kuin vain
radiota kuunnelleilla
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T Case Elovena

) & "

.)m’ﬁ Mielikuvan paraneminen

¢ﬁ5 ® (terveydesta kiinnostuneet naiset 25-54, n=300)
o 9

DO

+32% e
enemman niitd, joilla ﬁs%'
mielikuva parani Y
e . '8
ryhmassa, joka seka o !

kuunteli radiota etta luki o?
aikakauslehtia kuin vain
radiota kuunnelleilla

s
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s %
3, Case Elovena
vl .,
%’  Kuinka todennikaisesti ostaa mainontaa nahtyaan

B
¢ﬁ5 ® (terveydesta kiinnostuneet naiset 25-54, n=300)

+16%

enemman Elovena

enemman Elovena Lusikoitavan
ostosta kiinnostuneita
ryhmassa, joka seka kuunteli
radiota etta luki aikakauslehtia
kuin vain radiota kuunnelleilla

Paahtopalojen ostosta
kiinnostuneita ryhmassa,
joka seka kuunteli radiota

etta luki aikakauslehtia kuin
vain radiota kuunnelleilla
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Teema: Koti ja sisustus

Case Eurokangas A%, @
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Case Eurokangas
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&

Kampanjan tavoite

Kertoa, etta Eurokankaasta saa
paitsi kankaita myos suunnittelu- ja
ompelupalvelua

Mediatoimisto Voitto
Mainostoimisto Folk!

tripod research oy toteutti
tutkimuksen M3 paneelissa
Erillistutkimuksena 20.-27.4.2012
Vastausprosentti 45
Kohderyhmana naiset 25-54
Vastaajamaara N=200

We
Gy

@S

a
52
>

Kun inspiraatio iskee! o ¢

‘Tuhansien kankaiden valikoimistamme saattaa olla haastavaa valita juuri
se oikea kangas kodin sisustamiseen, mutta meidiin avulla sekin onnistuu.

Sitten kaikki onkin helppoa. verhot, piiviipei
si inat ja monet muut kodin tekstiilit valmiiksi ommeltuina E u rOk an g as

i tyynyt, ¥
mittojen mu
en henkilikuntamme palvelee kaikissa kodin tekstiliasioissa. e
ka et koskaan ole ompelukonetta nihnytkiin. Ideoita kaupan piiille.
o iskee, Eurokangas toteuttaa!

AITKAKAUSMEDIA



Aikakauslehdet Televisiokanavat
o - Anna MTV3

& Kotivinkki Nelonen

N Koti ja keittio Liv
Divaani
Avotakka Sanomalehdet .
Deko Karkimedia ¢ ';
Me Naiset % ¢

. ° e
Talo & Koti 2% @
o ¢

Kun inspiraatio iskee! Kun inspiraatio iskee!
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' Medioiden tavoittavuus kampanjassa
"o * (naiset 25-54, n=200)

Televisiokanavat
tavoittivat

Sanomalehdet
Aikakauslehdet tavoittivat

tavoittivat

53% A 73%

AITKAKAUSMEDIA



48 % on huomannut jonkin mainoksista

(naiset 25-54, n=200)

+73%

parempi huomioarvo

niilla, jotka lukivat
seka sanomalehtia etta
aikakauslehtia kuin
vain sanomalehtia
lukeneilla

+51% Y

parempi huomioarvo

kuin vain TV:ta o
katsoneilla o ?

AITKAKAUSMEDIA

niilld, jotka seka g
katsoivat TV:td etts '$a
lukivat aikakauslehtia ; :

s



Mielikuva parani 50 % kaikista kohderyhmaan kuuluneista
(naiset 25-54, n=200)

+28% o

enemman niita, joilla

mielikuva parani enemman . Jo!lla . XD »
e : mielikuva parani ®
ryhmassa, joka luki L . %o
.. o ryhmassa, joka seka ' o
seka sanomalehtia etta : S & e
: e katsoi TV:ta etta luki g
aikakauslehtia kuin : S » .
: aikakauslehtia kuin S
vain sanomalehtia ; ” :
: vain TV:ta katsoneilla )
lukeneilla ®
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42 % todennakoisesti ostaa mainontaa nahtyaan
(naiset 25-54, n=200)

+61%

enemman
ostokiinnostuneita

+46%

enemman

ostokiinnostuneita

ryhmassa, joka seka
katsoi TV:ta etta luki

aikakauslehtia kuin
vain TV:ta katsoneilla

ryhmassa, joka luki
seka sanomalehtia etta
aikakauslehtia kuin
vain sanomalehtia
lukeneilla
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Teema: Autot
Case Skoda

MEIDAN JOKAISEN ELAMA ON ERILAINEN.
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Case Skoda

AITKAKAUSMEDIA
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Sy CLEVER

Skoty o,
7] v mzfmﬁm Im‘; Svostkny

MEIDAN JOKAISEN ELAMA ON ERILAINEN.
JA SAMANLAINEN.

Behien Jolapindnen o

Jokanta ¥ - Mavan, »

Ushonmme, €18 juu nivtd syt Shodalls on Suomen pars ssakasarsioloss®.
Tervetubos I0ytimasn oma Skodasi

Kampanjan tavoite:
esitella Skodan valikoimaa

Mediatoimisto Dagmar

Mainostoimisto Adsek

tripod research oy toteutti
tutkimuksen M3 paneelissa

erillistutkimuksena 10.-20.3.2011 & b
vastausprosentti 55 i
kohderyhmana uuden auton ostoa ) )

(seur. 2v kuluessa) harkitsevat
vastaajamaara N=449 o ?
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Aikakauslehdet Sanoma- ja Internetsivustot
o Tekniikan Maailma  iltapdivalehdet Iltasanomat. fi
e Tuulilasi |lta-Sanomat Mtv3.fi
) Moottori Iltaleht |ltasanomat. fi/autot
Me Naiset Helsingin Sanomat
Anna Turun Sanomat ’Vmé .
Kotiliesi Aamulehti T Yoo y
Kodin Kuvalehti i ﬂ ﬁ .‘3 ‘,
Kaksplus L e K
Seura
Suomen Kuvalehti Televisiokanavat % .
MTV3 » 8
' Nelonen ‘
Sub o ?
Liv

Skeo,
e AV

—— ]
MEIDAN JOKAISEN ELAMA ON ERILAINEN.
MAN
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Kampanjan medioiden tavoittavuus kohderyhmassa

¢ (uuden auton ostoa seuraavan 2 vuoden kuluessa harkitsevat, n=449)

Aikakauslehdet
tavoittivat

547%

Nettisivut
tavoittivat

83%

Sanoma- ja Televisiokanavat ‘e
iltapaivalehdet tavoittivat ®

tavoittivat O L
85Y% 96% -
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60 % kohderyhmasta on huomannut jonkin mainoksista
(uuden auton ostoa seuraavan 2 vuoden kuluessa harkitsevat, n=449)

+21%

parempi huomioarvo
niilla, jotka lukivat seka
iltapdiva- ja sanomalehtia
etta aikakauslehtia kuin
vain sanomalehtia lukeneilla

+23%

parempi huomioarvo
niilla, jotka katsoivat seka TV:ta
etta lukivat aikakauslehtia
kuin vain TV:ta katsoneilla

+28% ..

parempi huomioarvo
niilla, jotka vierailivat seka
netissa etta lukivat aikakauslehtia

kuin vain netissa vierailleilla
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Mielikuva parani 50 % kaikista kohderyhmaan kuuluvista
(uuden auton ostoa seuraavan 2 vuoden kuluessa harkitsevat, n=449)

+19%

enemman niita,
joilla mielikuva parani
ryhmassa, joka luki seka
iltapaiva- ja sanomalehtia

etta aikakauslehtia
kuin vain sanomalehtia
lukeneilla

+28%

enemman niita,
joilla mielikuva parani
ryhmassa, joka katsoi seka
TV:ta etta luki aikakauslehtia
kuin vain TV:ta katsoneilla

+30% P

enemman niita, ®$
joilla mielikuva parani
ryhmassa, joka vieraili seka
netissa etta luki aikakauslehtia

kuin vain netissa vierailleilla
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15 % todennakoisesti ostaa nahtyaan mainontaa
(uuden auton ostoa seuraavan 2 vuoden kuluessa harkitsevat, n=449)

+35%

enemman ostokiinnostuneita
ryhmassa, joka luki seka
iltapaiva- ja sanomalehtia
etta aikakauslehtia
kuin vain sanomalehtia
lukeneilla

+35%

enemman ostokiinnostuneita
ryhmassa, joka katsoi seka

TV:ta etta luki aikakauslehtia
kuin vain TV:ta katsoneilla

+41% R

enemman ostokiinnostuneita
ryhmassa, joka vieraili seka
netissa etta luki aikakauslehtia

kuin vain netissa vierailleilla
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Yhteenveto
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Aikakauslehdet tehostavat kampanjan
lapimenoa, vaikutuksia ja tuotteen myyntia!
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