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90% maailman suurimmista
mainostajista on Kantarin
asiakkaita

There’s a glass ' half in everyone

(S

Dove -

vV
GUINNESS

MADE OF MORE

Let's Change Beauty
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THE WONDERFUL EVERYDAY
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Vahva brandi parantaa yrityksen Kilpailukykya kotiuttamalla enemman
kKysyntaa seka parantamalla hinnoitteluvoimaa

©

Demand Power Price Power

Meaningful Meaningful
SALIENCE DIFFERENCE
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Mainonnan tehtava on rakentaa vahvaa‘'brandia.

Luovan suoritteen laatu on tarkein tekija :
mainonnan vaikuttavuudessa

Peitto,
Luovan suoritteen 32%
el vt Vaikutus
brandin
muistamiseen
(salience)
Toisto,
14%

Mediasynergia;
6%
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Laadukkaalla mainonnalla paastaan jopa nelinkertaisiin ROMI-tuloksiin
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Average =
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Digimainonnan ongelma: kampanjadataa kylla |oytyy, mutta tyypilliset mittarit
ovat hyvin taktisia
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Tykkaykset
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Naytot
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Mitd nama kertovat mainonnan brandivaikutuksesta?
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Brandin tunnettuus kylla listataan tarkeimmaksi tavoitteeksi, mutta vain

30%:lla mainostajista brandimetriikat tuloskortissa mukana

Mita seuraavista tavoitteista asetatte etusijalle
digimainonnassanne / tyypillisten asikkaidenne digimainonnassa?

Brandin tunnettuus 62
Myynti ja liidit 61
Tehokkaampi datan kaytto 29
Markkinaosuus 27

Innovatiivisemmat ja
datavetoisemmat kampanjat

Integroitu markkinointimix _ 24
Bréandiuskollisuus _ 23
Parempi mitattavuus - 11

Mainonnan teknologian
hyddyntaminen - 10

Muu .3

27

Mita seuraavista mittareista kaytatte / asiakkaanne kayttavat
digimainonnan tehokkuuden analysoinnissa?

68%

Engagement /
aktivointi

54%

Kohderyhméan Liiketoiminnan Kéyttaytymisen

tavoittaminen

54%

mittarit

54%

metriikat

_____________

' Brandiin
Isuhtautumineni

10%

Viestinnan
metriikat

KANTAR Source: WARC and MMA State of the Industry 2022 report)



Digissa kontekstilla on vélida ja one size does not fit all = tama vain alleviivaa
tarvetta ymmartaa mainonnan brandivaikutusta
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Mainonnan kolme paatehtavaa -» sapluuna (myaos digi)mainonnan
mittaroinnille
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Kohinan kukistaminen ja yksellisesti eril

brandiin liittyvan mielikuvien valittdminen
uistijaljen luominen

ten
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Luovan suoritteen laatu arvioidaan joko ennen kampanjaa mainonnan
esitestauksella tai kampanjan jalkeen kampanjamittauksella

1. Kohinan kukistaminen ja

brandiin liittyva muistijalki

2. Merkityksellisesti erilaiset
mielikuvat

3. Brandin vetovoiman
kasvattaminen

—Huomataanko mainos?

— Miten hyvin mainos onnistuu
kuluttajan aktivoinnissa?

—Pidetaankd mainoksesta?
—Jaako brandi mieleen?

— Miten mainos onnistuu sen
paaviesti(e)n kommunikoinnissa?

— Mita mielikuvia mainos valittaa /
vahvistaa?

— Mainoksen vaikutus lyhyen
aikavalin myyntiin (offline)

— Pitkan aikavalin brandivaikutus

Kuinka hyvin viimeisin digikampanjaraporttisi vastaa avainkysymyksiin?
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ESIMERKKI MODERNISTA MITTAUSTEKNIIKASTA; tunnereaktioiden analysointi

Mainokset, jotka onnistuvat aikaansaamaan vahvan tunnereaktion...

. .ovat ..saavat aikaan .lahtevat isommalla
brandivaikutukseltaan moninkertaisesti todennakoisyydell&
ylivertaisia vahvemman muistijéljen viraaliksi

82 83 74
28
20 20
Low High Low High Low High

l(ANTAR Source: Kantar global Link database for digital videos 11



Tunnereaktion mittaaminen perustuu
kasvojen ilmeiden tunnistamiseen

Vastaaja suostuu kuvattavaksi omalla

kamerallaan

Algoritmi tunnistaa ilmeet ja niiden takana
piilevat tunnereatkiot

liImeet ja tunnereaktiot tallennetaan
mainoksen katsomisen aikana

d Data puretaan ja analysoidaan

Lopputulema: analyysi siséllon tuottamista
tunnereaktioista sekunti sekunnilta




Esimerkki: “True Classic — It’s not you it’s the Tee” Tiktok-mainos

Huumorilla ladattu some-mainos onnistuu naurattamaan ja hymykayra on korkeimmillaan juuri huippuhetkella

True Classic,
It's not you it's the Tee,
TikTok Nate also has “ You are
6 pack abs! " areally
& good dad!
Brandivaikutus - 200
Top 30% -
. . L 15.0
Tunnereaktion yleistaso
Top 15% I
L 10.0
Mainonnasta mitaminen
Top 15% i
5.0
Tunnistettavuus [
Top 5% =0
(prosentit kertovat tulosten sijoittumisen suhteessa B Smile M Brow Furrow [l Surprise

tietokannan muihin testattuihin mainoksiin)
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Tyypillisia vaarinkasityksia mainonnan esitestauksesta

Teemme jo
AB-testausta

Esitestaus on
lilan hidasta

Esitestaus on
lilan kallista

Esitestauksella
ymmarrat myos
brandivaikutuksen
Kuluttajatestin
tulokset 2 paivassa,
tekoalylla alle tunnissa

Pieni panostus
mainonnan laadun
optimointiin maksaa
Itsensa takaisin
moninkertaisesti

ICANTAR
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The most important word in the vocabulary of advertising is TEST. If
you pre-test your product with consumers and pre-test your

advertising, you will do well in the marketplace.

owl)kv
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Kiitos.

Kysymyksia,
kommentteja?

tapio.heikinheimo@kantar.com
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