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KAUPPALEHTI 5.9.

S&P 500 -indeksin yhtididen
liiketulosmarginaali on ollut viime vuosina
keskimadarin noin 16 prosenttia ja oman
padoman tuotto reilu 20 prosenttia.

Vahvan brandin omaavat amerikkalaiset yhtiot voivat tuoda salkkuun tasaista
tuottoa vastapainoksi esimerkiksi tekoalyrallille.

Samaan aikaan esimerkiksi McDonald’sin liiketulosmarginaali on laskusuhdanteesta

huolimatta ollut selviasti yli 40 prosenttia ja Coca-Colan oman padoman tuotto perati
45 prosentin tuntumassa.
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Vahvaa brandia arvoajurina hyodyntavat yhtiot voivat tarjota sijoittajille
tasaisempaa menoa ja mielenrauhaa teknojatteihin verrattuna.
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YHDISTETTYNA BRANDIN SISALTOIHIN ON YKSI
MERKITTAVIMMISTA KASVUN AJUREISTA




“SIS‘ kalklssa muodmssa jolla on ‘
ntiaalia viestia ja korostaa brandin t naa

kasvun edistamiseksi” .y
L <=
=\ l ' L
‘;mm'/ - N y K
ey WY (¥ i'!' — =







W

RE THE MAGIC HAPPENS

SIS

.‘-‘d’t

NG NI, I«tl'n

BRANDIN R Aottatatalalatatatatatatalatatel
LUOMA

RELEVANTTI

SISALTO

Brandivaikutteinen sisalto, joka lisaa aidosti
arvoa merkityksellisiin kulttuurilliseen
sisaltoon
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MIKSI TAMA ON MERKITYKSELLISTA

KULTTUURILLISESTI MERKITYKSELLISET
BRANDIT KASVOIVAT

NOPEAMMIN KUIN EI-NIIN-
MERKITYKSELLISET BRANDIT. **

Creative Quality Second Biggest Drivers of Advertising Profitability



Kasvun luominen (kun peri

»

1 Brand Size

2 Creative quality

3 Budget setting across geographies 5

4 Budget setting across portfolios 3 .
5 Multimedia 25 -
6 B;and vs Performance )

7 Budget setting across variants - 1.7

8 ~ Cost/Product seasonality 1.6

9 Laydown/Phasing 1.15

10 Target Audience 1.1

Creative Quality Second Biggest Drivers of Advertising Profitability

* Drivers of Advertising Profitability — Paul Dyson 2023 **BRAND Z TOP 100 BRANDS STUDY




Ei kuitenkaan unohdeta muli

»

1 Brand Size — ] m—{

2 Creative quality . P

3 Budget setting across geographies - 5

4 Budget setting across portfolios 3 .
5 Multimedia 25 -
6 B;and vs Performance )

7 Budget setting across variants - 1.7

8 ~ Cost/Product seasonality 1.6

9 Laydown/Phasing 1.15

10 Target Audience 1.1

Creative Quality Second Biggest Drivers of Advertising Profitability

* Drivers of Advertising Profitability — Paul Dyson 2023 **BRAND Z TOP 100 BRANDS STUDY
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Dynamiikka on muuttunut



KULTTUURIN KULUTUS NOPEUTUU...

Kulttuurillinen “pelikentta” on muuttunut satoja kertoja nopeammaksi kuin aiemmin

Average length of Twitter trends over the years

2022 11min

X (Twitter) -trendin elinkaari on lyhentynyt yli 98 % muutamassa vuodessa
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ALPACINO ROBERT DENIRO GENE HACKMAN HARVEY KEI

» MARTIN SCORSESE PRESENTS : ] : ] y
EONCH"ROV Pirstaloituminen mahdollistaa myds
| osallistumisen kulttuuriin

+30%

Z-sukupolvi kokee 30% todennakdisemmin (kuin vanhemmat sukupolvet), ettd paljon pienia
kiinnostuksenkohteita on parempi kuin vahemman syvallisia kiinnostuksen kohteita.

WINTER COMES
TO NAPLES.

He haluavat olla mukana luomassa kulttuuria, osallistua.

33%

Arvostaa interaktiivisia juonia
peleissa, jotka mahdollista
vaikuttamisen tarinana
kulkuun

30%

Kuuluvat johon online /
offline ryhméaén heidan
intohimojen ymparilla

17%

Kiinnostustus fanien luomaan
sisaltéon on noussut koska he
haluavat muokata omaa
kiinnostustaan

“THE GREATEST MAFIA MOVIE EVER MADE “
ADOMENICO PROCACCI PRODUCTION

[ROBERT DE NIROJ:s “Lo Straniero/Goncharov” AL PACINO as “Mario Ambrosini”
HARVEY KEITEL a5 “Andrey “The Banker” Daddano” [GENE HACKMAN]:s “Valery Michailov”
JOHN CAZALE s “Joseph “Ice Pick Joe” Morelli” ano CYBILL SHEPHERD as “Katya”

Written by MATTEO JWHJ 0715  Produced by DOMENICO PROCACCI &
Directed by MARTIN SCORSESE  Production Services by BEELZ (R Ristidio ==



3 tapaa lahestya aihetta



KULTTUURILLISET ALUEET BRANDILLE

uskomukset ja arvot

G Kulttuurilliset } Brdindistd tulee synonyymi ihmisyhteisélle tai ideologialle, jotka jakavat
ryhmat

aiheisiin

a Kulttuurilliset } Bréindi liittyy nouseviin trendeihin ja kulttuuriryhmié kiinnostaviin
trendit

Kulttuurilliset Bréindi hyodyntdd tunnettuja tai tuntemattomia tapahtumia tai toimia,
hetket jotka yhdistdvidit ja sitouttavat
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KULTTUURILLISET RYHMAT

Patagonia .
Kiipeily & Nike Apple

i LLenkkeilijot & : .
mparistéarvot : s . Luovat ajattelijat
- Yksilourheilijat.ja-tahdonvoima J J
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KULTTUURILLISET TRENDIT

Anti-globalisaatio

QIS T ' Nostalgia /Sustainability

Quiet Luxury
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KULTTUURILLISET HETKET

Merkittavat paivat Reagointi hetkiin
kalenterissa esim. Suuret tapahtumat (orandille relevantilla
ystavanpaiva tavalla)
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TARKEIMMAT AINESOSAT
VAIKUTTAVAMPAAN MARKKINOINTIIN
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NELJA OSA-ALUETTA JOIDEN KAUTTA YOIMME
LISATA MARKKINOINNIN VAIKUTTAVUUTTA

01 02 1K 04

INVESTOINNIT VAIKUTTAVUUS TULOKSELLISUUS LUOVUUS



INVESTOINNIT

INVESTOINTIEN
YMMARTAMINEN JA
ASETTAMINEN

Investointien kokoluokka on suurin ROI:hin
vaikuttaja vaikuttava tekija

0%

Sijoitetun pdaoman tuottoprosentti
perustuu mediainvestointeihin

Source: OMD Investment Planner modelling, 2,500+ case history




TAVOITTAVUUS EDELLEEN YKSI
TARKEIMPIA METRIIKOITA — SEN
RINNALLE TUODAAN
JA

Incremental Revenue

EUR230,962

VAIKUTTAVUUS JTULOKSELLISUUS

TAVOITTAVUUDEN JA MALLINNUKSET JA
VAIKUTTAVUUDEN MITEN KAYTAMME
TUNNISTAMINEN NITA




LUOVUUS

RELEVANTTIUS,
LUOVUUS, VIESTIEN
YMMARRYS &
LAPIMENO




KITOS!
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