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Case If 



Case If 

Kampanjan tavoite 

Kertoa edullisista henkivakuutuksista 

 

tripod research oy toteutti tutkimuksen 

M3 Researchin paneelissa 

 Erillistutkimuksena 22.–25.2. ja 28.2.–4.3.2013   

 Kohderyhmänä 25–54-vuotiaat 

 Vastausprosentti 50 

 Vastaajamäärä N=300 (naiset 200, miehet 100) 

 

 

 



Aikakauslehdet |  

yleisölehdet 

 Meidän Perhe 

 Kodin Kuvalehti 

 HS kuukausiliite 

 Kotivinkki 

Aikakauslehdet |  

ammatti- ja järjestölehdet 

 Fair Play 

 Proviisori 

 TEK 

 Jahti 

 Tradenomi 

 Suun terveydeksi 

 YTY 

 Ahjo 

 Liikunnanopettaja-lehti 

 Ekonomi 

 Pro 

 Ura 

 Reitti 

 Päällystölehti 

 Elintae 

 Veturimies 

Sanoma- ja iltapäivälehdet 

 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 

 Iskelmä 

 The Voice 

 Radio City 

 

Nettisivustot 

 Iltalehti.fi 

 Iltasanomat.fi 

 HS.fi 

 Vauva.fi 

 Perhe.fi 

 Menaiset.fi 

 Kiloklubi.fi 

 nettiET.fi 

 Hyvaterveys.fi 

 Cosmopolitan.fi 

 tohtori.fi 

 vertaa.fi 

 Mtv3.fi 

 telkku.com 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Case If | Mediamix 



Case If 



Case If 
Kampanjan medioiden tavoittavuus kohderyhmässä 

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

Yleisölehdet 

tavoittivat  

27%  

Ammatti- ja  

järjestölehdet 

tavoittivat  

14%  

Aikakauslehdet  

yhteensä  

tavoittivat  

35 % 



Case If 
Mielikuva parani 39 % kaikista kohderyhmään kuuluneista 

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

+32%  
enemmän niitä,  

joilla mielikuva parani  

ryhmässä, joka luki 

sekä sanomalehtiä että  

aikakauslehtiä kuin vain 

sanomalehtiä lukeneilla 

 

+15%  
enemmän niitä,  

joilla mielikuva parani  

ryhmässä, joka sekä 

katsoi TV:tä että luki 

aikakauslehtiä kuin vain 

TV:tä katsoneilla 

 



Case If 
Mielikuva parani 39 % kaikista kohderyhmään kuuluneista 

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

+28%  
enemmän niitä,  

joilla mielikuva parani  

ryhmässä, joka  

sekä vieraili nettisivuilla  

että luki aikakauslehtiä  

kuin vain nettisivuilla  

vierailleilla 

 

+28%  
enemmän niitä,  

joilla mielikuva parani  

ryhmässä, joka sekä 

kuunteli radiota että luki 

aikakauslehtiä kuin vain 

radiota kuunnelleilla 

 



Case If 
12 % todennäköisesti ostaa mainontaa nähtyään 

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

Lähes kaksi kertaa 
enemmän ostokiinnostuneita 

ryhmässä, joka luki aikakauslehtiä  

kuin ei näitä lehtiä lukeneilla. 

 

Aikakauslehdet lukeminen  

lisäsi ostokiinnostusta: 

+98 % tv-katsojissa 

+85 % sanomalehtiä lukeneissa 

+75 % radiota kuunnelleissa 

+96 % nettisivustoilla vierailleissa 








