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The impact factor research & next-level media optimization
Metodologia - Vaikutustekijoiden madrittely
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Kontrolliryhmille ndytettiin eri
brdndien mainoksia

Ryhmdat vastasivat
tutkimuskyselyyn

Luova- ja alustakohtaiset
arvioinnit

Yleiso altistettiin eri alustoilla ja
kanavissa luoville

6 KPI:ta joiden muutoksia
seurattiin

MESSAGE
RECALL



Metodologio
400 vaikutustekijad tunnistettu yli kanavarajojen

Sosiaalinen
Audio (D)OOH & Retail
Pelaaminen

Display &

\Vife[=Ye)

Jatkaa tutkimuksen validaatiota tuotannossa olevalla kampanjadatalla

YouTube CTV Forced
VOD CTV Forced <@ Visibility | | Play duration
VOD Mobile Forced
VOD Desldop Forced % visible >1 Avg. Relative fo % played Avg Ful
YouTube Desktop Forced seconds duration llwde;:r: =] seconds  duration cemp;enon
en raire
VOD Desktop Bumper ¢
Social Mobile Feed
vOD Cw Bumpe‘ Bumper XX XX YY XX XX YY
YouTube CTV Bumper
YouTube CTV Skippable
News Deskfop Forced Foreed x‘ o n > > v
VOD Mobile Bumper
YouTube Mobile Bumper Skippable wx ¢ VY X xx vy

YouTube Mobile Forced
YouTube Desktop Bumper
YouTube Mobile Skippable
YouTube Desktop Skippable
Social Desktop Feed

News Mobile Impact

News Mobile Forced

News Desktop Impact
News Desktop Outstream
News Desktop Bumper
News Mobile Bumper
News Mobile Outstream
YouTube CTV Forced
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%) Audibility
% audible Avg. RE‘-’;’Q;E fo
=1 seconds duration length
> x ¥y
"" x ¥y
> xx Yy



Programmatic (Streaming,
Video on Demand, News,
Entertainment players),
YouTube, Spotify

Non-skippable, bumper
ads, skippable,
outstream

Programmatic

Skin (homepage take
over), billboard, medium
rectangle, half page ad

Mobile web
Mobile in app
Desktop

Facebook, Meta, Instagram,
Snapchat, TikTok, Pinterest

Feed, Story, Top Feed,
Top View, Instream,
Reels, Commercial ads,
Snap ads

Live radio, Spotify, Non stop
music streams, podcasting

In-break (offline &
online), pre-roll, mid-roll,
audioboard

group™

Vaikutustekijoiden
skaala



Huomioarvoon vaikuttavat hairiotekijat
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Esimerkki

c1v 20%
Esimerkki Deskiop —
Mobile 20%
Ei hairidtekijoitd Motorisia hairidtekijoitd Kognitiivisia hairidtekijoitd
1- Aina yksin

Indeksi 100

5 - Aina yhdessd
Indeksi 200
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Miten kampanjat o

raportoidaan 70% viewable 30% ruudulla

asiakkaalle alle 1 sec
A

Mistd raportoidut luvut
muodostuvat

30% ruudulla alle 1 sec

Amplified Intelligence - Attention Study (Karen Nelson-Field, 2022)
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Strategiaviitekehys mediavalinnoille

Vaikutustekija:
Matala gCPM

Huomioaika:
0-2 sekuntia

Monimutkainen viesti

Léhde: The Impact Factor Research & Next-Level Media Optimization (GroupM Nexus, 2023)
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Mainosndytot

Ruutumainosndytot
(Viewable)

Katseenkohdistus

Nakéhavaintodata
(katseenseuranta)

Katseen kiinnittédminen

INnhimillinen huomio ja

sisdistéminen

Vdikutussuppilo GroupM Impact Study

Léhde: The Impact Factor Research & Next-Level Media Optimization (GroupM Nexus, 2023)
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Huomion hierarkia

Jdarjestys, miss@ kampanjan elementit vaikuttavat saavutettavaan huomiojélkeen

ALUSTA
Mediavalinta

FORMAATTI
Viestin aihio

--------------------------------

KONTEKSTI
Missa mainos sijaitsee?

DEMOGRAFIA

Kenelle kerrotaan?

Luova ei maarittele N e
huomioarvoa, mutta se on
lopputuleman kannalta tarkein
tekija

LUOVAN VIESTI
Mita sanotaan?

Amplified Intelligence - Attention Study (Karen Nelson-Field, 2022)
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Median raportti group™

Jadakiekko-konteksti 62 % nAytdistd 77 % sitoutumisista 6,75

Urheilu-konteksti 38 % ndyotistd 23 % sitoutumisista 3,28

Yhteensd 100 % ndytdista 100 % sitoutumisista

alum\/iewable Imps «OmsClicks

Keskittajalle Keskittajalle
kuuluu parempaa kuuluu parempaa

taan
[+1kk 0 €

Hybdynni etu

VIEWABLE IMPRESSIONS
CLICKS

Lahde. YOC Telia B2C — Syyskuu 2023 raportti



Kampanjatutkimus group™

Vertailukampanjat Ql ja Q3 bradndikampanjat
- N@issd oli samat aiheet ja budjettitasot display-mainonnan osalta
- Saman kokoiset display-mainosformaatit

Kampanjan display-jakelu:
Keskittajalle Keskittajalle
Telia on latkafanin kuuluu parempaa kuuluu parempaa

Sanoma, Alma Media, Otavamedia valinta — my&s

Demografiset kohdennukset pudotuspeleissa

Liittymaasiakkaana jannitat Liigan
ratkaisupeleja etuhintaan C Moressa

Nostemedia
Urheilu & Jadkiekko —konteksti

Kampanja-aika
Ql kampanja 6.3. — 30.3. [/ 25 paivad
Q3 kampanja 1.9. — 17.9. [/ 16 paivad

Verraten Telia Ql ja Q3 bradndikampanjoiden display-mainonnan Ql bréindikampanija Q3 brandikampanija
muistettavuutta, display-mainonnan muistettavuus kasvoi 14 %.

Display-mainonnan Engagement-% kontekstissa kasvoi 2 605 %

Lahde: Telia Q1 ja Q3 campaign post-test 2023 16
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