


, , In the good old days — working with
print actually meant that you were

working with print , ,

Vanhoina hyvina aikoina — printin kanssa

Tell .‘»ﬁf v’.Bdut the

Good Old Days

printin parissa

W f s "’ﬁ‘x‘ T yl “ tyoskentely todella tarkoitti, etta teit toita

J i
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Vaikka omenat olivat valilla erisorttisia —
me silti vertasimme omenoita omeniin

))

Even if the apples
were of different
sorts — we still
compared apples
with apples

))
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But all of that is changing

Mutta kaikki tama on muuttumassa

Erilaistuminen, kanavien lisdantyminen,
teknologia ja digitalisointi, kasvavat ROI-
vaatimukset,median konvergenssi

Technology & Digitalization _
b up in the model

Media Convergence
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| , , The World Federation Of
¢ Advertisers has old us where to

go...

Bluepri nt for

consumer-centric holistic
measurement

Mainostajien maailman kattojarjesto
WFA on kertonut meille mihin suuntaan

@mmm tulisi menna....

© TNS SIFO 2009 5




It IS fruit basket time.

On aika siirtya pelkista omenista
hedelmakoriajatteluun.
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It IS a brave new consumer centric multi
media world

On aika uuden uljaan
multimediamaailman

1. Consumers are living in it

Kuluttajat elavat sita

2. Advertisers has adapted to it

Mainostajat ovat sopeutuneet siihen

3. Media Houses are trying to reap the benefits from it
Mediatalot koittavat hyotyéa siita

4. Media agencies should in theory benefit from a multi
media world but the change of internal structures takes
time — a long time

Mediatoimistojen pitaisi teoriassa hyotya multimediamaailmasta, mutta niiden sisaisen
rakenteen muuttaminen vie aikaa — paljon aikaa
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As a consequence media research needs:

Taman seurauksena mediatutkimuksen tulee:

1. Large sample sizes to create small target groups
and to properly represent small media

Suuria otoskokoja joista muodostaa pienid kohderyhmia ja
saada kunnolla esille myds pienempi media

1. Adress Multi media isuses (Measure old and new

media)
Kattaa multimedian vaatimukset (mitata uutta ja vanhaa mediaa)

1. Use modelling to properly represent - and Mixed

research methods to capture new media
Kayttda mallinnusta paremmin edustamaan tilannetta ja monien

tiedonkeruumallien yhdistelmia saadakseen kiinni uuden median
tilanteet

1. Adress both planning and evaluation issues
Ottaa huomioon seka suunnittelun etté arvioinnin tarpeet

© TNS SIFO 2009 8




Global progress

3 WFA Blueprint - Global Progress : Interactive map (Beta) - Microsoft Internet Explorer f;lﬂ}]
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DOWNLOAD
THE BLUEPRINT PDF

Global Progress Share/ Save | r 4

E-mail this

to a contact
SEND )

Click on a flag to find out about progress in each country
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WFA seuraa kehitysta valitsemissaan maissa
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Why is Multi Media important to advertisers

e -
\ ‘ W, €. %
Sz

.. P
/ (
Blueprint...

consumer-centric holistic

measurement

wnER TR EATIAG
ADVERTISENY

Miksi multimedia on mainostajille tarkea?

*Succesfull campaigns are most often

built on cross media campaigns
Menestyneet kampanjat ovat useimmiten monimediaisia
*Avoid advertising avoidance

*Diminishing Return from any one media

*Replace expensive GRP:s with cheaper

ones

*Achieve higher reach & frequency
«Save money

*Create synergies

Create relevant advertising environments

©TNS SIFO 2009 10




Why is Multi Media important to advertisers

Miksi multimedia on mainostajille tarkea?

*Succesfull campaigns are most often built

on cross media campaigns

*Avoid advertising avoidance

Mainonnan valttelyn valttely

] A *Diminishing Return from any one media
B / 7 /
Blueprln.t o *Replace expensive GRP:s with cheaper
ggqfsq_m:_e:rf.;entrlc holistic
heasurement ones
@ *Achieve higher reach & frequency

«Save money
*Create synergies

Create relevant advertising environments
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Don’t you hear me?

I'll just shout louder then...

Etko kuule?

Huudan sitten kovempaa...

o009 12




Ad avoiders In different media

Mainonnan valttely eri medioissa

Internet TV Radio Suoramainonta Sanomalehdet Aikakauslehdet
%
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e

100

"Everyone” avoid some advertising and some avoid

"all” advertising

"Kaikki” valttelevat jotain mainontaa ja jotkut valttelevat "kaikkea” mainontaa

90 -

80 -

70 -

60 -

50 -

40 -

30 -

20 -

10 -

O i

Undviker 1 Undviker2 Undviker 3 Undviker4 Undviker5 Undviker6

ﬂ_\/élttelee mainontaa
yhdessa mediassa

Valttelee mainontaa
vildessa mediassa ©TNS SIF02009 14




Three categories of ad avoiders

45

Kolme mainonnanvaélttelijdkategoriaa

40

30 -

25 -

20 -

Reklamundvikare Tradition & Kontroll ~ Bakatlutad & Tillganglig

- Mainonnanvalttelija Perinne & kontrolli

Taaksepadin nojaava ja
|Ahestyttava
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Multimediasuunnittelu auttaa sinua seké luomaan synergioita
etta valttamaan mainonnan vélttelya

Multi media planning helps you both
create synergies and avoid ad
avoidance

| JJ
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Why is Multi Media important to advertisers

Miksi multimedia on mainostajille tarkea?

*Succesfull campaigns are most often built

on cross media campaigns

*Avoid advertising avoidance

) PR b ) Diminishing Return from any one media
Blue rin/t ) - Vain yhden median kéyttb tuo jatkuvas.ti pienemman tuoton
consume!?centric bolistic *Replace expensive GRP:s with cheaper
neasurement s

@ «Achieve higher reach & frequency

«Save money
*Create synergies

Create relevant advertising environments
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There Is nothing like the first beer

Ei ole mitdan niin hyvaa kuin ensimmainen olut

©TNS SIFO 2009 18



But each new beer adds a little less effect

Jokainen seuraava olut tuo aina vahemman tehoa




But to change to a new media will make you happy

Mutta vaihdos toiseen valineeseen tekee sinut taas iloiseksi

again
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But to change to a new media will make you happy

Mutta vaihdos toiseen valineeseen tekee sinut taas iloiseksi ag a| n
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1+ Coverage

Peiton kertym& — missa tahansa mediassa saavuttaa aina jossain
kohdassa tason, jossa se ei endé tehokkaasti kasva

Coverage curve - any medium

. Magazines
I

Gross Ratings

© TNS SIFO 2009
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Why is Multi Media important to advertisers

Miksi multimedia on mainostajille tarkea?

*Succesfull campaigns are most often built on

cross media campaigns

*Avoid advertising avoidance

5 ¢ ) *Diminishing Return from any one media
y
— i
Blueprlr‘ Kalliiden kontaktien *Replace expensive GRP:s with cheaper
consumer-cent . . .
measurement korvaaminen edullisemmilla

nes

Korkeamman peiton ja toiston : :
tavoittely "Achieve higher reach & frequency

Rahan saastaminen 'Save money

Synergiaetujen luominen Create synergies

Relevanttien | d o )
mainosymparistéjen luominen Create relevant a vertising environments
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Interestingly enough the 20 largest consumer
magazine advertisers invest even more in TV :

Outoa kylla 20 suurinta kuluttaja-aikakauslehdessé mainostavaa mainostajaa kayttavat
viela enemman rahaa televisioon (esimerkki Ruotsin markkinoilta)

©TNS SIFO 2009 24




4 times the magazine investment in TV

Nelinkertaisesti TV-mainontaa suhteessa aikakauslehtimainontaan

©TNS SIFO 2009 25




Top 20 TV advertisers

mTV

B Landsortspress
m Lokal TV

M Oadresserad DR
B Populdrpress

m Radio

m Storstad Kvall

m Storstad Morgon

Utomhus

Top 20 Magazine advertisers

Magazines

BTV

M Landsortspress
m Lokal TV

M Oadresserad DR
M Populdrpress

m Radio

1 Storstad Kvall

M Storstad Morgon

Utomhus
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e
To big advertisers — Magazine advertising is considered

as a support act to television — So let us support©

Suurten mainostajien mielestéa aikakauslehti on tukimedia -
Tuetaan siis !

©TNS SIFO 2009 27




e

We picked 5 of the 20 largest TV advertisers who did

20000

not invest in consumer magazines

Valittiin 5 suurta TV-mainostajaa 20 suurimman joukosta, jotka

18000

16000 -

14000 -

12000 -

10000 -

8000 -

6000 -

4000 -

2000 -

& sifo

eivat mainostaneet lainkaan kuluttaja-aikakauslehdissa

ALECTA AMF PENSION

M Bio
M Storstad Kvall
M Utomhus

BREDBANDSBOLAGET COMHEM OLW SNACKS
M Landsortspress i Lokal TV
M Storstad Morgon MTV
M Fackpress L Radio
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£ . MEN g ; d
’*’lsut let us befair — N\ agazines are n‘t

Ollaan oikeudenmukaisia — aikakauslehdet ei

Different media OTS are measured the sai
hence the probability of open eye & ears in front of

the ad

Erilaiset
wortumty to see eli mahdollsuus
eivat olen%u samoin ja siksi todennakoisyys tavoittaa avoinna

olevi mia ja korvia mainoksen aarelta valhtelee‘




We asked the media industry

Kysyimme mediateollisuuden edustajilta

11 mediasuunnittelijaa, joilla kullakin vahintdan kymmenen vuotta
kokemusta



To value the different OTS definitions

Miten arvioida eri OTS - maarityksia
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Value of the OTS definition of TV

OTS-arvojen todellinen arvo suunnittelijoittain televisiossa

100
90

80

70

60

0p 90
40

30

20

10




Value of the OTS definition of Radio

OTS-arvojen todellinen arvo suunnittelijoittain radiossa

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

«= Radio



Value of the OTS definition of Print

OTS-arvojen todellinen arvo suunnittelijoittain printissa

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

e Print



Value of the OTS definition of Internet

OTS-arvojen todellinen arvo suunnittelijoittain internetissa
3

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

e o |nternet



An enormous spread — TV perceived as the highest

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

ranked OTS

Valtava h?fonta Jakaumissa — television OTSia pidetaan
parhaana

lllllllllll

am»[\/ == Radio == Print e e |nternet



90
80
70
60
50
40
30
20
10

Average weight of OTS definitions

Keskimaarainen painokerron eri medioiden OTS-luvuille

(esimerkiksi jos media ilmoittaa etta 100 henkilolla on

mahdolisuus nahda mainos arvottaa kokenut
ittelija sen television osalta vain 79 henkiloksi ja
o= W radion osalta 51 henkiloksi)

TV

RADIO

PRINT = INTERNET



My suggested weights

Omat ehdotukseni painokertoimiksi
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My sugestion: Weight of OTS definitions
Omat ehdotukseni OTS
painokertoimiksi

100
90 -
80
70 -
60 -
50 -
40 -
30 -
20 -
10 -

BTV ®Magazines
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| RMDATA RM
Fle Edit ‘Window Help

Marke

We recreated the 5 TV plans (but added real target

groups and the “Callius Weights”

Teimme 5 TV-suunnitelmaa

B Microsoft Excel - OBH Nordica RM 0601 0904.XLS
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s TY-BEVAKNING

Marke
COMHEM BREDBAND KOMBERBJ PRIV

We recreated the 5 TV plans (but added real target

groups and the “Callius Weights”
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Original TV Campaigns — Net reach

Alkuperaisten TV-kampanjoiden nettopeitto
80 -

70 -

60 -
50
40 -
30 -
20 -
10
0 - .

COMHEM BREDBANDSBOLAGET ALECTA
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We then de constructed the TV plans

Sitten me muutimme suunnitelmia

Poistimme suunnitelmista vahiten tehokkaat spotit ja ostimme samalla rahalla
optimimaaran aikakauslehtimainontaa eri lehdista

And took away the least effective spots and bought
the optimal no of insertions in different magazines
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We moved some money into print (5-27 %)

Siirsimme siis osan rahoista printtiin

COMHEM BREDBANDSBOLAGET

ALECTA
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We moved some money into print (5-27 %)

Siirsimme siis osan rahoista printtiin

COMHEM AMF BREDBANDSBOLAGET

.\LECTA OLW.
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e
We “down weighted” magazines (.75) and made a

Madaazine optimization

Painotimme aikakauslehdet alas ( kertoimella 0,75) ja teimme aikakauslehtien optimointiajon
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Mixed campaian — Net reach

Monimediakampanjoiden nettopeitot
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Samalla hinnallal!!
‘—'v .

70 -
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40 -

30 -

COMHEM AMF BREDBANDSBOLAGET OLW ALECTA
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COMHEM

& sifo
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Enemman "asiakkaita”

Samalla hinnalla -

BREDBANDSBOLAGET

OLW

Net aain %

Nettopeiton kasvu-%

ALECTA
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And as a bonus - Svneraies

Ja bonuksena saimme synergiaetuja

69
63

COMHEM AMF BREDBANDSBOLAGET OLW ALECTA
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Mixed campaians - GRP

Monimediakampanjoiden kontaktimaarat

900 -+
Coverage curve - any medium

800 -

700 - 745 744

1+ Coverage

600 -

Gross Ratings

500 -
400 449 451
300 -
200 -

100 -

COMHEM AMF BREDBANDSBOLAGET OLW ALECTA
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e
, , On Averaqge
Keskimaarin

1 % of the budget moved from TV to

Magazines lead to a 1 % gain in net
reach

1% budjetista siirrettyna televisiosta aikakauslehtiin johtaa 1%

korotukseen nettopeitossa , ,
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59

Conclusions

Consumers do not live In media silos nor are

advertisers.

Kuluttajat eivat eld mediasiiloissa, eivatkd eld mainostajatkaan.

Multimedia planning is good for consumers and
advertisers and it might make magazines rich

Multimediasuunnittelu on hyvaksi kuluttajille ja mainostajille ja

se voi tehda aikakauslehdista rikkaita.

& sifo
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, , Mit& printin mittauksessa tulee parantaa
Where do print measurements need

to improve
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% av total rackvidd

100

Velocity — When are magazines read

Vauhti — milloin aikakauslehti luetaan

920

L :F

80

70

— 7 yd

60
50

— /

40

\
\

30
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4 Dagar 7 Dagar 4 veckor 8 veckor 3 manader 6 manader

Kélla: John Billets UK

== Allmanna veckotidningar ==\/eckotidningar for kvinnor

Allmanna manadstidningar e=[\lanadstidningar for méan
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MPX — Number of pick ups

MPX — lehden lukukertojen méaara

pick THIS
PAPER vP!

IMPORTANT

-

=
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Target groups

Kohderyhmat

))

Relevance Is a good remedy against advertising
avoidance — Good targeting is good for advertisers
and It is also good for magazines

Relevanssi on hyva ladke mainonnan valttelya vastaan — hyva kohderyhméan
muodostus tekee hyvad mainostajille ja se tekee hyvaa aikakauslehdille
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“Tama on
kalken loppu!”

Peter.callius@tns-sifo.se



