
AIKAKAUSLEHDET.

KAUPPAA KAHDEN KESKEN.



Minicaseja maailmalta

Pieniä esimerkkejä 

aikkarimainonnan toimivuudesta

Tabasco òLabelsò 

Harley-Davidson òDream Bikeò

Citibank òUse Credit Wiselyò

Taylor Guitars òSomethingôs Missingò



Tabasco®

óLabelsó



Tabasco®

Kampanjan tavoitteet: 

Á Erottautua kilpailijoista, kasvattaa tietoisuutta ja tuoda 
myyntiä uusille Tabascon makuvarianteille

Kohderyhmä:

Á 18 ð45 -vuotiaat miehet ja naiset

Media: 

Á Printin osuus mediamixistä: 100 % 

Á Yhden sivun ilmoitukset

Mainostoimisto: DDB Dallas, USA



Tabasco®

Mihin tarkoitukseen aikkareita käytettiin?

Á Viestittää kampanjaformaatilla jokaisen maun 

omaleimaisuudesta samalla kun korostetaan käyttäjän 

mahdollisuutta hallita Tabascon tulisuutta.

Á Sivun ilmoituksella kärkituotetta haluttiin kohdella ikonin 

tavoin ðja näin asemoida ja erottaa muut maut siitä.



Kampanjan tulokset

Á Myynti kasvoi kokonaisuudessaan 10,8 % neljän 

viikon aikana lanseerauksesta.

Á Myynti peittosi vertailuryhmänsä sekä 

pääasiallisten kilpailijoiden myynnit

Á Tietoisuus eri makuvarianteista ja käytöstä 

kasvoi. 

Á Kampanja sai myös lukuisia palkintoja, mm. 

pronssisen leijonan Cannesissa



Harley-Davidson

óDream Bikeó



óYou only live once. Build your dream bike; Do it while you can still get a leg over it.ó



Harley-Davidson

Kampanjan tavoitteet: 

Á Kasvattaa neljännen kvartaalin (v.2003) myyntiä 5 %

Kohderyhmä:

Á Pääosin 35-54 ðvuotiaat miehet, talouden tulot noin 

$60 000, omistavat Harley-Davidsonin

Media: 

Á Aikakauslehtien osuus mediamixistä: 100 % 

Á Aukeaman ilmoitus

Mainostoimisto: Carmichael Lynch, USA



Harley-Davidson

Miten aikkareita käytettiin? 

Á Kaiken kaikkiaan kohderyhmä on printtimedian ahkera 

kuluttaja

Á Tarkka kohdentaminen: moottoripyöräilijöille suunnatut 

aikakauslehdet



Harley-Davidsonin kampanja ylitti odotukset

Myynti nousi 8,4 % !!



Citibank

óUse Credit Wiselyó



Citibank

Kampanjan tavoitteet: 

Á Opettaa luottokortin viisaasta käytöstä

Á Osoittaa vahva sitoumus terveellisen kulutuksen puolesta

Á Rakentaa brändiä epäilevien kuluttajien silmissä

Á Kouluttaa ja viestittªª óuse wiselyó -käsitettä

Á Saada kuluttajat nettisivuille www.usecreditwisely.com , mistä löytyi 

mm. vinkkejä viisaaseen kuluttamiseen 

Kohderyhmä:

Á óBalance Seekersó; ne, joille raha ei ole menestyksen mittari, 

ja joille se kuinka aikansa viettää on tulotasoa tärkeämpää



Citibank

Media: 

Á Aikakauslehtien osuus 

mediamixistä 100 %

Á Yhden sivun ilmoitus

Mainostoimisto: Fallon Minneapolis



Kuinka aikkareita käytettiin

Á Ilmoituksesta tehtiin erottuva, jotta lukijat pysähtyisivät 
lukemaan ja miettimään ilmoituksen sanomaa

Á Sitoutumista osoitettiin tekemällä kampanjasta todella laaja: 
kampanjaan valittiin runsaasti erilaisia lehtiä samaan aikaan 

Á 44 miljoonaa pientä esitettä jaettiin 15 aikakauslehden välissä 
liitteenä kuukauden aikana

Á Lisäksi 28 aikakauslehdessä käytettiin luovaa liiteratkaisua 
sisällysluettelon sivulla, nimittäin taitettavaa liparetta



Loistavat tulokset!

Á Yli 40 % kohderyhmästä näki yhden tai kaksi ilmoitus-
varianttia keskimäärin kaksi kertaa

Á Kampanja sai paljon julkisuutta ðetenkin kekseliäs 
liiteratkaisu, taitettava lipare sisällysluettelon päällä

Á Nettisivuilla oli noin 200 000 kävijää

Á Kampanja ylsi finalistiksi Mediaweekin óMedia Plan of the 
Yearó -kisassa



Taylor Guitars

óSomethingõs Missingó


