
Aikakauslehdet  
tuovat tehoa mainontaan 



Aikakausmedian  
Maksimoi Mixisi -caset 

tripod research oy tutkii Aikakausmedian toimeksiannosta kampanjoita, 
joissa on käytetty erilaisia mediayhdistelmiä. Tavoitteena on selvittää 
aikakauslehtien roolia viestin perille saattamisessa. 
 
Tutkimukset on toteutettu peruskysymysrungon pohjalta, jonka puitteissa 
jokainen mainostaja on voinut muotoilla omat kysymyksensä. Tutkimukset 
tehdään M3 Research paneelissa, jossa haastateltavalle näytetään kaikki 
kampanjan mainokset ”livenä” = printteinä, filmeinä, nettitoteutuksina jne. 
 
Tässä esiteltävät caset on toteutettu vuosina 2011–2013. 

Uusin case: 
Lumene 

Time Freeze 



Teema:  
Kauneus & kosmetiikka 

Case Lumene Time Freeze 





Case Lumene Time Freeze 



Case Lumene Time Freeze 

Kampanjan tavoite 
Kertoa, että Lumene Time Freeze 
on uudistunut 
 

Mediatoimisto Dagmar 
Mainostoimisto Grow 
 

tripod research oy toteutti 
tutkimuksen M3 paneelissa 

 Erillistutkimuksena 17.–26.5.2013  

 Kohderyhmänä naiset 35+ 
 Vastaajamäärä N=299 
 

 

 



Case Lumene Time Freeze | Mediamix 

Aikakauslehdet 
 Evita 
 Kodin Kuvalehti  
 Kauneus & Terveys  
 Me Naiset  
 Kotivinkki  
 Gloria 

 Anna 

Televisiokanavat 
MTV3 
Ava 
Katsomo.fi 

 
 
 

Nettisivut 
 Lumene.fi 
 MTV3.fi 
 AVAtv.fi 
 Katsomo.fi 

 

Finnkinon teatterit 
 
Myymälämainonta 

 
 
 
 

 



Case Lumene Time Freeze 
Kampanjan medioiden tavoittavuus kohderyhmässä 
(naiset 35+, käyttävät ihonhoitotuotteita, N=299) 

Finnkinon  
teatterit tavoittivat 

11% 

Televisiokanavat 
tavoittivat 

96% 
Aikakauslehdet 

Tavoittivat 

56% 
Nettisivut  
tavoittivat 

72% 



Case Lumene Time Freeze 
61 % on huomannut jonkin mainoksista 
(naiset 35+, käyttävät ihonhoitotuotteita, N=299) 

+28% 
parempi huomioarvo 

ryhmässä, joka  
sekä katsoi TV:tä että 

luki aikakauslehtiä  
kuin vain TV:tä 

katsoneilla 

+15% 
parempi huomioarvo 

ryhmässä, joka  
sekä vieraili netissä 

että luki aikakauslehtiä 
kuin vain netissä 

vierailleilla 



Case Lumene Time Freeze 
Mielikuva parani 57 % kaikista kohderyhmään kuuluvista 
(naiset 35+, käyttävät ihonhoitotuotteita, N=299) 

+23% 
enemmän niitä,  

joilla mielikuva parani 
ryhmässä, joka  

sekä katsoi TV:tä että 
luki aikakauslehtiä  

kuin vain TV:tä 
katsoneilla 

+23% 
enemmän niitä,  

joilla mielikuva parani 
ryhmässä, joka  

sekä vieraili netissä 
että luki aikakauslehtiä 

kuin vain netissä 
vierailleilla 



Case Lumene Time Freeze 
40 % todennäköisesti ostaa mainontaa nähtyään 
(naiset 35+, käyttävät ihonhoitotuotteita, N=299) 

+56% 
enemmän 

ostokiinnostuneita 
ryhmässä, joka  

sekä katsoi TV:tä että 
luki aikakauslehtiä  

kuin vain TV:tä 
katsoneilla 

+48% 
enemmän 

ostokiinnostuneita 
ryhmässä, joka  

sekä vieraili netissä 
että luki aikakauslehtiä 

kuin vain netissä 
vierailleilla 

Katso yksityiskohtaisempi kampanjaesittely  
www.aikakauslehdet.fi/maksimoi_caset -> Uusin Maksimoi Mixisi case: Lumene 



Teema:  
Pankki & vakuutus 

Case If 





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 



Teema: Ruoka 
Case Nestlé | Case Fanta 

Case Danone | Case Elovena 





Case Fanta 



Case Fanta 
Kampanjan tavoite 

Kertoa, että Fantassa ei käytetä 
säilöntäaineita 
 

Mediatoimisto PMI 
Mainostoimisto Skandaali 
 

tripod research oy toteutti 
tutkimuksen M3 paneelissa 

 Erillistutkimuksena 26.–31.5.2011  

 Vastausprosentti 55 % 

 Kohderyhmä: 15–24 kaikki  
 ja 25–49 PT-päättäjä 

 Vastaajamäärä N=300 
 

 

 



Case Fanta | Mediamix 
Aikakauslehdet 

Seura 
Anna 
Kotiliesi 
Kaksplus 
KG 
Deko 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ulkomainonta 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Televisiokanavat 

Nelonen 
Sub 
Liv 
Jim 
TV5 

Nettisivut 
Mtv3.fi 
Katsomo 
Riemurasia 
Irc galleria 
Aku Ankka 
Demi 
Peliplaneetta 
Motot 
Habbo 
Mesta 
Petsie 
Kavereita.net 

 
 
 
 

 



Case Fanta 
Medioiden tavoittavuus kampanjassa 
(kaikki vastaajat, n=300) 

Aikakauslehdet 
tavoittivat  

23% 

Nettisivut 
tavoittivat  

72% 

Televisiokanavat 
tavoittivat  

92% 



Case Fanta 
60 % on huomannut jonkin mainoksista 
(kaikki vastaajat, n=300) 

+32% 
parempi huomioarvo 
ryhmässä, joka sekä 
katsoi TV:tä että luki 
aikakauslehtiä kuin 

vain TV:tä katsoneilla 

+33% 
parempi huomioarvo 
ryhmässä, joka sekä 
vieraili netissä että 
luki aikakauslehtiä 
kuin vain netissä 

vierailleilla 



Case Fanta 
Mielikuva parani 56 % kaikista kohderyhmään kuuluneista 
(kaikki vastaajat, n=300) 

+25% 
enemmän niitä, 

joilla mielikuva parani  
ryhmässä, joka sekä 
katsoi TV:tä että luki 
aikakauslehtiä kuin 

vain TV:tä katsoneilla 

+31% 
enemmän niitä,  

joilla mielikuva parani 
ryhmässä, joka sekä 
vieraili netissä että 
luki aikakauslehtiä 
kuin vain netissä 

vierailleilla 



Case Fanta 
45 % todennäköisesti ostaa mainontaa nähtyään 
(kaikki vastaajat, n=300) 

+41% 
enemmän 

ostokiinnostuneita 
ryhmässä, joka sekä 
katsoi TV:tä että luki 
aikakauslehtiä kuin 

vain TV:tä katsoneilla 

+53% 
enemmän 

ostokiinnostuneita 
ryhmässä, joka sekä 
vieraili netissä että 
luki aikakauslehtiä 
kuin vain netissä 

vierailleilla 



Case Danone 



Case Danone 
Kampanjan tavoite 

Kertoa, että Danone tukee 
Mannerheimin Lastensuojeluliittoa 
 

Mediatoimisto Happi Mindshare 
Mainostoimisto Wunderman 
 

tripod research oy toteutti 
tutkimuksen M3 Researchin 
paneelissa 

 Erillistutkimuksena 18.–19.8.2011  

 Vastausprosentti 52 % 
 Kohderyhmä: 18–50-v nainen, 
 taloudessa lapsia, PT-päättäjä  
 Vastaajamäärä N=219 
 

 

 



Case Danone | Mediamix 
Aikakauslehdet 

Kodin Kuvalehti 
Me Naiset 
Meidän Perhe 
Helsingin Sanomien 
Kuukausiliite 

Televisiokanavat 
MTV3 
Sub 
Nelonen 
Liv 
Subjuniori 
Ava 

 



Case Danone 
Kampanjan medioiden tavoittavuus kohderyhmässä 
(18–50-vuotias nainen, taloudessa lapsia, n=219) 

Aikakauslehdet 
tavoittivat  

48% 

Televisiokanavat 
tavoittivat  

96% 



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

Aikakauslehdet eivät 
lisänneet kampanjan 

huomioarvoja 



Case Danone 
Mielikuva parani 43 % kaikista kohderyhmään kuuluneista 
(18–50-vuotias nainen, taloudessa lapsia, n=219) 

+58 % 
enemmän niitä,  

joilla mielikuva parani 
ryhmässä, joka  

sekä katsoi TV:tä että 
luki aikakauslehtiä  

kuin vain TV:tä 
katsoneilla 



Case Danone 
32 % todennäköisesti ostaa mainontaa nähtyään 
(18–50-vuotias nainen, taloudessa lapsia, n=219) 

+17 % 
enemmän 

ostokiinnostuneita 
ryhmässä, joka  

sekä katsoi TV:tä että 
luki aikakauslehtiä  

kuin vain TV:tä 
katsoneilla 



Case Nestlé 



Case Nestlé 
Kampanjan tavoite 

Esitellä Nestlé Fitness –murojen 
uusi pakkaus 
 

Mediatoimisto Mediacom 
Mainostoimisto McCann 
 

tripod research oy toteutti 
tutkimuksen M3 Researchin 
paneelissa 

 Erillistutkimuksena 20.–25.6.2012  

 Vastausprosentti 45 
 Kohderyhmänä 25+ naiset 

 Vastaajamäärä N=200 
 

 

 



Case Nestlé | Mediamix 
Aikakauslehdet 

 KG 
 Cosmopolitan 
 Eeva 
 Elle  
 ET-lehti  
 Evita  
 Iiris  
 Kodin Kuvalehti 
 Kotiliesi  
 Olivia  
 Trendi  
 Yhteishyvä 

 

Televisiokanavat 
MTV3 
Nelonen 
Liv 
Jim 
Fox 
 
 

 
 

 

 



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

Aikakauslehdet 
tavoittivat  

76% 

Televisiokanavat 
tavoittivat  

96% 



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

+28% 
parempi huomioarvo 

ryhmässä, joka  
sekä katsoi TV:tä että  

luki aikakauslehtiä  
kuin vain TV:tä katsoneilla 



Case Nestlé 
Mielikuva parani 41 % kohderyhmään kuuluneista 
(naiset 25+, n=200) 

+31% 
enemmän niitä,  

joilla mielikuva parani  
ryhmässä, joka  

sekä katsoi TV:tä että  
luki aikakauslehtiä  

kuin vain TV:tä katsoneilla 



Case Nestlé 
31 % todennäköisestii ostaa täysjyvämuroja mainontaa nähtyään 
(naiset 25+, n=200) 

+6% 
enemmän 

ostokiinnostuneita 
ryhmässä, joka  

sekä katsoi TV:tä että  
luki aikakauslehtiä  

kuin vain TV:tä katsoneilla 



Case Elovena 



Case Elovena 

Kampanjan tavoitteet 
 Lanseerata Elovena lusikoitava välipala  
 Lanseerata Elovena paahtoleipä  
 Kertoa, että Elovana on muutakin kuin kaurapuuroa 
 

Mediatoimisto Toinen 
Mainostoimisto Family 
 

tripod research oy toteutti tutkimuksen M3 
paneelissa 

 Ad hoc 1.-15.12.2010  
 Vastausprosentti 48 % 
 Kohderyhmä: terveydestä kiinnostuneet naiset 25-54  
 Vastaajamäärä N=300 
 

 

 



Case Elovena | Mediamix 
Aikakauslehdet 

Hyvä Terveys 
Meidän Perhe 
Kodin Kuvalehti 
Kotivinkki 
Avotakka 
Evita 
Eeva 
Kauneus & Terveys 
Me Naiset 
Vauva 

Radiokanavat 
Iskelmä 
Voice 
Radio Nova 
Radio Aalto 

 
Leipä: nälkä 
Lusikoitava: harmi 
Leipä: väsy 
Lusikoitava: ei jaksa 
 
 

Ostoskärryt 
 
 
 
 
 
Shopper abribus  
 

 



Case Elovena 
Median tavoittavuus kampanjassa 
(terveydestä kiinnostuneet naiset 25-54, n=300) 

Aikakauslehdet 
tavoittivat  

82% 
Radiokanavat 

tavoittivat  

72% 



Case Elovena 
On huomannut jonkin mainoksista 
(terveydestä kiinnostuneet naiset 25-54, n=300) 

+54% 
parempi huomioarvo 
ryhmässä, joka sekä 

kuunteli radiota että luki 
aikakauslehtiä kuin vain 

radiota kuunnelleilla 



Case Elovena 
Mielikuvan paraneminen 
(terveydestä kiinnostuneet naiset 25-54, n=300) 

+32% 
enemmän niitä, joilla 

mielikuva parani 
ryhmässä, joka sekä 

kuunteli radiota että luki 
aikakauslehtiä kuin vain 

radiota kuunnelleilla 



Case Elovena 
Kuinka todennäköisesti ostaa mainontaa nähtyään 
(terveydestä kiinnostuneet naiset 25-54, n=300) 

+19% 
enemmän Elovena Lusikoitavan 

ostosta kiinnostuneita 
ryhmässä, joka sekä kuunteli 

radiota että luki aikakauslehtiä 
kuin vain radiota kuunnelleilla 

+16% 
enemmän Elovena 

Paahtopalojen ostosta 
kiinnostuneita ryhmässä, 
joka sekä kuunteli radiota 

että luki aikakauslehtiä kuin 
vain radiota kuunnelleilla 



Teema: Koti ja sisustus 
Case Eurokangas 





Case Eurokangas 



Case Eurokangas 
Kampanjan tavoite 

Kertoa, että Eurokankaasta saa  
paitsi kankaita myös suunnittelu- ja 
ompelupalvelua 
 

Mediatoimisto Voitto 
Mainostoimisto Folk! 
 

tripod research oy toteutti 
tutkimuksen M3 paneelissa 

Erillistutkimuksena 20.–27.4.2012  
Vastausprosentti 45 
Kohderyhmänä naiset 25-54  
Vastaajamäärä N=200 

 

 

 

 



Case Eurokangas | Mediamix 
Aikakauslehdet 

Anna  
Kotivinkki  
Koti ja keittiö   
Divaani 
Avotakka  
Deko   
Me Naiset 
Talo & Koti 

Televisiokanavat 
MTV3 
Nelonen 
Liv 

Sanomalehdet 
Kärkimedia 
 
 
 

 
 

 



Case Eurokangas 
Medioiden tavoittavuus kampanjassa 
(naiset 25–54, n=200) 

Aikakauslehdet 
tavoittivat  

53% 

Sanomalehdet 
tavoittivat  

73% 

Televisiokanavat 
tavoittivat  

95% 



Case Eurokangas 
48 % on huomannut jonkin mainoksista 
(naiset 25–54, n=200) 

+73% 

parempi huomioarvo 
niillä, jotka lukivat 

sekä sanomalehtiä että 
aikakauslehtiä kuin 
vain sanomalehtiä 

lukeneilla 

+51% 

parempi huomioarvo 
niillä, jotka sekä 

katsoivat TV:tä että 
lukivat aikakauslehtiä 

kuin vain TV:tä 
katsoneilla 



Case Eurokangas 
Mielikuva parani 50 % kaikista kohderyhmään kuuluneista 
(naiset 25–54, n=200) 

+63% 

enemmän niitä, joilla 
mielikuva parani 

ryhmässä, joka luki 
sekä sanomalehtiä että 

aikakauslehtiä kuin 
vain sanomalehtiä 

lukeneilla 

+28% 

enemmän niitä, joilla 
mielikuva parani 

ryhmässä, joka sekä 
katsoi TV:tä että luki 
aikakauslehtiä kuin 

vain TV:tä katsoneilla 



Case Eurokangas 
42 % todennäköisesti ostaa mainontaa nähtyään 
(naiset 25–54, n=200) 

+61% 

enemmän 
ostokiinnostuneita 
ryhmässä, joka luki 

sekä sanomalehtiä että 
aikakauslehtiä kuin 
vain sanomalehtiä 

lukeneilla 

+46% 

enemmän 
ostokiinnostuneita 
ryhmässä, joka sekä 
katsoi TV:tä että luki 
aikakauslehtiä kuin 

vain TV:tä katsoneilla 



Teema: Autot 
Case Skoda 





Case Skoda 



Case Skoda 

Kampanjan tavoite:  
esitellä Skodan valikoimaa 

 
Mediatoimisto Dagmar 
Mainostoimisto Adsek 

 

tripod research oy toteutti  
tutkimuksen M3 paneelissa 
-  erillistutkimuksena 10.-20.3.2011 

-  vastausprosentti 55 

-  kohderyhmänä uuden auton ostoa 
(seur. 2v kuluessa) harkitsevat 

-  vastaajamäärä N=449 



Case Skoda | Mediamix 
Aikakauslehdet 

Tekniikan Maailma 
Tuulilasi 
Moottori 
Me Naiset 
Anna 
Kotiliesi 
Kodin Kuvalehti 
Kaksplus 
Seura 
Suomen Kuvalehti 

Sanoma- ja  
iltapäivälehdet 

Ilta-Sanomat 
Iltalehti 
Helsingin Sanomat 
Turun Sanomat 
Aamulehti 

 
 
 
 

Internetsivustot 
Iltasanomat.fi 
Mtv3.fi 
Iltasanomat.fi/autot 
 
 
 
 
 
 

Televisiokanavat 
MTV3 
Nelonen 
Sub 
Liv 
 
 

 
 

 



Case Skoda 
Kampanjan medioiden tavoittavuus kohderyhmässä 
(uuden auton ostoa seuraavan 2 vuoden kuluessa harkitsevat, n=449) 

Aikakauslehdet 
tavoittivat 

54% 

Televisiokanavat 
tavoittivat 

96% 
Nettisivut 
tavoittivat 

83% 

Sanoma- ja  
iltapäivälehdet 

tavoittivat 

85% 



Case Skoda 
60 % kohderyhmästä on huomannut jonkin mainoksista 
(uuden auton ostoa seuraavan 2 vuoden kuluessa harkitsevat, n=449) 

+21%  
parempi huomioarvo  

niillä, jotka lukivat sekä  
iltapäivä- ja sanomalehtiä  
että aikakauslehtiä kuin  

vain sanomalehtiä lukeneilla 

+23% 
parempi huomioarvo  

niillä, jotka katsoivat sekä TV:tä  
että lukivat aikakauslehtiä 
kuin vain TV:tä katsoneilla 

+28%  
parempi huomioarvo  

niillä, jotka vierailivat sekä  
netissä että lukivat aikakauslehtiä 

kuin vain netissä vierailleilla 



Case Skoda 
Mielikuva parani 50 % kaikista kohderyhmään kuuluvista 
(uuden auton ostoa seuraavan 2 vuoden kuluessa harkitsevat, n=449) 

+19%  
enemmän niitä,  

joilla mielikuva parani  
ryhmässä, joka luki sekä  

iltapäivä- ja sanomalehtiä  
että aikakauslehtiä  

kuin vain sanomalehtiä  
lukeneilla 

+28% 
enemmän niitä,  

joilla mielikuva parani  
ryhmässä, joka katsoi sekä  

TV:tä että luki aikakauslehtiä 
kuin vain TV:tä katsoneilla 

 

+30%  
enemmän niitä,  

joilla mielikuva parani  
ryhmässä, joka vieraili sekä  

netissä että luki aikakauslehtiä 
kuin vain netissä vierailleilla 

 



Case Skoda 
15 % todennäköisesti ostaa nähtyään mainontaa 
(uuden auton ostoa seuraavan 2 vuoden kuluessa harkitsevat, n=449) 

+35%  
enemmän ostokiinnostuneita 

ryhmässä, joka luki sekä  
iltapäivä- ja sanomalehtiä  

että aikakauslehtiä  
kuin vain sanomalehtiä  

lukeneilla 

+35% 
enemmän ostokiinnostuneita 

ryhmässä, joka katsoi sekä  
TV:tä että luki aikakauslehtiä 

kuin vain TV:tä katsoneilla 
 

+41%  
enemmän ostokiinnostuneita 
ryhmässä, joka vieraili sekä  

netissä että luki aikakauslehtiä 
kuin vain netissä vierailleilla 



Yhteenveto 



Aikakauslehdet tehostavat kampanjan 
läpimenoa, vaikutuksia ja tuotteen myyntiä! 

Ostotodennäköisyys 
+48–56 % 

Ostotodennäköisyys 
+75–98 % 

Brändimielikuva  
+31 % 

Huomioarvo  
+32–33 % 

Ostotodennäköisyys 
+31–33 % 

Ostotodennäköisyys 
+46–61 % 

Brändimielikuva  
+32 % 

Brändimielikuva  
+58 % 


