CHCESZ ZOBACZYC EFEKTY TWOJE] KAMPANII?
PO PROSTU DODAJ RADIO!

CASE STUDY: Ken Garff Automotive/UTAH/USA

‘ - WYZWANIE:
l—r E Sprawdzenle efektywnosci kampanii 5 [T

radiowej vs. kampania TV przez
dealera samochodowego

G G, Ken Garl'f

Automotive Group

°~ ROZWIAZANIE:
B Przeprowadzenie testu na grupach majgcych kontakt
zreklamg radiowg i TV, vs. grupa bez kontaktu z tymi mediami.

@ Ken Garff.

Automotive Group

WYNIKI:
ROZWAZANIE ZAKUPU
- po dodaniu radia lub TV wzrost o0 38%
- po dodaniu obydwu mediéw wzrost o 70%

Zapamietywalnos¢ w radiu i TV na
tym samym poziomie (dpowiednio:
36% vs 39%)

Koszt za 1% zapamietywalnosci
dwukrotnie wyzszy w TV niz w radiu
(odpowiednio 2 564 USD vs 1 389 USD)

Spoty radiowe istotnie bardziej
zrozumiate i wiarygodne niz spoty TV

Studium przypadku zostato zrealizowane przez Nielsen, na zlecenie Utah Broadcasters Association i Ken Garff Automotive. Materiat zostat udostepniony
przez egta, europejskie stowarzyszenie nadawcédw radiowych i telewizyjnych, wiecej na http://www.egta.com/



