Marketing

MAGONOMICS

The science of magazine advertising effectiveness
Todisteita aikakauslehtimainonnan tehokkuudesta




MAGONOMICS

The science of magazine advertising effectiveness
Todisteita aikakauslehtimainonnan tehokkuudesta

Investoinnin

Aikakauslehdet BRI

& kuluttajan Taloudelliset

ostopolku - tunnusluvut &
‘MAGNIFY’ 2{0]!

MINDSHARE '

ohal: &
® analytics




Marketing
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M Aikakauslehden vaikutus
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Marketin
g Miten aikakauslehdet ohjaavat

kuluttajien kayttaytymista
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Mita on ROI?
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M Aikakauslehdet & Brandimittaukset
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M BrandZ analyysi

T ’ 1 .
T . Q000G OE
2011 _ Mediainvestoinnit
14 kategoriaa kanavittain
136 brandia

PERUSTEELLINEN YMMARRYS MEDIAN
JA KIINNITTYMISEN SUHTEESTA
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Aikakauslehdet & kiinnittyminen

Aikakauslehdet = keskimaarin
7% mediaostoista

Brandit, jotka sijoittavat 20% keskiarvoa
enemman* aikakauslehtimainontaan saavat
enemman kiinnittyneita kuluttajia, kuin ne
brandit, jotka ali-investoivat aikakauslehtiin.

BrandZ: 136 Brands using magazines
*Based on average share of spend of 7% in 2011: Source WARC/ AA
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Olay kaytti aikakauslehtien kykya tuottaa brandiin kiinnittyneita kuluttajia
rakentaakseen ja yllapitaakseen brandiaan

2008 2009 2010

Q\\\“‘""#‘;
,
@ =
56 (&)
S .

\\}
-; 'i /

Base: (403) Base: (400) Base: (399)

TV A WTTY R,
Mavs Na%

Olay on kayttanyt yli

OLAY, £13 miljoonaa

Aikakauslehtiin vuodesta 2008*

BrandZ: Face care, *Source: Nielsen AdDynamix
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2007
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Magazines & Brand Metrics 2

2009
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P&G: Aussie —brandi on rakennettu kayttaen hyvakseen aikakauslehtien kykya
tuottaa brandiin kiinnittyneita kuluttajia

2011
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0
80%
budjetistaan aikakauslehtiin* vuodesta 2007

BrandZ: Haircare, *Source: Nielsen AdDynamix
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Brandin arve

Miten aikakauslehdet
parjaavat vertailussa

taloudellisilla
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M Median vaikutuksen saaminen esiin
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Median vaikutuksen saaminen esiin
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ROI:n haasteet aikakauslehdilla

il

Arvioidaan yhteni Oikeiden olettamusten
inttimedi kdyttdminen
printtimediana e
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M Aikakauslehtien haasteet

Kuukausittain
ilmestyva
lehti

GRPs @

Week 1 Time (weeks)
(On sale week)

Vaarin rakennettu malli olettaa, etta lehden
koko yleiso toteutuu ensimmaisen
ilmestymista seuraavan viikon aikana

SOURCE: NRS ACCUMULATION STUDY
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" IIman yleisOkertyman oikeaa huomioimista 3
PPA

aikakauslehtien ROI:ta aliestimoidaan

5 FMCG kampanjan INE
analyysi... QP\"\’ N :?O
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SOURCE: MINDSHARE INPUT ANALYSIS OF 5 FMGC CAMPAIGNS - 2012




Marketing
M Miten aikakauslehdet oikeastaan parjaavat?
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. D(i ) INDEX OF MEDIAN PERFORMANCE OF EACH CAMPAIGN
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Miksi
alkakausiehdet...
...parjaavat niin hyvin?
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Kayttd mediakanavaa valittaessa

Budjetin jakautumisen optimointi

Myynti- ¢
p oten t| aa| | - _S_u_lf [i_n_ [rl"i‘t‘fj_o_'l'_”_e_’] _njyyp_ti_ ____________________________________________________________________

Sama maara rahaa voi tuoda paljon korkeamman
tuoton mediavalinnoista riippuen.

--------------- - ' Tassé kuvassa 100 000 punnan investointi voi
tuoda kaksi kertaa suuremman myynnin lisayksen
jos valitaan keltainen media, kuin jos valitaan
sininen media (Blue sales/Yellow sales).

®
Budjetin
suuruus
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Kayttd mediakanavaa valittaessa

Vahenevan tuottokayran analyysi — Kampanja A
(todellinen data ja asiakas)

100% @ B N
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70% tapauksessa
. aikakauslehdet
% kunkin 60% . .
mediakanavan on k_a'kkem
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myynnista
30%
20%
10%

... mika nayttaa

® olevan tavallista
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Viikkotason mediaostot .
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SOURCE: MINDSHARE/OHAL
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PPA Budjetin uudelleenjako

5 FMCG kampanjan
analyysi...

+10% +20% +30%

1% = 19% = 2.6%
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Aikakauslehti-investointien kasvattaminen maksimiinsa toi
huomattavasti enemman tuottoa, kuin mita menetettiin ottamalla
jostain toisesta mediaryhmasta kyseinen summa pois.

SOURCE: MINDSHARE DIMINISHING RETURN CURVE ANALYSIS OF 5 FMGC CAMPAIGNS - 2012
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Paljonko
aikakauslehti-
kampanjoita voidaan
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Mitd muutoksia aikakauslehtikampanjan arvossa tarvitaan, ennenkuin
aikakauslehtien ROI olisi samalla tasolla kuin TV:n ROI?

5 FMCG kampanjan

analyysi...
)(2 ... budjetit taytyy
Brand A nhintaa
X3 vahintaan
Brand B kaksinkertaistaa

ennenkuin aikakauslehtien

Brand C ROI putoaa samalle tasolle
PO X8 kuin TV:n RO
Brand E)(15

SOURCE: MINDSHARE DIMINISHING RETURN CURVE ANALYSIS OF 5 FMGC CAMPAIGNS - 2012

4

The bottom line
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Aikakauslehdet tuovat
kuluttajat

Brandit, jotka ovat paljon
esillad aikakauslehdissa,
saavat aikaan
kiinnittymista brandiin.

Aikakauslehtien ROI on

Korkeampi kuin minkaan
muun mediakanavan
vastaava

ROI Yhteenveto

Koska aikakauslehti-
mainontaan investoidaan
talla hetkella liian vahan
voidaan budjetit

kaksinkertaistaa

ennenkuin
ROl alkaa laskea
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