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Kulutamme mediaa eri fiiliksissa

Hengailu / Aktiivisesti etsii Passiivisesti odottaa “On a
odottelu viihdyketta viilhdyketta Mission’
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Fear of missing out .

9 -

jaavansa pait tain

mielenkiintoisesta, jollei
ole koko ajan o“nﬁ
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Multi-tasking
Mitd muuta teemme, kun katsomme TV-sisaltoja?

Syon ruokaa

Surffaan netissa

Napostelen, syon jotain pienta

- Kayn somessa

Kaytan W T,‘ ; Oia, Snapchatia tms.

~

N -" alla/tabletilla

‘ een kasitoita
Udulta toista ohjelmaa

~ Tarkistan uutiset

Teen kotitita

- En mitaan
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omalaisista on '

teonaferta

suomalaisista nautti
wiietoisesti sulkea netik

ja some
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68 %!

&, etta voi valilla
irran
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Entertain me now!

33%
pitaa
ulkomainonnasta

33%

37%
pitdd TV-mainonnasta

pitaa
elokuvamainonnasta isolla ruudulla
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Base: 5,000 connected consumers
Lahde: Kantar DIMENSION study 2019
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37% suhtautuu myonteisesti mainontaan

emm\yOnteisesti e clteisesti
%

50 -
40 - MQ
30 - NQ

20 -

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Trendi, % 15-69 v. Lahde: Mind 2010-2018
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Tunteita herattavat mainokset ovat tehokkaita

Vaikuttavuus

=4

TV DIGITAL
ow Medium High Medium High

Emotional Power: low, medium, high percentiles

Viraalius
Gg) @
TV DIGITAL
ow Medium High ow Medium High

ICANTAR

Lyhyen- ja pitkanaikavalin vaikutukset

myyntiin
TV DIGITAL
69
25
Low Medium High Low Medium High

© Kantar

Source: Kantar Link Database; June 2017
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SHORT TERM
SALES LIKELIHOOD

top 25%

ENJOYMENT

top 5%
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Monikanavaiset ja kanavaan raataléidyt kampanjat ovat vaikuttavimpia

Overall campaign contribution

Not well integrated Integrated — similar ads, but NOT well Integrated AND most media were
customised to individual media customised well

Data Source: Kantar global CrossMedia studies, 2015-2017, (223 studies).
Categories: Food & Bev, Household, Retail, Travel, Personal care, financial services, technology, automobiles
Overall Campaign Contribution is a measure of campaign impact on a combination of all brand KPIs (awareness, associations, motivation)
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MAKE A LASTING
IMPRESSION

...with intelligence, passion and
creativity

Anna Porvari
anna.porvari@kantar.com

www.kantar.fi


mailto:anna.porvari@kantar.com

