Terkkuja Valenciasta.

Fokuksessa lukijasuhde ja mainonnan foimivuus.
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Hollannista, Saksasta ja USA:sta.
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Worldwide
Readership
Research
Symposium
Thanks to
all attendees

for a great
conference
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10-14 October 2009

Papers online soon

WRRS

The Changing Scene

Worldwide trends in readership and online reading. Exploration of
new business models.

Measurement of On-line Audiences

Presentations by leading internet measurement providers. Site-
specific and hybrid models. Methods of integrating print and on-line
audiences.

Shedding New Light on Reading

Time-based models of multi-platform media effectiveness. New
qualities of reading. Understanding the benefits of Specific Issue
Readership.

Print Measurement and Print Effectiveness

How our national readership currency surveys are responding to the
challenge. Demonstrating the value of print brands.

Meeting Clients’'Needs

New insights into ad effectiveness. New analytics and modelling
solutions.

Getting it Right

On-line sampling and interviewing. Reducing bias. The whole new world

of on-line questionnaire design.

Towards the Future

Updates on technological approaches: RFID, scanning, eve-tracking.
Advancing the print brand currency. Redefine readership?
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Uutta — vanhaa - sinista ...

sunnuntaista keskiviikkoon
seitseman sessiota
hyvahenkinen symposiumi

osallistujamaara maailman taloudellisesta
kurimuksesta huolimatta 150 osallistujaa

keskittynyt tulevaisuuden haasteisiin

LAMPIMASTI SUOSITELLAAN KAIKILLE PRINTIN
JA INTERNETIN TULEVAISUUDESTA
KIINNOSTUNEILLE 2011
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WRRS Valencia 2009

ADVERTISING RECEPTIVITY

BRAND FOOTPRINT

ENGAGEMENT

ADVERTISING EFFECTS
EYE TRACKING




Multi-Channel Readership and its

Impact on Advertising Receptivity

Worldwide Readership Symposium
Valencia, Spain
October 2009

Experian®

Simmons

Presented by: Karen Ring. Universal McCann

Ellen Romer, Experian Simmons

Mainonnan
lapimeno
monimedia-
tilanteessa
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Ellen Romer, Experian Simmons/Karen Ring, Universal McCann
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Ellen Romer, Experian Simmons/Karen Ring, Universal McCann
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Mainonnan vastaanotto o

Jos lukee seka aikkaria etta kay sen sivuilla saa
keskimaarin 9% korkeammat engagement-arvot
kuin jos lukee vain toista.

Erityisesti korostuivat sellaiset engagement-
lauseet, jotka viittasivat mainonnan kasittelyyn

Esimerkiksi

* Siina on mainontaa tuotteista, joista todella
valitan

* Siina nakemani mainonta auttaa minua
ostopaatoksen tekemisessa

Ellen Romer, Experian Simmons/Karen Ring, Universal McCann

tripod research



Mainonnan vastaanotto o

Molempia kanavia (aikakauslehti + internet)
lukevat ovat 26% todennakoOisemmin ostamassa
mainostettuja tuotteita.

seka

naiskohderyhmassa suhteessa
naistenlehtikategoriaan

etta

mieskohderyhmassa suhteessa
miehille suunnattuihin lehtiin.

Ellen Romer, Experian Simmons/Karen Ring, Universal McCann
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Mainonnan vastaanotto

Mainonnan muistaminen todennakodisempaa
jos kohderyhma oli lukenut

seka painettua aikkaria etta nettisaittia.

Ainoastaan painetun aikkarin lukijoilla
todennakoisyys muistaa mainokset
oli suurempi kuin

ainoastaan nettiaikkaria lukeneilla.

Ellen Romer, Experian Simmons/Karen Ring, Universal McCann

tripod research



Iime based comparisons
of Media Effectiveness:
A new Approach

Scott McDonald,

Conde Nast Publications
and

Rebecca Mc Pheters,
McPheters & Company

Ajankayttoon
perustuva

vertailu
median
tehosta

tripod research



Fairchild Fashion Group

condé nast

GQ

DETAILS

THE NEW YORKER
ARCHITECTURAL DIGEST
BRIDES

MODERN BRIDE
ELEGAMT BRIDE

BRIDES.COM &
BRIDES LOCAL MAGAZIMNES

LUCKY
COOKIE

GOLF DIGEST

GOLF WORLD

VANITY FAIR

GOURMET

BON APPETIT

CONDE NAST TRAVELER
WIRED

Condé Mast Digital

Select a Title -
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Mainonnan vastaanotto

30 minuuttia median parissa
e TV
* Internet

 Aikakauslehti

* Taman jalkeen kysyttiin
kahdeksan mainoksen
muistamisesta
mediakayttotilanteessa
(vain nelja oli todella
esiintynyt mediassa)

Scott McDonald, Conde Nast/Rebecca McPheters, McPheters Company

tripod research



Mainonnan vastaanotto o

 Puolen tunnin aikana ehtii nahda

* 16 televisiomainosta
* 28 internet banneria
* 65 aikakauslehtimainosta
* Mieleen jai
* televisiomainoksista 78.6% ( 6.5% vaaria) = 13
* internet bannereista 22% (8.4% vaaria) = 6
* aikakauslehtimainoksista 39.9% ( 2.4% vaaria) = 26

Scott McDonald, Conde Nast/Rebecca McPheters, McPheters Company

tripod research



Mainonnan vastaanotto

 Aikakauslehdissa
altistutaan
huomattavasti
useamalle mainokselle
lyhyemmassa ajassa
kuin televisiota
seurattaessa tai
kaytettaessa internetia

ja ne muistetaan
paremmin

Scott McDonald, Conde Nast/Rebecca McPheters, McPheters Company

tripod research



Measuring the frue
value of advertising in
print against online —
an eye fracking
experiment

Leender van Meerem,
Infomart GfK

Costa Thassouglu
consultant

Janice Jie and Dr Ignace
Hooge, Utrecht University

Silmanliike-
kameralla
todennettu
mainonnan
huomaamisen
vertailu — printti
vastaan netti

tripod research



Siimanlikekamera

L'oessma/

A print ad devided into Areas of Interests, for which the gaze time is calculsted.
Guesswork is replaced by fact.

Bee swarm based on data frem multiple test participants viewing a TV commer-
cial.

Online

Experiencing a website or online channel through the eyes
of the users helps you to understand their motives and
behavior in a revolutionary new way. Convert webpage visi-
tors into sign-ups and buying customers. Measure the true
effects of online marketing investments. Reduce costs and
increase customner satisfaction.

o+ 0 S D W

[P ——— s =¥ e e ™
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Mainonnan huomaaminen

* Mita tottuneempi nettikayttaja -
sita vahemman hanen silmansa pysahtyivat
mainoksiin
= eli niita osattiin aktiivisesti valtella.

* printtimainokset muistettiin paremmin kuin
nettimainokset

 ei vaikutusta oliko

- vastaajalla suhde mainostettuun tuotetteeseen
- missa kohden sivua/nayttoa mainokset olivat.

Leender van Meerem, Intomart GfK/Costa Thassouglu consultant/Janice Jie and Dr Ignace Hooge, Utrecht University

tripod research



Measuring the role that
print plays for
consumers

Kate Sirkin and Judy Bahary
Starcom Media Vest Group

Ajankayttoon
perustuva
vertailu
median
tehosta
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Kate Sirkin, Jydi Bahary, Starcom Media Vest company ’rripod research



3 years of new

research and the
creation of a new
mental model

- r—

Kate Sirkin, Jydi Bahary, Starcom Media Vest company iripod research



Mikd on IntenTrack®?

* mittaa 12 tarkeimmaksi koetun
mediakontakti(pisteen) vaikutusta
brandiasenteisiin ja -kayttaytymiseen

* "asiakkuusmatkan polkujen ymmarrys
aina ostopaatokseen asti”

Kate Sirkin, Jydi Bahary, Starcom Media Vest company iripod research



Credit Card USA : Talk & Information Seeking are the most
important intent behaviors & are directly linked to the critical
emotional drivers; Recommendations & Magazines are most likely
to generate the desired WOM
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Kate Sirkin, Jydi Bahary, Starcom Media Vest company ’rripod research



Connection story

"Ostin tata tuotetta(brandia) viime viikolla”

Selitettava muuttuja, esim.

Kysymys

"Mika vaikutti?”
Tarkastellaan
1) brandiattribuuttipatteristoja
2) kampanja-altistumista

3) kuluneen viikon muu kayttaytyminen

tripod research
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Se pistad pistad sanan kierftamadn
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Koska se houkuttelee
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Budgeting to Take Advantage of
Estimated Sales Response

Monthly Sales Response Curves

O Intentrack ©
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Kate Sirkin, Jydi Bahary, Starcom Media Vest company iripod research



Print as
In the age

g =
Frank Vogel, Gruner + Jahr i
WRRS, Valencia 2009

ntact point

VOIDAANKO
INTERNET-
NATIVEJA
VIELA
TAVOITTAA
AIKAKAUS-
LEHDILLA?
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Mediamaisema muuttuu

Saksa

- vaestossa internetpeitto vuoden 2008 lopussa 64.4% ja
ikaryhmassa 14-19 -vuotiaat perati 95.8%

Py

“Voiko klassinen media tarjota enaa riittavasti
kontakteja mihinkaan kohderyhmaan - tai miten
se ainakaan tarjoaisi riittavasti kontakteja
internet-sukupolvelle ?”

Frank Vogel, Gruner + Jahr tfripod research



Between you and me: Is le
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Frank Vogel, Gruner + Jahr
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Paneelista fietoa

G+J Advertising Effect
Panel

- vuodesta 2004 alkaen
- n 4000/neljannesvuosi
- 22 tuotekategoriaa

- 220 brandia

- TARKOITUS: selvittaa
yksittaisen median
vaikuttavuutta
kayttaytymiseen
suhteessa brandiin

Frank Vogel, Gruner + Jahr tfripod research




A target group - one step closer to future

Frank Vogel, Gruner + Jahr

Internetnatiivi

= henkild, jonka koko
elinian on ollut olemassa
ja kaytossa digitaalista
teknologiaa ja joka on
kasvanut tietokoneiden,
internetin, kannykoiden
ja MP3:sten kanssa.

tripod research



testi

* Tutkittiin kohderyhman altistumista
iIhonhoitotuotteitten mainonnalle muissa
medioissa kuin internetissa

e Havaittiin etta

* mediakayttdo kasaantuu

* monimediakayttaja on mainonnalle
keskimaaraista reseptiivisempi

Frank Vogel, Gruner + Jahr tfripod research



We want morel

* Pelkat mediapeitot ja kontaktimaarat
eivat riita
» asiakas haluaa LISAA TIETOA

« MITA G&J tarjosi?

* yvhden haastavimmista muuttujista eli
mainonnan vaikutuksen tuotteen
ostokayttaytymiseen

Frank Vogel, Gruner + Jahr tfripod research
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Klassinen toimii

* Klassinen media tuottaa runsaasti kontakteja
internetnatiivien keskuudessa

* mediakaytto kasaantuu

* -> internet heavy on aktiivisempi
printinkin kayttaja

Frank Vogel, Gruner + Jahr tfripod research



Klassinen toimii

e Monimediaisesti tavoitettuna internetnatiivi
on mainonnallalle vastaanottavaisempi

 Kontaktit myos tehoavat:
ostokayttatyminen aktivoituu

Frank Vogel, Gruner + Jahr tfripod research



selitys

Frank Vogel, Gruner + Jahr tfripod research



Watch this space...

http://www.readershipsymposium.org/

tripod research



mielipide analyysi

mainonta media
motiivit -
teho retoriikka
mict yleisc'j sisallontuotanto
arvot -
kohderyhmét segmentointi
tulevaisuus henkilosto
- ositioinfti
potentiaali profiili data - P ,
orandi
asiakaskannat

targetting
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