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Terkkuja Valenciasta.
Fokuksessa lukijasuhde ja mainonnan toimivuus. 

Herkkupaloja erityisesti
Hollannista, Saksasta ja USA:sta. 

Taru Eboreime ja Marjo Martinez, tripod research oy
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Uutta – vanhaa – sinistä ...

● sunnuntaista keskiviikkoon
● seitsemän sessiota 
● hyvähenkinen symposiumi
● osallistujamäärä maailman taloudellisesta 

kurimuksesta huolimatta 150 osallistujaa
● keskittynyt tulevaisuuden haasteisiin 

● LÄMPIMÄSTI SUOSITELLAAN KAIKILLE PRINTIN 
JA INTERNETIN TULEVAISUUDESTA 
KIINNOSTUNEILLE 2011
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WRRS Valencia 2009

ENGAGEMENT
ADVERTISING EFFECTS

BRAND FOOTPRINT

EYE TRACKING

ADVERTISING RECEPTIVITY
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Mainonnan 
läpimeno 
monimedia-
tilanteessa
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Lukee toista tai molempia

Ellen Romer, Experian Simmons/Karen Ring, Universal McCann
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Lukee toista tai molempia ja katsoo 
ohjelmaa 

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

Jos lukee sekä aikkaria että käy sen sivuilla saa  
keskimäärin 9% korkeammat engagement-arvot 
kuin jos lukee vain toista. 

Erityisesti korostuivat sellaiset engagement-
lauseet, jotka viittasivat mainonnan käsittelyyn

Esimerkiksi
● Siinä on mainontaa tuotteista, joista todella 

välitän 
● Siinä näkemäni mainonta auttaa minua 

ostopäätöksen tekemisessä

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

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

sekä 

 naiskohderyhmässä suhteessa  
  naistenlehtikategoriaan 

että 

  mieskohderyhmässä suhteessa 
  miehille suunnattuihin lehtiin.

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

Mainonnan muistaminen todennäköisempää 
jos kohderyhmä oli lukenut 
sekä painettua aikkaria että nettisaittia. 

Ainoastaan painetun aikkarin lukijoilla 
todennäköisyys muistaa mainokset 
oli suurempi kuin 
ainoastaan nettiaikkaria lukeneilla. 

Ellen Romer, Experian Simmons/Karen Ring, Universal McCann
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 Time based comparisons 
of Media Effectiveness: 
A new Approach

Scott McDonald, 
Conde Nast Publications 
and 
Rebecca Mc Pheters, 
McPheters & Company

Ajankäyttöön 
perustuva 
vertailu 
median 
tehosta
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Mainonnan vastaanotto

● 30 minuuttia median parissa
● TV
● Internet
● Aikakauslehti

● Tämän jälkeen kysyttiin  
kahdeksan mainoksen 
muistamisesta 
mediakäyttötilanteessa 
(vain neljä oli todella 
esiintynyt mediassa) 

Scott McDonald, Conde Nast/Rebecca McPheters, McPheters Company
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Mainonnan vastaanotto

● Puolen tunnin aikana ehtii nähdä
● 16 televisiomainosta
● 28 internet banneria
● 65 aikakauslehtimainosta
●  

● Mieleen jäi
● televisiomainoksista 78.6% ( 6.5% vääriä) = 13
● internet bannereista 22% (8.4% vääriä)  = 6
● aikakauslehtimainoksista 39.9% ( 2.4% vääriä) = 26

Scott McDonald, Conde Nast/Rebecca McPheters, McPheters Company
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Mainonnan vastaanotto

● Aikakauslehdissä 
altistutaan 
huomattavasti 
useamalle mainokselle 
lyhyemmässä ajassa 
kuin televisiota 
seurattaessa tai 
käytettäessä internetiä

ja ne muistetaan 
paremmin

Scott McDonald, Conde Nast/Rebecca McPheters, McPheters Company
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 Measuring the true 
value of advertising in 
print against online – 
an eye tracking 
experiment

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

Silmänliike-
kameralla 
todennettu 
mainonnan 
huomaamisen 
vertailu – printti 
vastaan netti
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Silmänliikekamera 
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Mainonnan huomaaminen

● Mitä tottuneempi nettikäyttäjä – 
sitä vähemmän hänen silmänsä pysähtyivät 
mainoksiin
= eli niitä osattiin aktiivisesti vältellä. 

● printtimainokset muistettiin paremmin kuin 
nettimainokset
● ei vaikutusta oliko 

– vastaajalla suhde mainostettuun tuotetteeseen
– missä kohden sivua/näyttöä mainokset olivat.

Leender van Meerem, Intomart GfK/Costa Thassouglu consultant/Janice Jie and Dr Ignace Hooge, Utrecht University
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Ajankäyttöön 
perustuva 
vertailu 
median 
tehosta
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Mikä on IntenTrack©?

● mittaa 12 tärkeimmäksi koetun 
mediakontakti(pisteen) vaikutusta 
brändiasenteisiin ja -käyttäytymiseen

● ”asiakkuusmatkan polkujen ymmärrys 
aina ostopäätökseen asti”

Kate Sirkin, Jydi Bahary, Starcom Media Vest company
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Connection story

Selitettävä muuttuja, esim.

 ”Ostin tätä tuotetta(brändiä) viime viikolla”

Kysymys

 ”Mikä vaikutti?”

Tarkastellaan 

1) brändiattribuuttipatteristoja

2) kampanja-altistumista

3) kuluneen viikon muu käyttäytyminen
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Se muistetaan
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Se pistää pistää sanan kiertämään
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Koska se houkuttelee
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Intentrack ©

todistaa   
avain-
ominai-
suuksissa 
on
VOIMAA

Kate Sirkin, Jydi Bahary, Starcom Media Vest company
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VOIDAANKO 
INTERNET-
NATIIVEJA 
VIELÄ  
TAVOITTAA 
AIKAKAUS-
LEHDILLÄ?



tripod research

Mediamaisema muuttuu

Saksa

- väestössä internetpeitto vuoden 2008 lopussa 64.4% ja 
ikäryhmässä 14-19 -vuotiaat peräti 95.8% 

?
“Voiko klassinen media tarjota enää riittävästi 
kontakteja mihinkään kohderyhmään – tai miten 
se ainakaan tarjoaisi riittävästi kontakteja 
internet-sukupolvelle ?”

Frank Vogel, Gruner + Jahr
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Paneelista tietoa

G+J Advertising Effect 
Panel 

- vuodesta 2004 alkaen

- n 4000/neljännesvuosi

- 22 tuotekategoriaa

- 220 brändiä

 

- TARKOITUS: selvittää 
yksittäisen median 
vaikuttavuutta 
käyttäytymiseen 
suhteessa brändiin 

Frank Vogel, Gruner + Jahr
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A target group - one step closer to future

Internetnatiivi 

= henkilö, jonka koko 
eliniän on ollut olemassa 
ja käytössä digitaalista 
teknologiaa ja joka on 
kasvanut tietokoneiden, 
internetin, kännyköiden 
ja MP3:sten kanssa. 

Frank Vogel, Gruner + Jahr
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testi

● Tutkittiin kohderyhmän altistumista 
ihonhoitotuotteitten mainonnalle muissa 
medioissa kuin internetissä

● Havaittiin että 
● mediakäyttö kasaantuu
● monimediakäyttäjä on mainonnalle 

keskimääräistä reseptiivisempi

Frank Vogel, Gruner + Jahr
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We want more!

● Pelkät mediapeitot ja kontaktimäärät 
eivät riitä 
● asiakas haluaa LISÄÄ TIETOA

● MITÄ G&J tarjosi?
● yhden haastavimmista muuttujista eli 

mainonnan vaikutuksen tuotteen 
ostokäyttäytymiseen

Frank Vogel, Gruner + Jahr
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Klassinen toimii

● Klassinen media tuottaa runsaasti kontakteja 
internetnatiivien keskuudessa

● mediakäyttö kasaantuu
● -> internet heavy on aktiivisempi 

printinkin käyttäjä

Frank Vogel, Gruner + Jahr
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Klassinen toimii

● Monimediaisesti tavoitettuna internetnatiivi 
on mainonnallalle vastaanottavaisempi

● Kontaktit myös tehoavat: 
ostokäyttätyminen aktivoituu

Frank Vogel, Gruner + Jahr
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selitys

Frank Vogel, Gruner + Jahr
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Watch this space...

http://www.readershipsymposium.org/
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tripod research  oy www.tripod.fi marjo@tripod.fi taru@tripod.fi jussi@tripod.fi

analyysi analysis

arvot values

future tulevaisuus

data
brand brändi

databases asiakaskannat

media
retoriikka

viestintä
sisällöntuotanto

positiointi

kohdistaminen targetting

mainonta advertising

teho effectiveness

ilmiöt yleisö audience

motives motiivit

opinion mielipide

profiili profile

kohderyhmät

potentiaali

segmentointi
sitoutuminen

personnel henkilöstö

mailto:marjo@tripod.fi
mailto:taru@tripod.fi

